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RESUMO

O consumidor foi afetado por diversas crises desde o inicio dos tempos. Entretanto,
sempre encontrou meios de adaptar a elas criando um padrdo ndo existente até o
eventual momento. Perante esse cenario, o COVID-19 é a pauta da vez, gracas a ela
diversas empresas sofreram para alcancar seus clientes, porém nem todas, pois o
consumidor ficou mais conectado as tecnologias proeminentes, principalmente aquelas
com correlacionada a internet e aplicativos. Tanto grandes organiza¢cdes quanto
pequenas e médias empresas vao ter que aumentar seus niveis de prontiddao em relacao
as tecnologias. Assim o objetivo dessa pesquisa é fornecer uma perspectiva sobre o
comportamento do consumidor apés a pandemia e as implicagcdes do COVID-19 para as
empresas. Demonstra-se inicialmente um breve histérico do comportamento do
consumidor apds crises passadas, relacionando a crise atual do COVID-19. Em seguida
sdo abordados os novos modelos de negocio que se destacaram durante a crise.
Também expde uma visdo geral do comportamento do consumidor pés pandemia,
apresentando as principais tendéncias, desafios e questbes a serem analisadas
futuramente. Percebeu-se que ap6s um periodo trauméatico, com impactos econémicos,
o consumidor tende em conter os gastos optando por solu¢cdes mais baratas e essenciais,
e atualmente mais tecnoldgicas. Criando um panorama baseado em diversas empresas
que durante o periodo de crise conseguiram alcancar patamares que possivelmente
demoraria anos para atingir. Perante a eventual mudanca do padrdo de comportamento
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do consumidor, que acarretou uma nova perspectiva futura. Empresas independentes do
seu tamanho que entenderem o processo vivido vao alcangar possivelmente uma
vantagem competitiva.

Palavra-chave: COVID-19; comportamento do consumidor; Consumidor 4.0; Tecnologia;
Tendéncias futuras; novos modelos de negécios.

ABSTRACT

The consumer has been affected by several crises since the beginning of time. However,
he always found ways to adapt to them by creating a standard that did not exist until the
moment. In view of this scenario, COVID-19 is the agenda of the time, thanks to it several
companies suffered to reach their customers, but not all, because the consumer was more
connected to the prominent technologies, especially those related to the internet and
applications. Both large organizations and small and medium-sized companies will have
to increase their levels of readiness for technologies. So the objective of this research is
to provide a perspective on consumer behavior after the pandemic and the implications of
COVID-19 for companies. Initially, a brief history of consumer behavior after past crises
Is shown, relating to the current crisis of COVID-19. Next, the new business models that
stood out during the crisis are discussed. It also provides an overview of post-pandemic
consumer behavior, presenting the main trends, challenges and issues to be analyzed in
the future. It was noticed that after a traumatic period, with economic impacts, the
consumer tends to contain expenses by opting for cheaper and essential solutions, and
currently more technological. Creating a panorama based on several companies that
during the crisis period managed to reach levels that could possibly take years to reach.
In view of the possible change in the pattern of consumer behavior, which brought about
a new future perspective. Companies that are independent of their size and understand
the process they are going through will possibly achieve a competitive advantage.

Key words: COVID-19; consumer behavior; Consumer 4.0; Technology; Future trends;
new business models.

1 INTRODUCAO

As epidemias de doencas tém atormentado a sociedade desde pelo menos os
primeiros dias da historia registrada (Baker, Farrokhnia, Meyer, Pagel, & Yannelis, 2020).

Entretanto o ano de 2020 sera lembrado como reflexo do maior choque exdgeno sem
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precedentes da histéria, que gerou um bloqueio fisico e econémico em escala mundial,
tendo como o causador a disseminacdo do COVID-19 (Kraemer et al., 2020). Criando a
necessidade da criacdo de medidas cautelares para reduzir a hipétese de proliferacdo do
virus (de Sousa Junior, Raasch, Soares, & de Sousa, 2020). Com isso, diversos setores
empresarias estdo sofrendo uma queda acentuada nas suas vendas, pois na sua Otica
se tratou de um evento metaforico, ou melhor, extremamente impactante e imprevisivel
e com graves consequéncias (Kuckertz et al., 2020).

Com a pandemia do COVID-19, a economia mundial tornou-se incerta. As medidas
de isolamento fisico e contencdo estdo mudando o comportamento dos consumidores,
bem como os modelos de negocio convencionais. Estima-se que o impacto do virus nos
negocios seja tdo grande que essa alteragdo permaneca por um longo periodo. Sendo
considerado o maior choque econdémico desde a Segunda Guerra Mundial. Como
conseguéncia, muitos servicos e produtos tornaram-se incompativeis com uma economia
gue valoriza o on-line e o home office (de Meyer, 2020; Fernandes, 2020; Kraemer et al.,
2020; Rapisardi & Beiswenger, n.d.).

A necessidade de responder rapidamente a crise coloca em risco alguns modelos
de negocios mais comprometidos, longe da transformacao e inovacao digital (Buheji,
2018). Mais do que isso, o cenario pés-pandemia refor¢a a importancia de identificar as
habilidades necessarias para a recuperacao e adaptacdo das empresas ao novo normal
(Buheji & Ahmed, 2020). Assim, o Covid-19 desencadeou uma mudanca no
comportamento do consumidor, exigindo uma reestruturacdo dos modelos de negdcios
atuais (de Meyer, 2020; Kurland, Baucus, & Steckler, n.d.). Pois, o comportamento do
consumidor € atualmente caracterizado pela crescente demanda por tecnologia. Essas
tecnologias estdo subjacentes a varias atividades definidoras do Consumidor 4.0. Que
com a pandemia tende em se tornar ainda mais aparente (Blazquez-Resino, Gutiérrez-
Broncano, Ruiz-Palomino, & Jimenez-Estevez, 2020; Costa, de Oliveira, & Lepre, 2020;
Dellaert, 2019; Sima, Gheorghe, Subi¢, & Nancu, 2020).

Possivelmente, o COVID-19 impactard algumas industrias mais do que outras.

Entretanto as demandas domésticas em geral também serdo afetadas em quase todos
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0s paises (Goodell, 2020). Contudo, na crise € quando surge grandes oportunidades,
como o crescimento em relacdo ao trafego online, e em sites de entrega de alimentos,
indicando que os consumidores estdo dando preferéncias a servicos que possibilitam
menor contato humano (Hasanat et al., 2020).

Essa mudanca no padréo de consumo pode ser observada por algumas empresas
estdo se sobressaindo perante o cendrio precério atual. Como a Amazon, com um
acréscimo nas vendas online neste periodo ou a Zoom, que apresentou o maior
crescimento desde sua fundacdo. Servicos de delivery e entretenimento online também
se destacam perante a crise. Enquanto outros como turismo e restaurantes presenciam
um periodo conturbado. Com isso, as organizagcdes questionam como sera o
comportamento do consumidor apds a crise do COVID-19.

