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Resumo: O estudo verificou os habitos de consumo de clientes de lojas digitais do Estado do RS
e buscou entender a relacdo destes habitos com as empresas familiares. A pesquisa, de
abordagem quantitativa, utilizou o Google Forms para coleta de dados mediante questionario
semiestruturado. Trabalhando com os padrées de consumo, perfil demografico e
comportamentos de clientes virtuais nas plataformas digitais, foram identificados aspectos
criticos para aprimorar a experiéncia do cliente, como acessibilidade no site, atendimento ao
cliente, preco de frete, formas de pagamento, cupons de desconto, facilidade de substituicdo
de produtos, confiabilidade da marca e sustentabilidade. Os resultados apontam para um perfil
predominantemente feminino, de 18 a 35 anos, solteiros, com renda variada e faixa de 1 a 2
saldrios minimos. Cerca de 85% tém o habito mensal de compras online, optando por produtos
de estabelecimentos familiares, refletindo a inclinacdo pelo comércio local. Os resultados
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ofereceram estratégias no comércio eletrénico local: personalizacdo, fidelizacdo de clientes e
praticas sustentaveis. Como agenda de pesquisa, sugere-se aprofundar o marketing digital,
focalizando estratégias de personalizacao, fidelizacdo e sustentabilidade.

Palavras-Chave: Habitos de Consumo. Marketing Digital. Empresas Familiares. Comércio
Eletroénico.

Abstract: The study examined the consumption habits of customers of digital stores in
the State of Rio Grande do Sul and sought to understand the relationship of these habits
with family businesses. The research, using a quantitative approach, utilized Google
Forms for data collection through a semi-structured questionnaire. Working with
consumption patterns, demographic profiles, and behaviors of virtual customers on
digital platforms, critical aspects were identified to enhance the customer experience,
such as website accessibility, customer service, shipping costs, payment methods,
discount coupons, ease of product replacement, brand reliability, and sustainability. The
results indicate a predominantly female profile, aged 18 to 35, single, with varied income,
and earning 1 to 2 minimum wages. About 85% have the monthly habit of online
shopping, opting for products from family-owned establishments, reflecting a preference
for local commerce. The results provided strategies for local e-commerce:
personalization, customer loyalty, and sustainable practices. As a research agenda, it is
suggested to further explore digital marketing, focusing on personalization, loyalty, and
sustainability strategies.

Keywords: Consumption Habits. Digital marketing. Family Businesses. E-commerce.

INTRODUCAO

Na contemporaneidade, a compreensdo das transformacdes nos habitos de consumo,
em conjunto com a informatizacdo dos processos comerciais, é vital para a sustentabilidade
dos negdcios. O marketing digital tornou-se uma ferramenta essencial, especialmente apds a
pandemia de COVID-19, beneficiando tanto grandes empresas quanto pequenos
empreendedores (Pinheiro e Macedo, 2021; Kszan et al., 2023).

No Rio Grande do Sul, onde as empresas familiares sdo significativas, essas enfrentam
o desafio de se adaptar ao comércio digital (Saraiva e Silva, 2023). O estado, com cerca de
10.882.965 habitantes e um rendimento domiciliar per capita de RS 2.087, apresenta uma alta
taxa de ocupacdo formal (IBGE, 2022). A pesquisa foca em Cachoeira do Sul e Porto Alegre,
refletindo caracteristicas demograficas e econdmicas da regido. Cachoeira do Sul, com
aproximadamente 80.070 habitantes e média salarial de 2,3 saldrios minimos, e Porto Alegre,
com 1.332.845 habitantes e média de 4,1 saldrios minimos, sdo areas-chave (IBGE, 2022).

O marketing digital é crucial para a competitividade das empresas familiares,
permitindo que se destaqguem em relacdo a multinacionais (Batista et al., 2023). No entanto,
ha uma lacuna na compreensao dos habitos de consumo no estado, motivando esta pesquisa.
O objetivo geral é caracterizar os habitos de consumo dos clientes digitais no Rio Grande do Sul
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e avaliar seu impacto nas empresas familiares. Os objetivos especificos incluem: a) descrever o
perfil demografico, social, econémico e cultural dos participantes; b) identificar padrdes de
consumo e sua relacdo com estratégias de marketing digital; e c) analisar o consumo em
empresas familiares. As proximas sec8es abordardo os fundamentos tedricos relevantes para

o estudo.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, MARKETING DIGITAL E EMPRESAS FAMILIARES: UM
ESBOCO DE MAPEAMENTO

A evolucdo do marketing ao longo dos anos ndo se restringe a oferta de produtos, mas
também a relacdo com os consumidores. Conforme Godin (2019), o poder transferiu-se dos
profissionais de marketing para os consumidores, centrando o marketing atual no cliente. O
comportamento do consumidor, que envolve a escolha, aquisicdo e descarte de produtos ou
servicos para satisfazer suas necessidades (Solomon, 2011), tornou-se um tema crucial para
compreender as decisdes de compra.