Assim este artigo tem como objetivo fornecer uma perspectiva sobre o
comportamento do consumidor apds a pandemia e as implicacdes do COVID-19 para as
empresas. Expondo a mudanca novos modelos de negdcio, apresentando exemplos de
empresas que sobressairam em tempos de crise. Sob a 6tica do consumidor 4.0, que
preza pelo digital. A estrutura deste trabalho esta dividida em seis capitulos. Onde o
capitulo 1 apresenta a introducéo, apresentando uma contextualizacdo sobre o tema. O
segundo apresenta uma relacdo entre o comportamento do consumidor e as crises
mundiais. Seguido pela explanacdo dos novos modelos de negocios, assim como 0s
destaques perante a crise. O capitulo 4 apresenta a alavancagem do novo consumidor
4.0. Posteriormente apresenta-se as tendéncias, desafios e perguntas relacionados ao
comportamento previsto para 0s novos consumidores pos crise. Por fim, as

consideracfes sobre o trabalho.
2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Inicialmente o foi realizada uma busca inicial nas bases de dados: Scopus; Web

of Science e Science Direct. Por serem consideradas as bases com mais periédicos

indexados, e as mais reconhecidas (em geral por diversas areas) que indexam muitos
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journals, os quais podem ser de diferentes editoras. A Tabela 1 apresenta o resultado da

pesquisa.
Tabela 1: Busca nas bases de dados
L Web of Science o
Combinagédo de palavras chave Scopus Science Direct Total %
("consumer behavior' OR consumer OR
consumption OR "business models” OR "new .
business" OR Innovation OR Enterpreneurship) & LS = e L
AND (COVID-19 OR "Corona Virus")
53 15 26 94

56% 16% 28%  100%
Fonte: Autores (2020)

A busca inicial resultou em 94 artigos a serem analisados. Esta analise representa
a proxima fase da pesquisa, no qual os trabalhos identificados nas bases de dados
passam por um processo de filtragem. Para a etapa de filtragem dos artigos encontrados,
foi utilizada a metodologia proposta por Moher et al. (2009) Preferred Reporting Items for
Systematic reviews and Meta-Analyse (PRISMA). O primeiro filtro realizou as exclusbes
por duplicidade, onde foram eliminados os artigos que se encontravam em mais de uma
base de dados, nesta etapa foram excluidos 26 artigos. Em seguida os artigos foram
excluidos pela leitura de titulos, eliminando aqueles que ndo se enquadravam no escopo
desta pesquisa, excluindo 35 artigos. O proximo filtro eliminou os artigos apés a leitura
de resumos, totalizando 23 artigos excluidos. Assim o portifdlio final resultou em apenas

10 artigos a serem analisados. Como representa a Figura 1, da metodologia PRISMA.
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Figura 1: Filtragem metodologia PRISMA

Scopus Web of Science Science Direct
— 53 15 26
3)7 T : T
£ Artigos identificados
94
Excluidos por duplicata | | Resultado
26 68

; Excluidos por titulo | | Resultado
i 35 3|3

Excluidos por resumo Resultado

I.
Portfélio final
46

Fonte: Autores (2020)

Dando inicio a fase 3 da metodologia PRISMA, dois artigos foram eliminados na
fase de leitura, por ndo contribuirem com a pesquisa em andamento. Devido ao baixo
namero de estudos a serem analisados (8 artigos), justamente por se tratar de um tema
relativamente novo, foram feitas novas buscas no Google Scholar para identificar outros
estudos nao indexados as bases de dados utilizadas, iniciando a fase 4 da metodologia.
Nesta fase também foram analisadas as referencias dos artigos do portfélio,
possibilitando identificar mais alguns artigos a serem avaliados. Por se tratar de um tema
recente, alguns artigos de sites também foram avaliados, acrescentado 38 artigos

Resultando em um portifélio final de 46 artigos.

3 DESENVOLVIMENTO

3.1 HISTORICO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR RELACIONADO A
CRISES MUNDIAIS
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As mudancas no consumo contribuiram para a "grande transformacédo" das
sociedades (Beckert, 2009). Esse papel central na criacdo do mundo moderno faz da
histéria do consumo um estudo extremamente complicado. O consumo esta implicado
COmo causa ou consequéncia em praticamente toda a atividade historica que ocorreu ao
seu redor. Portanto, € impossivel criar um registro histérico de consumo sem levar em
consideracdo uma ampla gama de consideracdes dispares (Longhurst, Smith, Bagnall,
Crawford, & Ogborn, 2016).

A mudanga no comportamento do consumidor, por muitas vezes, ocorre devido a
adaptacdes a mudancas no meio em que vive. Algumas dessas alteracdes poderéao ser
de caréter conjuntural, desaparecendo com a volta da situac&o anterior. Outras, contudo,
sdo de carater estrutural, modificando, em nivel mais profundo, atitudes, crencas e
comportamentos (da Rocha & Christensen, 2000; I. N. M. SHETH, 2001). O mundo
passou por diversas crises durante sua historia, o que levou a algumas mudancas no
padrdo de consumo pré-estabelecido (Kobayashi & Hochman, 2015).

O quadro 1 apresenta um panorama diversificado diante de cada situacao,
indicando que o consumidor pos crise, passa por um processo de adaptacdo no qual
tende a assumir padroes como forma de defesa. Cada impacto gerado por um
desequilibrio ndo previsto faz com que as pessoas criem habitos singulares, até o
momento ndo existente, com intuito de protecao caso a eventualidade volte a acontecer,
devido ao efeito trauméatico vivido. Cada momento de incerteza passado serviu como
etapa para um novo padrao de vida ou evolucao, indicando que crises sao traumaticas,
mas no final gera um processo de inovacao.

Nota-se ainda, que as crises que assolaram a humanidade interviram diretamente
na alteracdo no comportamento do consumidor, principalmente em relacao aos habitos
de compra. No qual a populacdo passa a avaliar a real necessidade de consumo,
eliminando ou prorrogando os gastos com produtos e servigos nao essenciais, ou
procurando por opgbes mais baratas. Do mesmo modo que oS consumidores sao

influenciados pelas crises, as organizacdes também sentem este impacto, que de acordo
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com a magnitude do eventual problema, implica no nivel de confiabilidade, devido a busca
por outros produtos mais atrativos, exigindo que se crie uma estratégia pos-crises como

formade resposta, entendendo o peso ou a natureza da adversidade (Hegner, Beldad, &

Kraesgenberg, 2016; Seeger, Sellnow, & Ulmer, 2001).

Quadro 1 - Comportamento do consumidor perante as crises

(1939 - 1945)

mudanca de comportamento permanente apés essa temporada,
concebendo uma alteragdo do habito de compra, reduzindoassim

Crises Comportamento do consumidor Autor
Anterior a esse periodo o surgimento de um novo padrdo de
consumo, no qual a populacéo teve uma facilidade maior para (Kobayashi &
adquirir bens elevou o entusiasmo dos consumidores. No entanto y .
Segunda P - Hochman, 2015;
durante o periodo de crise acaba gerando mudangas como . .
Guerra s . P Marinho, 2016;
. aumento de volatilidade, incertezas e panico. Levando a uma .
Mundial Stearns, 2006;

Zurawicki & Braidot,

Crise
econdmica
(2008 - 2009)

a procura por produtos que ndo s&do essenciais e procura por 2005)
marcas mais baratas.

O consumidor foi afetado devido a necessidade de medidas

extremas como reduzir diversos servicos ndo essenciais. Muitos

consumidores foram diretamente atingidos pela crise e (Denniss &

consequentemente perderam parte significativa dos seus
rendimentos. Portanto, a mudanca no seu comportamento de
compra era inevitdvel. Genericamente, o comportamento do
consumidorfoiinfluenciado porrea¢des emocionaisemrelagdo as
mudancas do meio ambiente econdémico e, concretamente,
perante umarecesséo.

Hamilton, 2005;
MENDES, 2017;
Quelch & Jocz,
2009)

Crise
econbmicada
Espanha
(2008)

A instabilidade pode ser considerado outro fator que pode afetar o
comportamento do consumidor perante uma crise, como a crise
econdmicada Espanha, que cortou alguns privilégios da
populacgéo, que antesexistiauma coberturauniversal reconhecida
por lei como a salde que era toda subsidiada pelo governo,
entretanto foram feitos diversos cortes visando um controle de
or¢camento, forcando as pessoas a mudarem seus habitos para se
encaixar nessa novarealidade.

(Antonanzas,
Jimenez, Blanco, &
Antonanzas-Torres,

2014)

Crise
ambiental em
Pequim (2014)

Outras situagdes de risco a vida humana também podem levar a
mudancas de comportamento, como aconteceu em Pequim, que
passou a adotar medidas pré-ambientais, apos o periodo de crise
ambiental, proveniente dos autos graus de poluentes emitidos,
ondefoinotadoque o volume de carros elétricos vendidos cresceu
exponencialmente durante e apos a crise, demonstrado que a
percepcao de risco € um ponto crucial no sentido de indicadores
de adocéo

(Liu etal., 2019)

Crise
econdmica
brasileira
(2015 - 2016)

Contundo crises econdmicas também comprometem a rotina no
consumindo. O comportamento da populagido mudou, tornando-
se mais seletiva diante da crise econdmica de 2015 a 2016, no
Brasil. Os resultados desta pesquisa apresentam que o fator mais
relevante para o consumidor apés a crise foi o pregco. No qual
pessoas passaram a preferir adquirir produtos similares com um
preco reduzindo.

(Rossi & Mello,
2017)

Revista Administracdo de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Maio 27, 2021; Accepted/Aceito: Junho 04, 2021]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

-»

. 3
ADMINISTRACAO DE

EM PRESAS EM REVI STA

e -
- 3

» < a/m

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA - UNICURITIBA - VOLUME 2 - NUMERO 24/2021 - CURITIBA/PR - PAGINAS 276 A 309

A pandemia do novo coronavirus tem afetado muito o setor
produtivo. Com grande parte do comércio fechado e a
manutenc¢do do atendimento apenas nos setores essenciais. De
maneira geral os consumidores continuam gastando em algumas
necessidades. Devido a mudancgas nos habitos de consumo de
midia, os consumidores aumentardo seus gastos com
entretenimento em casa, como shows online, jogos, plataformas
de filmes e séries entre outros aplicativos de entretenimento

Fonte: Autores

(Andersen, Hansen,
Johannesen, &
Sheridan, 2020; DE
MEYER, 2020;
Kurland etal., n.d.)

Coronavirus/
COVID-19
(2019-2020)

O mundo durante a pandemia se encontra fundamentalmente recalibrando os
habitos dos consumidores, que estdo sofrendo mudancas, no qual € possivel notar os
efeitos na forma como as pessoas estdo comprando. Espera-se que apos a crise 0
comportamento do consumidor volte-se ainda mais para 0 uso da tecnologia e
plataformas digitais (Nielsen, 2020). O mesmo autor presume que 0 retorno pos
pandemia  possui uma projecdo em trés cenarios (repercussao,
reinicializacdo, Reinventar), criando possiveis horizontes de comportamento.

No qual recuperacgéo apresenta-se perspectivas aparentemente normal sobre um
provavel rebaixamento que possui algumas respostas do consumidor como: limitacéo
pontos de contato; valorizagdo do espaco pessoal; valorizagdo do virtual, restricdo
financeira; apreciacdo do essencial. A reiniciagdo apresenta como 0 consumidor
responde com um conjunto de pontos focais e se coloca em um momento econémico de
regeneracgao significativa. Por fim o reinventar que expde a necessidade dos modelos de
negocios em se reinventem por completo (Andersen et al., 2020; Kurland et al., n.d,;
Nielsen, 2020). Assim, o Covid-19 desencadeou uma mudanca no comportamento do
consumidor, exigindo uma reestruturacédo dos modelos de negdcios atuais (DE MEYER,
2020; Kurland et al., n.d.).

3.2 NOVOS MODELOS DE NEGOCIO
Nos ultimos anos o mundo ja presenciava uma mudanca nos modelos negocio,

baseadas nos avancos tecnolégicos, advindos da quarta revolug&o industrial, juntamente

com a mudancga de padrdes de consumo, onde consumidores optam por servigos online
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por meio de plataformas digitais e aplicativos (Costa et al., 2020). Porém devido a
pandemia do novo coronavirus (COVID-19) essa mudanca pode ser acelerada. A
inovacao relacionada aos novos modelos de negdcios, que era esperada entre 5 e 10
anos, com base em sofisticada comunicacdo on-line, Inteligéncia Artificial (1A), maior
automacéo robdtica entre outros, agora pode acontecer nos proximos 18 meses (DE
MEYER, 2020).

Com isso, a internet desempenha um papel importante nos novos modelos de
negoécio, aumentando a acessibilidade, o armazenamento, a distribuicdo de informacdes
e conhecimento e, essencialmente, diminuindo os custos de transacao enfrentados pela
maioria das organizagdes, obtendo vantagem competitiva, reduzindo a assimetria de
informacao e ajudando a estabelecer uma transparéncia (Alrawi & Sabry, 2009; Laudon,
2007). A internet proporcionou o rapido crescimento do comércio eletrénico de alcance
global. Porém com a pandemia o e-commerce tornou-se uma tecnologia crescente
expressando a necessidade de reestruturar as formas como os negocios sdo conduzidos,
permitindo flexibilidade e atendendo as necessidades e expectativas dos consumidores
(de Mendonga, 2016; DE MEYER, 2020; Laudon, 2007; Tonnison & Tonnison, 2019).

Espera-se que mais que nunca a tecnologia se tornara a forca motriz para novos
modelos de negdcios. N&o apenas limitando-se na substituicdo de viagens de negocios
por videoconferéncia ou home office. Mas também em varios setores, como: compras e
entrega em domicilio on-line; educacéo on-line; seminarios on-line; reunides Zoom; festas
com amigos e familiares em videoconferéncia; e entretenimento on-line (DE MEYER,
2020; Rapisardi & Beiswenger, n.d.).

Embora algumas das inovacdes dos novos modelos de negdcios ndo sejam
completamente novas, sua importancia estratégica e a criticidade e urgéncia dos
negocios a serem implementados podem ser mais altas do que nunca. Dadas as novas,
desconhecidas e extraordinarias condicbes de mercado, além da necessidade de
reestrutura-las e inova-las (Ruokonen & Laitila, 2020). Para que as empresas adotem

novos modelos de negdcios, produtos e servicos, € necessario que a organizagao
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prepare os funcionarios para um modelo hibrido e dinamico, que coloque a experiéncia

do consumidor no centro dos negécios.
3.2.1 Destaques perante a crise

No mercado financeiro, é possivel negociar uma infinidade de papeis que
representa uma parcela da empresa em tempo real, o ativo negociado prevé disposicoes
futuras por meio do gréfico de cotacdes (Chiang, Hirshleifer, Qian, & Sherman, 2011;
Kaustia & Knupfer, 2008; Malmendier & Nagel, 2011, 2016). Com isso, a pandemia vem
influenciando fortemente as a¢des, sendo um reflexo do momento atual das empresas
(Zhang, Hu, & Ji, 2020). Implicando que o consumidor € o fator principal para a recente
cotacao, de acordo com seu sentimento, pode acarretar em uma movimentagao brusca
do preco de forma negativa ou positiva (Broadstock & Zhang, 2019; Gormsen & Kaoijen,
2020).

A pandemia do novo coronavirus tem afetado muito o setor produtivo. Com grande
parte do comércio fechado e a manutencdo do atendimento apenas nos setores
essenciais, o baque na economia é grande. Mas ha alguns poucos setores em alta, que
estdo vivendo um momento peculiar. Com um incremento na demanda neste periodo,
gue resultam até mesmo na contratacao de trabalhadores, ainda que temporarios (Jones,
2020a; Zanini, 2020). Como servicos de delivery, comércio eletrénico, Web Services,
plataformas digitais e empresas de videoconferéncia que se beneficiaram
significativamente neste periodo (DE MEYER, 2020; Kraemer et al., 2020).