Las Casas (2011) enfatiza o impacto dos diversos meios de comunicacdo sobre os
consumidores, que sdo constantemente informados e persuadidos por estratégias de venda.
Esses consumidores buscam cada vez mais valor e informacdes antes de realizarem suas
compras, 0 que motiva grandes corpora¢des a realizarem pesquisas para entender suas
preferéncias e desenvolverem estratégias de marketing eficazes (Kotler e Armstrong, 2015).

Kotler e Keller (2019) explicam que os estimulos ambientais e de marketing
influenciam o comprador, e diversos fatores levam a decisdo de compra. Cialdini (2021)
complementa, destacando que a atencdo dos consumidores é ativada por estimulos sensoriais,
como embalagens ou banners online. Esse processo, no entanto, é flexivel e pode variar

conforme o contexto e a natureza da compra (Sanches, 2022).

O e-commerce tem se destacado como uma forma conveniente de realizar compras,
facilitando a busca e aquisicdo de produtos. Segundo a E-bit (2014), a facilidade das compras
com um clique tem impulsionado o aumento do comércio online. Sant'ana (2016) acrescenta
gue o comércio eletrénico proporciona a vantagem de comparar precos, enquanto Santos,
Hamza e Nogami (2014) apontam que o processo online é similar ao fisico, pois os
consumidores também realizam buscas por informacgdes antes de efetuar suas compras.

Assim como nas lojas fisicas, a experiéncia do consumidor online é determinante para
sua satisfacdo, envolvendo a usabilidade do site, clareza das informacdes e eficiéncia no
pagamento (Kotler, 2015). Além disso, fatores psicolégicos como gratificacdo imediata e
pertencimento influenciam o comportamento de consumo nas lojas virtuais. Azevedo, Odone
e Coelho (2014) destacam o potencial do comércio eletrénico para aumentar os lucros
empresariais e proporcionar beneficios aos consumidores, embora ainda haja resisténcia as
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compras online, o que reforca a importancia do marketing digital.

MARKETING DIGITAL

A esséncia do marketing estd em entender o cliente e ajustar produtos e servicos para
satisfazer suas necessidades, fazendo da venda uma consequéncia natural (Drucker, 1986). O
marketing visa impactar os consumidores e criar demanda, considerando diversos fatores que
influenciam a decisdo de compra (Steffen, 2023). Faustino (2019) destaca que o marketing
digital integra principios tradicionais com tecnologia, sendo necessario compreender ambos
para sua aplicacdo eficaz. Bertholdo (2021) define o e-commerce como o comércio em que
transacdes ocorrem por dispositivos eletrénicos, e Gabriel (2010) ressalta a importancia de se
adaptar as inovacdes digitais para prosperar online.

O marketing digital é crucial na formagdo dos habitos de consumo online, utilizando
estratégias como SEOQ, redes sociais e e-mail marketing para atrair e reter clientes. A analise de
dados é vital para entender o comportamento dos consumidores e otimizar campanhas, com
ferramentas de Marketing Analytics ajudando a identificar padrdes e ajustar estratégias
(Assuncdo, Fagundes e Révillion, 2018). O SEO, segundo Faustino (2019), é um conjunto de
técnicas para otimizar sites nos motores de busca, enquanto Spais e Veloutsou (2005)
descrevem Marketing Analytics como processos de obtencdo e andlise de dados para
maximizar o desempenho de marketing.

Pecanha (2019) enfatiza a necessidade de monitorar elementos especificos e
estabelecer metas claras, enquanto métricas como taxas de conversdo e tempo médio no site
sdo essenciais para avaliar o desempenho (Rocha, Rodrigues e Rodrigues, 2013).

Torres (2010) sugere que empresas em redes sociais devem monitorar publicacdes e
definir identidade, além de criar estratégias especificas. Campanhas de e-mail marketing
personalizadas sdo vistas como valiosas para engajar clientes (Rock Content, 2017). Camargo
et al. (2017) propdem um processo estratégico de marketing para pequenas e médias
empresas familiares, visando aumentar a competitividade (Garcia et al., 2017). Cruvinel (2020)
destaca o papel do marketing digital durante a pandemia, com empresas adaptando-se ao e-

commerce e estratégias mais agressivas para conquistar novos mercados.