Neste atual momento proporcionado pelo Covid-19, é dificil pensar que ainda
existem empresas que nao sofreram negativamente com o impacto gerado. No entanto
existem algumas que se destacaram perante tal periodo. Esse fenémeno acontece
devido da mudanca do padréo de comportamento do consumidor, que pode ser visto por
algumas organiza¢gbes como a Zoom, do setor de tecnologia e comunicagao.

A ferramenta de videoconferéncia Zoom Video ja registrou mais usuarios no 1°

trimestre de 2020 do que no ano passado inteiro. Como resultado, as acdes da empresa
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cresceram 152,4% em 2020 (Zanini, 2020). No qual a cotacdo atingida antes da
pandemia foi de 95,4 doélares em julho de 2019. Com isolamento fisico, as pessoas
buscaram maneiras diferentes de se comunicar refletindo diretamente no preco presente,
gue em julho de 2020 chegou a atingir o pico de 240,81 délares. Dados apresentados

no Gréfico 1.

Gréfico 1: Cotacdo Zoom
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Fonte: Adaptado de TradingView (2020)

No entanto, como exposto no grafico 1, existe uma mudanca de comportamento
brusca, em relagdo ao momento de isolamento, levando ao surgimento de uma maior
necessidade de comunicagéo virtual. Essa necessidade pode ser explicada pelo aumento
no numero de pessoas trabalhando e estudando de forma remota. Com isso, todos os
olhos se voltaram para o mercado da educacao e trabalho a distancia. Um exemplo disso
€ apresentado pela plataforma de ensino digital ClassIn, que viu sua base de alunos
crescer 10x em poucos dias. Antes da crise, o Classin recebia cerca de 200 mil
estudantes por dia. Atualmente, apés a doenca, esse numero subiu para 2 milhdes
(Forbes, 2020; Zanini, 2020).

Os setores relacionados a tecnologia, principalmente as inteligentes, derivado da
guarta revolucéo industrial, proporcionardo novos beneficios aos consumidores como
resultado da introducdo de novas tecnologias. A medida que o grau de complexidade

tecnolégica aumenta, as demandas dos requisitos aumentam e clientes com
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necessidades individuais ou mesmo Unicas aparecem. Portanto, novos métodos de
compra podem surgir (Dedrick, Kraemer, & Shih, 2013).

Os consumidores estdo cada vez mais usando dispositivos moveis enquanto
fazem compras (Abashidze & Dabrowski, 2016). Isso pode ser notado pelo crescimento
do e-commerce. Que se destacou como uma solu¢cdo em tempos de pandemia, ja que a
aglomeracao de pessoas em postos de compra tornou-se algo extremamente arriscado.
As compras inspiradas no COVID-19 registraram um aumento de 52% nos pedidos on-
line.

Como pode ser observado na evolugdo das acdes da Amazon, que anunciou a
contratagdo de 100.000 novos funcionarios nos Estados Unidos para atender ao
crescente nimero de compras on-line devido a corona virus (Bravo, 2020). Em junho de
2019, suas acbes eram ofertadas a 1.895,35 doélares, no atual momento mesmo com a
pandemia, alcancaram um pico de 2.599,63 dolares, indicando um crescimento de 37,2%
perante o cenario anterior. Entretanto vale ressaltar que 0s papéis ja estavam numa
tendéncia de alta, assim sua capacidade de reacdo somada com demanda evolutiva

auxiliou nesse progresso substancial. Tal panorama é visivel no Gréfico 2.

Grafico 2: Cotacdo Amazon
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Fonte: Adaptado de TradingView (2020)
Atualmente o e-commerce jA& se encontrava em processo de crescimento,

disponde de uma estrutura de vendas pré-programada para um possivel aumento de

demanda. Com o isolamento fisico, o comercio eletrénico apresentou uma alavancagem
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inesperada. Esse aumento repentino de demanda ndo apenas demonstrou as vantagens
do modelo de mercado on-line para consumidores e operadores de site, mas também é
0 primeiro exemplo em larga escala do e-commerce como uma nova linha de vida para
uma populacéo. Levando o crescimento da demanda por e-commerce inevitavel.

Outro segmento afetado positivamente durante a pandemia foi o setor de
entretenimento, destacando a Netflix, Amazon Prime e servi¢gos de transmisséo de video
em geral, estes estdo vivendo um momento de crescimento impulsionado pela
necessidade de isolamento Fisico. As acdes da Netflix tiveram alta de cerca de 38,3%
somente em um ano (Kraemer et al., 2020; Zanini, 2020). Apontando um crescimento
substancial notado no Gréafico 3.

Gréfico 3: Cotacao da Netflix
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Fonte: Adaptado de TradingView (2020)

Os jogos eletronicos seguem o mesmo caminho de crescimento registrado em
outras formas de entretenimento digital. Como exemplo é a plataforma de distribuicdo de
games Steam, que registrou um namero recorde de jogadores: 20 milhdes de pessoas
jogando simultaneamente no dia 15 de margo de 2020 (Zanini, 2020). Com cada vez
mais pessoas ficando em casa, a busca por formas de entretenimento esta no auge.
Assim plataformas de entretenimento aproveitaram do momento em que ndo havia

muitas opcdes de lazer e ofertaram experiencias inovadoras, ja existentes, em que supria
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a eventual necessidade. Com isso aconteceu um crescimento nao planejado de
interacdes por se tratar de uma opg¢ao sem contato fisico em nenhum aspecto, além de
poder utiliza-las no conforto de casa.

Outro ponto a se destacar foi a utilizacdo de aplicativos, que caiu nas gracas dos
consumidores, onde grande parcela passou a adotar principalmente em relacdo ao setor
alimenticio, destacando-se o delivery. Aplicativos como Rappi, Uber Eats e iFood também
comecaram a sentir o crescimento na demanda. O app de entregas Rappi registrou um aumento
de 30% no nimero de pedidos (Zanini, 2020). Como exemplo da empresa Uber que sofreu com

0 atual momento em relacdo a transporte de pessoas.

A comodidade em receber o alimento em casa, sem a necessidade de contato
fisico, levou o setor de delivery a um patamar consideravel durante a pandemia. Espera-
se que mesmo apos este periodo o setor continue crescendo. Pois, houve uma reducéo
no receio de consumidores em utilizar plataformas e aplicativos de delivery. O nimero de
pessoas que utilizam meio digitais para resolver alguma necessidade vem crescendo
muito, gracas ao conforto da utilizacdo de tecnologias. Que em suma, necessita de pouco
esforco e traz uma velocidade na resolucédo do desejo atual.

Porém algumas categorias apresentam um declinio alarmante, sendo
restaurantes, turismo e entretenimento fora de casa. O inevitavel declinio na indUstria de
viagens e transporte € um reflexo dos niveis de isolamento fisico e das restricbes mais
rigidas as viagens. De fato, o setor de viagens pode esperar um declinio ainda maior
apos este periodo de isolamento (Jones, 20202; Kraemer et al., 2020). A maior empresa
aérea do mundo, American Airlines, presencia uma onda sem precedentes de
cancelamentos de eventos e férias. O que causou uma queda de 49,1% nos valores de
suas acdes, comparados a junho de 2019. Gerando um enorme impacto nos produtos
gue as pessoas consomem, por exemplo, malas, cameras e roupas de banho (Jones,

2020b), como notado nos Graficos 4.

Grafico 4: Declinio no setor de transporte aéreo
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J4 o setor de alimentacdo, representado por restaurantes e lanchonetes de
atendimento presencial, necessitam passar por uma reestruturacdo em seus modelos de
negocio para tentar impulsionar suas vendas novamente. Como exemplo o MC donald’s
gue presenciou uma queda brusca relacionados a vendas presenciais, porém utilizaram
a estrutura de drive thru para atender os consumidores sem a necessidade de contatos
fisicos.

J& era esperado que este segmento sofreria uma queda em tempos de pandemia,
a questao € como sera o retorno no setor de turismo e restaurantes convencionais ao
cenario normal. Algumas solucbes tecnoldgicas poderiam ser analisadas, pois em
ambientes digitais, anexos a sites online, dispositivos méveis e midias sociais
desempenha um papel fundamental na antecipacdo do comportamento do consumidor
(Kim, Chung, Lee, & Preis, 2015; Kim, Lee, & Jung, 2020; Kim, Chung, Lee, & Preis, 2016;
Kim, Kim, Kim, & Kim, 2016; Kim, Lee, & Bonn, 2016; Kim, Lee, & Preis, 2016). No cenario
atual isso se tornou cada vez mais imprescindivel. A tecnologia sempre ira se renovar e
inovacdes irdo surgir. Entdo se preparar para os desafios do amanhad é o que fara as
companhias de hoje prosperarem.

Esses modelos de negdécios sobressairam nesse periodo de pandemia devido ao
grau de prontiddo em relacdo as tecnologias. Empresas que ja tinha relacdo com

aplicativos, e-commerce, e comunicacdo ou conseguiram um nivel de resposta rapida,
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fazendo uso do mesmo, conseguiram se sobressair. Quanto menor a necessidade de
contato fisico que o negocio proporcionava para que o cliente obtivesse o produto
desejado, mais relevante se tornava perante a eles, explicando o crescimento de diversos
setores. Entretanto para o setor de turismo e aviacdo, foram as mais prejudiciais, porque

com o isolamento fisico inviabilizou parcialmente diversos aspectos dos seus servi¢os.
3.4 O CONSUMIDOR 4.0

Ao longo dos anos, o consumidor vem sofrendo uma mutagdo em seu
comportamento, visto que as condicbes e acessos que ele tinha no passado eram
diferentes das atuais (Costa et al., 2020). Existe uma diversidade de fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. Segundo Sheth (2001), os principais
sdo: fatores pessoais, culturais, psicolégicos e sociais. Os fatores pessoais estédo
relacionados a idade, a ocupacdo, a condicdo econdmica, entre outros (Costa et al.,
2020). J& os fatores culturais, consistem em valores e crencas passados de geracao para
geracéo (YANAZE, 2017).

Com a evolucdo da tecnoldgica a internet passou a ganhar mais espaco, afetado
cresgcas e acdes existentes, com isSso surgiu um novo conceito denominado como
consumidor 4.0. Esse novo perfil € marcado pelo alto nivel de exigéncia, e sua adaptacao
a novas tenéncias e facilidades a informacgdes, sdo cruciais, obrigando que as empresas
utilizem cada vez mais criatividade para envolver novos clientes (Content, 2020).

Porém, esse processo de evolucdo do consumidor, foi executado de forma
diferente no decorrer dos anos, pois em cada periodo a sociedade apresentava
comportamentos, habitos e demandas distintas, gerando um impacto na maneira de
negociacdo. Esse ciclo de evolugcdo natural do consumidor, Figura 1, esta totalmente
relacionada as crises no decorrer da histéria. Todo esse contexto apresenta que €
necessario voltar alguns anos e entender as fases do consumidor até chegar ao ponto

atual, denominado de consumidor 4.0.
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No inicio o consumidor ndo se importava com marcas ou valor agregado, mas sim
as especificagdes técnicas, tendo como foco o fim e ndo os meios. Esse paradigma se
criou gracas ao pouco acesso a informacdes e simplicidade do estilo de vida da época,
esse contexto fez com que o “Consumidor 1.0” desejasse o produto final, sendo essa a
unica relagcdo com a empresa. Ja o “Consumidor 2.0” foi marcado pela concorréncia maior
entre as empresas ocorrendo em um aumento das op¢des de produtos para o publico.
Esse consumidor 2.0 era conhecido por ser mais exigentes, com iSso as empresas
comecaram a segmentar seus clientes visando atendé-los da melhor forma (Content,
2020).

Figura 1: Evoluc&o do consumidor
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Com o passar dos anos o nivel de exigéncia cresceu ainda mais, onde a

7

segmentacdo € vista como obrigacdo, entdo surgia a necessidade da criacdo de
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estratégias para conquistarem de maneira mais profunda o “Consumidor 3.0”. Com uma
gama maior de produtos o consumidor passou a sentir a sensacao de aceitagao e
pertencimento, assim surgiram as marcas, pois elas proporcionavam personalidade aos
seus usuarios. Essa geracdo busca compreensdo, empatia e pertencimento, entdo o
processo de compra parte por todas essas etapas (Content, 2020).

No passado, o consumidor n&o tinha acesso as informagbes e,
conseguentemente, ndo tinha variedade de opc¢des. A partir desta ideia, surge um novo
Consumidor 4.0. Que é uma evolucao em relacdo ao Consumidor 3.0, porém com um
novo elemento, a tecnologia. A transformacao digital acarretou em diversas mudancas
gue naturalmente impactou o consumo, pois passou além das variaveis existentes
no 3.0. O consumidor 4.0 buscar por comunicagcdo e uma relagdo mais digitalizada.
Como consequéncia as redes sociais passaram a atingir de forma surpreendente fazendo
que refletisse na vida e na maneira como o consumo foi estabelecido até
entdo. Entretanto, ndo basta que a empresa tenha diversas campanhas nas redes
sociais, é necessaria uma atuacao estratégica adequada. Entao existe a necessidade de
gue canais digitais sejam pontes diarias para levar e trazer informacgfes cruciais,
como feedbacks e especificacdes, visando desperta o interesse do comprador de forma
mais direta e eficiente (Costa et al., 2020; Sima et al., 2020; Yan, Huang, Wang, & Hu,
2020).

Os consumidores tém a oportunidade de acessar uma enorme quantidade de
informagdes, o que lhes permite comparar ofertas de uma ampla variedade de
fornecedores. Os consumidores 4.0 ndo procuram apenas produtos que atendam as suas
necessidades, eles também querem fazer parte do produto através da participacdo ativa
na coproducdo e geracdo de valor. Assim, 0s consumidores precisam se sentir
amarrados ao produto participando de sua criagéo, interagindo com ele e compartilhando
suas experiéncias (Martinez-Cafas, Ruiz-Palomino, Linuesa-Langreo, & Blazquez-
Resino, 2016).

No entanto, visto o desejo e o grande crescimento do consumidor 4.0, as

empresas vém sendo motivadas a adotarem novos modelos de negécio para
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atender a esses consumidores, e uma diversidade de empresas surgiu com a finalidade
de suprir esses desejos (Costa et al., 2020; Sima et al., 2020). E importante ressaltar
gue estes fatoresinfluenciam indiretamente na decisédo de compra do consumidor, no
entanto, existem outros fatores que influenciam diretamente no consumidor 4.0, tendo
em vista que este consumidor, possui um perfil mais exigente, devido a quantidade
de informacéo e opc¢ao de escolha que possui (Costa et al., 2020).

O consumidor 4.0 se define pela sua autonomia e capacidade de voz
no universo online, e a tarefa das empresas € ouvir e contribuir para que essas vozes
repercutam de alguma maneira, tendo em vista que a autonomia compde o perfil
desse consumidor. Mas é também um desejo de ndo depender de nada e de
ninguém para realizar suas compras (Costa et al., 2020).