Essa busca por estratégias eficazes tornou-se ainda mais evidente durante a
pandemia, quando as empresas precisaram se adaptar rapidamente as novas condicGes de
mercado. Cruvinel (2020) destaca o papel do marketing digital nesse periodo, enfatizando a
adocdo do e-commerce e a implementacdo de estratégias mais agressivas para conquistar
novos mercados. Guimardes Junior et al. (2020) complementam ao afirmar que a pandemia
acelerou a transformacdo digital de pequenos negocios, forcando-os a repensar suas praticas
de marketing. A comunicacdo em midias sociais também ganhou maior relevancia (Batista et
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al., 2020), enquanto mudancas no comportamento de consumo foram observadas por Almeida
et al. (2020). Nesse cenario de digitalizacdo, o crescimento do e-commerce no Brasil, apontado
por Silva et al. (2021), reforca a necessidade de estratégias de marketing digital bem elaboradas

para atender a um publico cada vez mais presente no ambiente online.

No entanto, a adaptacdo as mudancas digitais e as novas estratégias de marketing ndo
ocorre de maneira uniforme entre todos os tipos de negdcios. Empresas familiares, em
particular, enfrentam desafios especificos nesse processo, devido a sua estrutura singular, que
frequentemente combina dindmicas familiares e empresariais. Enquanto a pandemia acelerou
a digitalizacdo de muitos pequenos negdcios, empresas familiares precisam equilibrar suas
tradi¢Bes e valores com a necessidade de modernizagao, especialmente no uso do marketing
digital para fortalecer sua competitividade e alcangar novos mercados. Esse cenario destaca a
importancia de compreender como essas empresas podem integrar praticas digitais em suas
operacdes sem perder sua identidade essencial.

O PAPEL DO MARKETING DIGITAL NAS EMPRESAS FAMILIARES

As empresas familiares, frequentemente marcadas pela combinacdo de dinamicas
empresariais e familiares, enfrentam desafios especificos no contexto das rapidas
transformacdes digitais e das demandas de mercado (Casillas, Vasquez e Diaz, 2007). No
processo de adaptacdo as novas estratégias de marketing digital, essas empresas precisam
equilibrar suas tradicBes e valores com a modernizacdo necessaria para se manterem
competitivas. Segundo o IDEBRASIL (2018), caracteristicas como o controle familiar, a
influéncia direta da familia na gestdo e a intencdo de transmitir o negdcio para as proximas
geracOes influenciam diretamente sua cultura organizacional e decisdes estratégicas. No
contexto da digitalizacdo acelerada pela pandemia, essas particularidades tornam-se ainda
mais evidentes, exigindo uma reavaliacdo de praticas de gestdo e marketing. Souza-Silva e
Davel (2005) sugerem que o atributo familiar, embora central, deve ser integrado a estratégias
gue considerem as novas demandas do mercado digital. No Brasil, Lodi (1998) destaca que
empresas familiares, responsaveis por uma parte significativa do PIB nacional (Bernhoeft,
2007), enfrentam a sobreposicdo entre propriedade e gestdo, um fator que pode fortalecer ou
desafiar sua administracdo, especialmente em um cendrio de alta competitividade e crescente
transformacdo digital (Grzybovski e Vieira, 2004).0s desafios incluem instabilidades
econOmicas e politicas, mas as empresas familiares podem explorar sua adaptabilidade e
proximidade com clientes como vantagens competitivas (Melo, 2011; Fischmann e Almeida,
1990). A pandemia de covid-19 trouxe desafios sem precedentes, mas também evidenciou a
resiliéncia das empresas familiares, com 51% relatando aumento nas vendas (Rosenthal, 2021).
Essa resiliéncia decorreu da rapida adaptagdo as dificuldades, com 78% das empresas familiares
projetando expansdo em 2021.
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As licGes aprendidas incluem a importancia de alinhar metas empresariais e
expectativas familiares, dado que apenas 30% das empresas familiares transitam para a
segunda geracdo (Rosenthal, 2021). A pesquisa "Pulso Empresa" do IBGE (2023) analisou o
impacto da pandemia nas empresas, incluindo desafios operacionais e de vendas. Barros e
Almeida (2020) destacam que empresas familiares, com estruturas hierdrquicas centradas na
familia, enfrentaram dificuldades Unicas durante a pandemia, enquanto De Luca e Silva (2021)
ressaltam a crescente relevancia da gestdo de conflitos.

A inovacdo e digitalizacdo foram vitais para a adaptacdo durante a pandemia,
conforme Santos e Pereira (2022), e Oliveira e Costa (2023) enfatizam a busca por parcerias
estratégicas como alternativa para enfrentar desafios econdmicos. Portanto, a literatura
recente sublinha a importancia da adaptacdo, gestdo de conflitos, inovacdo e parcerias para a

sobrevivéncia das empresas familiares.

METODOLOGIA

O estudo utiliza uma abordagem quantitativa e exploratéria para investigar
fendmenos complexos (Marconi e Lakatos, 2011; Denzin e Lincoln, 2000; Bauer e Gaskell,
2002). Foi aplicado um questiondrio com questdes fechadas via Google Forms, com selecdo
aleatdria dos respondentes, e distribuido através de plataformas digitais, além de listas de e-
mails de participantes dos projetos de extensdao do curso de Administracdo de Cachoeira do
Sul, entre outubro de 2022 e janeiro de 2023. Os projetos sdo vinculados ao curso de
Administracdo da UERGS, na unidade de Cachoeira do Sul, e relacionados a extensdo
universitaria. Embora o documento ndo detalhe os tipos exatos de projetos, sugere-se que
sejam iniciativas de integracdo com a comunidade e fomento a pratica académica. A andlise
dos dados foi realizada nos meses subsequentes.

A amostra incluiu 387 individuos maiores de dezoito anos do Rio Grande do Sul, com
um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro aproximada de 4,98%. O nivel de
confianca de 95% e a margem de erro de 4,98% foram calculados utilizando a féormula de
estimativa para populagdes finitas, considerando: a) proporcdo estimada (p) de 50%; b)
tamanho total da populacdo (N) do Rio Grande do Sul; ¢) tamanho da amostra de 387
participantes; d) nivel de confianca associado ao valor z de 1,96. Foram utilizadas medidas
descritivas da estatistica, como média, desvio padrdo, maximo e minimo, com dados
organizados em tabelas e graficos por meio dos programas Excel e SPSS - Statistical Package for
the Social Sciences.

Santos (2007) salienta que o consumo pode ser analisado sob diversas abordagens,
sendo o comportamento do consumidor um tema central nos estudos de Administracdo,
essencial para o planejamento de inovagBes organizacionais e a antecipacdo das mudancas de
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habitos. A seguir, serdo apresentados os resultados da pesquisa.

RESULTADOS E DISCUSSAO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, MARKETING DIGITAL E EMPRESAS FAMILIARES: UM
ESBOCO DE MAPEAMENTO

O questionario comegou com uma analise de género e faixa etdria para caracterizar
os respondentes. Dos 222 participantes do género feminino, 100 se identificaram como
masculinos, uma pessoa como ndo-binaria, e uma ndo revelou o género. Quanto a idade, a
maioria (191 participantes) esta entre 19 e 34 anos, com 101 na faixa de 19 a 24 anos e 90
entre 25 e 34 anos. As extremidades etarias apresentam menor incidéncia, conforme ilustrado
nos graficos a seguir.

Gréficos 1 e 2 — Respostas acerca da identidade de género e da faixa etaria
@ Faminino ® A 18 anos
@ Entre 192 24 anos

25334 anos

@ Masculing

W&o bindrio
@ Prefiro ndo dizer ® 35344 anos
® 45354 anos
@ 55a64anos

@ 65 oumais

Fonte: elaboragdo propria (2023).

Os respondentes foram questionados sobre estado civil e renda. Dentre eles, 180 se
declararam solteiros(as), 63 em unido estavel e 61 casados(as). Quanto a renda, a maioria
ganha de 1 a 2 salarios minimos (105 participantes), seguida por até 1 salario minimo (72) e de
2 a 4 salarios minimos (71), evidenciando um panorama financeiro variado, conforme ilustrado
nos graficos 3 e 4.
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Graficos 3 e 4 — Respostas acerca do estado civil e da renda

@ Casado(a) @ D=1 a2saldrios minimos (de R§
® Saltsitofa) 1.212,00 alé RS 2.424,00)
Ern unido asiswal . .?f:;:ﬂ.s;tluana minimo (até RE
@ Soparadoda) judicialmantd Mais de 4 saldrias minimos
@ Divorciadoda) (mais de R} 4 B48,00)
@ Vilvoia) @ HNenhuma renda

@ De2adsaldrios minimos (de RE
2,424 00 até RS 4.948,00)

Fonte: elaboragdo prépria (2023).