A possibilidade de estar conectado a todo momento permite aos
consumidores, 0 acesso imediato a informacdes sob demanda, a possibilidade de
fazer perguntas ereceber respostas (GALINDO & BASSETTO, 2011). Essa ferramenta
auxilia na troca deinformacgBes entre consumidores, mudando a sua maneira pensar
e agir. A internet também contribuiu para o surgimento de um novo desejo
entre os consumidores 4.0: a comodidade, pois 0os consumidores nao querem mais sair
de casa para realizar uma compra, adquirir um servico, realizar transa¢cdes bancérias,
pagar contas, e etc.

O nivel da exigéncia do consumidor também evoluiu, de tal forma que produtos e
servigos nao séo mais o foco principal em uma relagdo comercial. A experiéncia completa
de consumo é vista como aspecto que pode reter ou afastar o cliente, demonstrado que
ndo basta apenas ofertar o produto, e sim uma experiencia de consumo. A sociedade
passou a ter em méo informacdes que indicam a onde comprar o produto que apresenta
qualificacdes superiores, como valor agregado e custo beneficios atrativos (Content,
2020; Yan et al., 2020).

No decorrer de toda a pesquisa, nota-se que os desenvolvimentos tecnoldgicos e
as crises mundiais influenciaram diretamente o comportamento do consumidor. Observa-

se também, que de acordo com as necessidades de consumo, sdo construidos novos

Revista Administracdo de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Maio 27, 2021; Accepted/Aceito: Junho 04, 2021]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

- —

-»

| ;
L 2 = -x -
ADMINISTRACAO DE

EM PRESAS EM REVI STA

-" -
- 3

o o -~

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA - UNICURITIBA - VOLUME 2 - NUMERO 24/2021 - CURITIBA/PR - PAGINAS 276 A 309

modelos convencionais. Ademais, a diversificacdo das empresas influencia na forma de
consumir, por meio do uso das inovacfes tecnoldgicas que vdo de encontro com 0s
desejos dos novos consumidores e as perspectivas de mercado. Como apresenta a

Figura 2.

Figura 2: Consumidor 4.0 e Novos modelos de negocios
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Todos os segmentos apresentados na figura 2 ja apresentavam crescimento no
mercado, devido ao surgimento do consumidor 4.0, que utilizam aplicativos e plataformas
digitais. Entretanto, durante a pandemia esses setores apresentaram uma alavancagem
proveniente da impossibilidade de contato fisico duradoura, tornado a internet e tudo que
deriva dela, ainda mais poderosa perante aos clientes atualmente.

Com isso, o setor de vendas online, forram as mais afetadas positivamente, de
modo geral forcara que o varejo convencional se reinvente, onde o uso de tecnologia
sera indispensavel. Ha uma tendéncia crescente de tornar o comeércio eletrénico mais
"inteligente”. Varios aplicativos ja sdo baseados em IA, permitindo a automacdo em
vérias atividades de comércio eletrénico. O processo de venda esta sendo incorporando

cada vez mais as tecnologias da industria 4 .0, com isso, a internet vem sendo utilizado
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como poderosa ferramenta para alinhar a necessidade do consumidor 4.0 com o
demandante.

Percebe-se como o setor esta sendo beneficiando, com o alinhamento de vendas
e internet denominado como e-commecer, que vem ganhando cada vez mais espaco. A
conectividade possibilitar alcancar clientes forada regido localizacao proveniente. Gragas
a isso, hoje ja existem novos modelos de negdcios alinhados a esses meios. Como a
pandemia, foi um poderoso instrumento para diversas categorias de negocios, servindo
como ponto de ligacdo uma vez que o cliente estd num periodo de isolamento fisico.

Por outro lado, o impacto provocado pela Covid-19 vem afetando a vida de
pessoas, familias e comunidades. O isolamento e a necessidade de trabalho remoto
também tiveram efeito imediato em empresas e organizacdes. A necessidade de se
trabalhar sob o modelo home office, sem equipamentos e medidas de protecdo
adequados, trouxe a tona situacdes inéditas e favoraveis a ataques potencialmente
significativos e que necessitam de resposta imediata.

Contudo, a internet vem sendo utilizada como ferramenta que proporciona
entretenimento com uma alta velocidade, existindo uma demanda em itens como video,
musicas, jogos, redes sociais e informacdes. Sobre o mesmo ponto de vista o consumidor
utiliza as plataformas de comunicagao online para diversos fins, seja para educacao,
comunicacao familiar ou no auxilio para organizacdo em tempos de home office e
videoconferéncias. Assim, o0 cliente comecou a perceber que esses recursos tém
diferentes aplicacdes, e que o custo embutido quando € vinculado a aplicativos tende a
ser menor que de setores tradicionais.

Do mesmo modo, um grupo significativo de pessoas ja utiliza meios digitais como
forma obtencdo de conhecimento por meio de EAD, entretanto com a pandemia o
processo de aprendizagem passou a ser executado de forma remota. Possibilitando
assim um crescimento nesse setor, uma vez que 0S consumidores estardo mais
conectados, existird a preferéncia por modos remotos, possibilitando o surgimento de

novos modelos de negdcio que serdo conectados com instituicdes de ensino.
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Perante esse cenario, a alimentacdo também sofreu algumas mudancas durante
0 COVID-19, existindo um crescimento em relacdo ao numero de pedidos em restaurante
e bares por meio de aplicativos. Esse fendmeno se justificou durante esse periodo gracas
ao risco existente de contagio por contato fisico. Levando a internet a ser uma ferramenta
gue possibilitou uma aproximacdo dos vendedores e seus clientes, fornecendo um
aumento de pedidos de entregas. Como visto anteriormente, o panorama atual ajudou a
levantar empresas que passavam por dificuldades reativando servicos que era
considerado auxiliar. O servi¢co de delivery foivisto como solugéo, e uma tendéncia futura.

Entretanto, existem alguns pontos que devem ser observados como as redes
interconectadas especificas da industria 4.0, que coletara e analisara uma enorme
quantidade de dados. Como resultado, a questdo da privacidade surge como uma
preocupacéao para o consumidor e fabricantes. Muitas empresas nao estavam preparadas
para essa mudanca e a adaptacao precisou ser feita de modo repentino - muitas vezes,
a partir de computadores e outros equipamentos pertencentes aos proprios funcionarios,
sem os devidos protocolos de seguranca e recursos de protecao instalados.

Observa-se que a internet € o centro das inovacdes tecnoldgicas, sendo uma das
ferramentas mais utilizadas tanto pelos novos consumidores quanto para 0S novos
modelos de negdcios. Esta favorece o surgimento de diversas ferramentas digitais com
intuito de solucionar eventuais necessidades de consumo. Grande parte dos novos
modelos de negdécio estdo estruturados por aplicativos e plataformas digitais, que
proporcionam ao novo consumidor uma experiencia completa e em tempo real. Embora
seja considerada uma das pecas fundamentais para o usuario, a seguranca de dados
ainda possui varios desafios para atender a necessidade do consumidor completamente.

Em resumo, os modelos de negécios que sobressairam durante a pandemia do
CIVID-19 séo aqueles que ja apresentavam caracteristicas propicias para o consumidor
4.0, sendo totalmente digital integradas a internet, que fazem uso de aplicativos ou
plataformas digitais que favorecem a comunicagdo segura com o consumidor, utilizando

tecnologias inteligentes e de armazenamento.

Revista Administracdo de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Maio 27, 2021; Accepted/Aceito: Junho 04, 2021]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

-»

e i3 v '/,
ADMINISTRACAO DE c-issn: 2316-7548

e -
Y

EM PRESAS EM REVI STA

& » == =%

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA - UNICURITIBA - VOLUME 2 - NUMERO 24/2021 - CURITIBA/PR - PAGINAS 276 A 3

3.5 TENDENCIAS FUTURAS DE CONSUMO

Como o retorno pos pandemia ainda € uma incognita diversas tendéncias, desafios
e questionamento podem ser levantados. Uma das principais preocupacfes dos
formuladores de politicas é o tamanho e a natureza da resposta do consumidor. Enquanto
alguns destacam que o desligamento é, em esséncia, um choque de oferta com possiveis
derrames para o lado da demanda (Guerrieri, Lorenzoni, Straub, & Werning, 2020), outros
enfatizam que a pandemia também pode afetar a demanda diretamente porque o risco a
salude de ir a espacos publicos como lojas, restaurantes e cabeleireiros impede o
consumo (Eichenbaum, Rebelo, & Trabandt, 2020).

Em ambos os casos, a dinamica do lado da demanda pode levar a uma recesséo
gue persiste muito depois do término da epidemia e do levantamento das restricbes a
atividade econdémica (Gourinchas, 2020). Se os consumidores responderem a demissdes
em massa, queda dos precos dos ativos (Gormsen & Koijen, 2020) e uma perspectiva
financeira incerta (Baker et al., 2020), cortando o consumo privado, a epidemia pode
marcar o inicio de um colapso econémico impulsionado pela demanda (Andersen et al.,
2020).

O desenvolvimento tecnoldgico tem sido acelerado nos ultimos meses a partir do
cenario da crise gerada pelo coronavirus. Muitas empresas tém se movimentado muito
além de sua zona de conforto, pelo desejo de finalmente romper as barreiras que
seguram seu potencial. Esse processo deixa um legado para o amadurecimento da
cultura de inovagéo representado pelo novo perfil do consumidor, com caracteristicas
inovadoras (Horta, 2020). Apresentando uma preferéncia pelos servicos e compras online
e 0 atendimento ao consumidor por canais digitais, utilizando modelos remotos de
autoatendimento (Turban et al., 2018).

Pode-se observar que durante a pandemia a parceria entre empresas, utilizando
novas tecnologias e parcerias para expandir ofertas e atividades no trabalho,
possibilitando identificar prestadores de servicos locais para a entrega de pecas de

reposicao. Além da possibilidade de envolver robética e drones na entrega (Skorup &
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Haaland, 2020). Novas atividades remotas, como suporte e servicos remotos, entregues
em qualquer lugar do mundo. Isso pode implicar no reparo do monitoramento remoto e
no treinamento mais eficiente do produto com sensores, centralizacdo e deslocamentos
menos necessarios. Aproveitando um conjunto global de talentos em qualquer lugar, a
qualquer hora (DE MEYER, 2020; Rapisardi & Beiswenger, n.d.).

A medida que os setores voltam a emergir dos bloqueios, existem alguns sinais
gue indicam que o padréo existe de comportamento, nunca mais sera 0 mesmo devido
ao COVID-19 (Nielsen, 2020). Com base nesse contexto, o Quadro 2, apresenta as
tendéncias dos setores analisados neste trabalho. Assim como os desafios e perguntas
para elucidar as alteracbes no comportamento do consumidor poés crise.

A pandemia causou diversos traumas, entdo € normal que aconteca mudan¢a no padréo de
comportamento, pelo menos surtis, como 0 aproveitamento de aplicativos de video conferéncia,
a utilizacdo de jogos e séries como modo de lazer, o uso de delivery com maior frequéncia,
crescimento do numero de pessoas trabalhando em home office, a aplicacéo frequente de alcool
gel, engajamento na vida das celebridades, aumento da periodicidade em compra por meio do e-

commerce.

Quadro 2: Tendéncias, desafios e questdes futuras

Tendéncias de consumo Desafios Duvidas

O consumidor durante o Covid-19

Segmento

Entretenimento

passou a assistir com mais
frequéncia, video na internet,
filmes, series e novelas, além de
jogar jogos de video game. Apés

Com o contato fisico se tornando
cada vez mais escasso, ho qual
meios antigos de entretenimento
como ‘shows’ ao Vvivo, festas,

o Meios digitais serdo utilizados
como catalisador para lancar
pessoas, como cantores e outras
profissGes?

eDevido ao auto volume de

[rm— a pandemia os consumidores | bares, jogos de futebol entre essoas  conectadas.  existira
/_i ficar@o ainda mais conectado aos | outros, foram suspensos. Esses Ema referéncia m’aior or
—— meios digitais e utilizardo o0s|devem se preparar para conseguir rofissiltojnais de midia di itais?)
recursos  disponiveis numa|se moldar e atrair um volume oIIOEsse setor  bro orcio%aré ’ a
regularidade maior que a|consideravel de pessoas de volta criacio de r$1 r?ovo tino de
projetada, alavancando ainda | nos proximos anos. ¢ u p
! trabalho ?
mais esse setor.
Sempre existiuumcertomedoem | O desafio principal € buscar
o . . o e Com o0 poder de alcance da
relacdo a utilizacdo da internet | estratégias de capitacdo de ; incioal
E-commerce . e internet  principalmente  para
como meio de compra, | pessoas. Além disso, o alcance do . =7
. . ; ~ vendas, sera viavel
entretanto, isso acabou sendo|e-commerce é muito amplo, entéo

e

A"

uma solucdo durante a pandemia,
que fez com que o e-commerce
crescesse a nivel mundial. Uma
vez que o consumidor sentiu seus
efeitos a tendéncia é que o setor

sera necessario trabalhar para
fragmentar seus consumidores, por
maio da divulgacéo diferentemente
de lojas fisicas, pois capitar uma
gama errada de consumidores

economicamente manter, lojas
fisicas?

eSerd que o conforto e a
praticidade de comprar online se
tornara maior que experiencia
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de compras online cresca ainda
mais. Espera-se que maioria das
empresas ofertardo seus
produtos em meios digitais, e
surgirdo novos modelos de
negocio alinhados ao consumidor
4.0.

pode encarretar
enorme.

num prejuizo

real de um produto antes de
adquirir?

¢ A pandemia serviu como estopim
para alavancar um setor que ja
se encontrava em crescimento?

Alimentagéo

%

Com o corona virus diversos
negocios relacionado a delivery
de produtos alimenticios
surgiram. Ap6és a pandemia
existira umagrande probabilidade
gue as pessoas comecem a dar
um valor maior ao seu tempo,
terceirizando  fungbes como
compras no  supermercado
através de aplicativos. No qual o
cliente vai selecionar os itens
desejados, além do uso frequente
de delivery, que com a pandemia
sofreu um enorme crescimento.

O desafio serd manter a qualidade
dos produtos, exemplo quando o
consumidor vai ao mercado ele
seleciona as melhores provisdes.
Serd que a pessoa encarregada
terd a mesma paciéncia ou apenas
estarafocada na agilidade, visando
atender mais clientes. Outro
aspecto seria que nos deliverys
com o alto volume de entrega, o
cliente recebera suas compras em
condi¢des cabiveis de consumo.
Entdo o desafio sera manter a
qualidade diante da demanda
crescente.

Sera que a demanda virtual vai
sobressair ao presencial apos
pandemia? O que isso vai fazer
com as empresas do segmento
presencial?

Sera que o foco ndo sera atender

0 consumidor online apés
pandemia?

e Serd que o setor alimenticio
presencial retornara  suas
atividades normais, ou
precisardo adaptar seus
negocios para atendimento
online?