A renda dos respondentes reflete as médias salariais de Cachoeira do Sul e Porto
Alegre, segundo o IBGE (2022). A maioria ganha de 1 a 2 saldrios minimos, alinhando-se a média
de 2,3 em Cachoeira do Sul, enquanto a faixa de 2 a 4 saldrios minimos corresponde a média
de 4,1 em Porto Alegre.

Quanto a localizagdo, Cachoeira do Sul e Porto Alegre representam 49,8% e 7,8% dos
participantes, respectivamente, com o maior numero de respondentes possivelmente
relacionado a proximidade da residéncia da pesquisadora. Outros municipios também estdo
representados, conforme ilustrado no grafico 5.

Grafico 5 — Respostas acerca da cidade de residéncia
@ Cachoeira do Sul

@ Porto Alegre
Caxias do Sul

@ Camaqua

@ Canela

@ Cangugu

@ Canoas

@ CruzAlta
Curitiba

@ Dom Pedrito

() Eldorado do Sul
Encantado
Encruzilhada do Sul
Erechim

Farroupilha

47 outros

Fonte: elaboragdo propria (2023).

O perfil dos respondentes é de jovens solteiros, com diversidade nas formas de
compromisso, predominantemente de Cachoeira do Sul e Porto Alegre. A maioria possui renda
entre 1 e 2 saldrios minimos. A seguir, sdo apresentadas as respostas sobre o padrdao de
consumo em plataformas digitais.
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ANALISE DOS PADROES DE CONSUMO EM PLATAFORMAS DIGITAIS

Foi observado que 276 participantes tém o habito de comprar online, ou seja, 85%. Ja
a frequéncia foi predominantemente mensal, semestral e entre 1 e 5 vezes no més,
respectivamente. As respostas reforcam, portanto, o hdbito de efetuar compras online,
conforme os graficos 6 e 7.

Gréaficos 6 e 7 — Respostas acerca do habito e da frequéncia de compras online

® sim @ Semestialmente
® Nio @ Munca efatusi compras online
Enirs 1 a §vezes por més
@ Mensalmente
@ Anualmente
@ Diariamentz
® Enire 5 a 10 vezes por mas

Fonte: elaboragdo propria (2023).

Quando questionados quanto aos websites de compra, Mercado Livre, Shopee,
Magalu e Amazon tiveram maior quantitativo de menc&es, com 16,2%, 14,4%, 12,5% e 12,2%,
respectivamente, mostrando que estas sdo as empresas mais lembradas com relacdo as
compras online no RS. Os produtos mais mencionados foram itens para melhoria da casa,
roupas, calcados e livros, com 20,4%, 20,2%, 17% e 14,6% das respostas, respectivamente. Ou
seja, todo tipo de item de consumo é adquirido em plataformas online de compras no estado
do RS, conforme se observa nos graficos 8 e 9.

Gréficos 8 e 9 — Respostas acerca dos websites e dos produtos comprados online

@ Mo efstuo compras na intemet L ] I[}gg%ﬁgﬁg;elehgtl%gmgﬁm
® Magalu miéwvels & elc.)
Mercado Livie @ MNao efetuo compras na intesnet
P Shopes ltens de impeza doméstica
@ Amazon @ Roupas
@ Casas Bahla @ Calgados
@ Lojas Americanas @ Cosméticos
@ Shein @ Akmentos
Dafit @ Livros
@ Netshoes Outros
@ Boticério
Matura
Submarino
Qutros

Fonte: elaboracgdo propria (2023).

Observa-se que 276 participantes realizam compras online com frequéncia variada,
seja mensal, semestral ou entre 1 e 5 vezes por més. Os principais sites utilizados sdo Mercado
Livre, Shopee, Magalu e Amazon, sugerindo uma competicdo equilibrada no ambiente digital.

Visdo | Cagador-SC | v. 14 | n. 1 | p. e3607-e3607 | jan./jun. 2025



10

A diversidade nas categorias de produtos comprados indica uma exploracdo ativa do comércio
online, evidenciando que os consumidores estdo se adaptando bem as compras virtuais. A
seguir, serao detalhados os resultados sobre os comportamentos de consumo em plataformas
de comércio eletrénico e em empresas familiares.