O consumidor presenciara cada
vez mais 0 uso de tecnologias,
provenientes da indastria 4.0,
criando novos modelos de
negocio. As PMEs do futuro

Como existe uma parcela
significativa de pessoas que ainda
ndo tem acesso as novas
tecnologias, o maior desafio sera
atender esse grupo que apesar de

Serd que com O crescimento
tecnologico gerado pela
pandemia, reduzira o volume de
empregos existentes?

deverdo apresentar inovacgdes ; - X o Apesar das tecnologias
Empresas / ~ T 5 ; T
pres dessa evolugdo. Organizagdes 0 baixo _poder aquisitivo, ainda S0 oferecem maior eficiéncia e
Negacios como Fitenchs apresentando a consumidores. Algumas empresas menor custo, com a demanda
juncdo de tecnolopia e financas, | 94¢ nao fazem uso de tecnologias baixa o a ro'veitamento destas
Jser%to mais S3:omuns ¢ O em seus modelos de negocio, seréinferic?r”
. ! : serdo forcadas a se adaptarem ao L .
consumidor buscara cada vez . : e A pandemia do COVID-19 ira
: . novo mercado poés-pandemia. X
mais meios de pagamentos o S acelerar o desenvolvimento da
o x C Fazendo a transicdo da industria
praticos como cartdo e aplicativo. 2.0 para industria 4.0 de forma manufatura 4.0?
A 550, o sl em home i rpresas que o * S8 que ¢ preciso ue uma
ooche das  oraanizacBes  boe | SE dinharem com a realidade dos émpresa tenha 10 OSI 0s
pggdemia alémgde regniﬁes %or novos padrdes de consumo, corre ﬁ]ps?;?;?jis numemesrrfi(;r;%ggf’f
video conferéncia. o riscode perder seus clientes.
A ameaca a privacidade, serd um| ¢ Com essanova alavancagem de
desafio para ambas as partes. consumidores potenciais, como
Como muitas informacdes sera possivel garantir sua
Seguranca |A seguranca cibernética sera um | confidenciais precisam ser| segurancade informagdes?
incentivo para os consumidores | acessadas e manipuladas | e Os consumidores estao
a comprarem dispositivos mais | remotamente, as empresas dispostos a pagar mais por maior

seguros.

precisam encontrar o equilibrio
entre habilitar a execucgdo plena
das fun¢des corporativas de forma
remota e, ao mesmo tempo,

segurancga?

e Como a tecnologia blockchain
sera utilizado como aliado na
protecdo do mesmo?
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gerenciar os riscos cibernéticos em
crescimento.

Educacgéo

=

O consumidor tera preferéncia
por cursos mais flexiveis, com
horérios adaptativos, de forma
remota. Novos modelos de
ensino serdo apresentados aos
consumidores, utilizando ensinos
a distancia como uma opg¢éo com
aceitabilidade maior que a
existente.

Um desafio desse setor sera
apresentar a qualidade de ensino

compativel com o  ensino
presencial. Principalmente
relacionado a atividades

consideradas praticas.

e As universidades possuem
estrutura suficiente para
ofertar cursos a distancia?

¢ Como serdo executadas as
atividades praticas?

e Serda que cursos com
rotinas sem presenciais se
tornaram normais?

Comunicacéao

O consumidor utilizara ainda mais
as plataformas e aplicativos de
comunicagao online para
diversos fins, como educacéo,
comunicacdo familiar ou no
auxilio para organizacdo em
tempos de home office e
videoconferéncias.

O desafio principal € manter a
seguranca dos seus clientes, pois
essa demanda crescente atrai
novas ofertas que precisam estsr
atentos a esse ponto, para nao
frear o crescimento existente.

o A comunicacao virtual
proporcionara novas
experiencias ao consumidor,

integradas a outras tecnologias
da industria4.0, como Realidade
Aumentada e Impresséo 3D?

O desafio principal é a perda do medo em relacdo ao contagio, em como o

consumidor vai conseguir digerir todas as mudancas que estdo acontecendo. A crise ira

mudar a forma como os consumidores enxergaram todo O ecossistema existente

anteriormente, e como a quarta revolucdo sera o estopim para o alinhamento da

tecnologia com os seres humanos.

Aplicando o conceito de Induastria 4.0 as redes empresariais auxiliadas por

Plataformas Integradas de Servigos € possivel a adaptacdo dos pequenos negocios de

comeércio e servicos as mudancas de habito do consumidor, que passou da massa para

0 nicho e agora deseja solu¢Bes personalizadas. Entretanto, é necessario que esses

negocios sigam o caminho da melhoria continua de seus processos, reduzam

desperdicios e adotem tecnologias integradas para garantir a sua resposta as demandas

do cliente quando e onde ocorrerem.

4 CONCLUSAO
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Com a pandemia do COVID-19, a economia mundial tornou-se incerta. As medidas
de isolamento fisico e contencdo estdo mudando os habitos de consumo, bem como as
linhas de producéo e vendas. Estima-se que o impacto do virus nos negoécios seja téo
grande que essa alteracdo permaneca por um longo periodo. Como consequéncia,
muitos servigcos e produtos tornaram-se incompativeis com uma economia que valoriza a
distancia e on-line e o home office (DE MEYER, 2020; Kraemer et al., 2020)

Com isso, este trabalho tem como objetivo fornecer uma perspectiva sobre o
comportamento do consumidor apés a pandemia e as implicagcdes do COVID-19 para as
empresas. Expondo as mudancas nos novos modelos de negécio, apresentando
exemplos de empresas que sobressairam em tempos de crise. Além disso, 0 presente
artigo, mostra a importancia do ecossistema criado a partir das tecnologias e como suas
funcionalidades criaram um ambiente propicio ao eventual momento.

Como resultado, essa pesquisa indica a importancia das novas tecnologias
perante as empresas que desejam criar uma perspectiva favoravel de futuro. Com isso,
€ possivel identificar que diversos setores, apesar de acontecer a maior crise em que
coibi-o inUmeros fatores da vida humana, conseguiram se sobressair. Criando uma
compreensdo futura relacionada aos novos padrdoes de consumo, todo esse
entendimento fornecido, possibilita diversas organizacdes se moldarem perante a
realidade que tende a ser estabelecida.

Dessa forma, numa perspectiva tedrica, esse trabalho contribui para construcao
de um ecossistema literario tomando como base, padrées de comportamento em relacao
as tecnologias, principalmente em momentos de crise, propondo possiveis estudos
correlacionados. Em um ambito social, esse trabalho possibilita mensurar como as
tecnologias estao interligadas com o consumidor e como podem ser utilizadas como um
facilitador em momentos de imprevistos como a eventual crise. Por outro lado, no
contexto empresarial, indica a relevancia em utilizar as tecnologias como alinhada em
seus negdécios e como isso pode aproximar dos seus clientes. Além de tracar futuros

padrées em que a sociedade tende a seguir com o término da pandemia.
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Porém, nesse artigo apresenta algumas limitacdes, como falta de pesquisas
relacionadas a padrdo de comportamento do consumidor apés o COVID -19, com isso,
para a construcdo desse trabalho, se baseou em dados originais de empresas, em que
todos tém acesso para identificar a atual conduta que o consumidor vem tomando.

Como sugestdo de trabalhos futuros, a desfragmentacdo das tecnologias da
industria 4.0 que estdo sendo mais acessadas até o momento e tracar os niveis de
relacdo com o comportamento do consumidor 4.0. A partir disso, projetar possiveis
tendéncias a serem absorvidas em novos modelos de negdcio, ou criar um estudo
correlacionado as empresas com baixos niveis de prontiddo de tecnologia com as

exigéncias do consumidor 4.0.
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