COMPORTAMENTOS DE CONSUMO EM PLATAFORMAS DE COMERCIO ELETRONICO E EM
EMPRESAS FAMILIARES

O grafico 10 mostra que os principais motivos para a escolha da compra online foram:
produtos mais baratos (40,6%), maior variedade (29,6%) e conforto (18,2%). O grafico 11 indica
que os fatores mais relevantes na compra online sdo o preco (46,2%) e a qualidade do produto
(30%). Esses dados corroboram a afirmacao de Sant'ana (2016) de que o comércio eletronico
permite escolher o menor preco e flexibilidade na compra. Assim, a decisdo de comprar online
é predominantemente influenciada pelo preco, oferecendo conveniéncia na busca por opcdes
mais baratas. Detalhes estdo nos graficos a seguir.

Graficos 10 e 11 — Respostas acerca dos motivos da escolha de comprar online e dos itens que fazem sentido ao
efetuar uma compra online

@ Considero que na intemel os
produtos s8o mals baratos

@ Preco do produto

@ CQualidade do produto
@ Nao reallzo compras online
Tive desejo de exparnmentar algo
Acredito gue na intemet ha uma nava

maior varedade de produtos
@ Outros
Sinto desconforto em comprar
presencialmente @ |ndicagdo de um familiar, amigo
- efou conhecidn

Prefing fazer as minhas compras
no conforto do meu Iar @ Vium influencer que gOEIO usando
um produto e quis comprar um

Outros igual

So enconiro produtos das marcas

! ; @ Propaganda na televisdo
‘Que Uso via infeme

20 6% @ Mo realizo compras na internet

Fonte: eIaBoragéo propria (2023).

O gréfico 12 mostra que 77,2% dos participantes compram em empresas familiares.
Os principais locais de origem dos produtos sdo o comércio local (35,6%), feiras (31,8%) e
supermercados (21,7%), conforme o gréafico 13. Isso indica que os respondentes valorizam as
compras no comércio local, mas utilizam as compras online para maior conveniéncia.
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Graficos 12 e 13 — Respostas acerca das compras provenientes de empresas familiares e da origem das compras
de empresas familiares

& Fera

@ Supermercado

© Comércio local da minha cidade
@ Internet

@ Outros

@ Nio compro produtos de
empresas familiares

® sim
@ Nio

Fonte: elaboragdo prépria (2023).

Torres (2010) destaca que as empresas familiares devem investir na internet, sem
desconsiderar a midia convencional. O grafico 14 mostra que 45,4% dos produtos comprados
sdo alimentos, seguidos por roupas (12,8%), itens de limpeza (8,9%), melhorias para a casa
(8,5%) e calcados (7,9%). O grafico 15 indica que as compras de melhorias para a casa sao
similares entre presencial e online, refletindo uma tendéncia da pandemia (Sanches, 2022).
ltens como limpeza, roupas e cosméticos tém maior prevaléncia de compras presenciais,
devido a urgéncia e necessidade de inspecdo. Essa dinamica evidencia a influéncia da pandemia
nas preferéncias de compra e a importancia da adaptacdo das empresas familiares, conforme
Melo (2011).

Grafico 14 — Respostas acerca dos produtos comprados de empresas familiares

@ Nao efetuo compras de empresas
familiares

Itens para melhoria de casa
(ferramentas, eletrodomésticos,
moveis e etc.)

Itens de limpeza doméstica
Roupas

Calgados

Cosmeéticos

Livros

Alimentos
Outros

Fonte: elaboragdo propria (2023).
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Grafico 15 — Respostas acerca do costume de itens e modalidade de compra - legendas: internet, presencial.
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18

Relac&o de itens mais comprados e respectiva modalidade

Fonte: elaboragdo propria (2023).

A alta pontuacdo (5) no gréafico 16 mostra que os consumidores valorizam a facilidade
de navegacao e a rapida localizacdo de produtos, em linha com a definicdo de SEO de Faustino
(2019). O gréfico 17 destaca a importancia do atendimento ao cliente, onde empresas
familiares podem se diferenciar com um servico personalizado, algo que grandes corporacdes
tém dificuldade em oferecer. Essa proximidade e conhecimento dos clientes se tornam
vantagens competitivas, conforme Godin (2019), que enfatiza a relevancia de uma relacgdo
centrada no consumidor.

Graficos 16 e 17 — Respostas acerca da importancia da acessibilidade no site e atendimento ao cliente facilitado
ao realizar uma compra online

B 200
100
184 175

150 150
i 3
- g
i s
7
T = 100
z % a
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2 ]
£ E
2 z 4 -._F._'_._,_..-"'""d_

50 ] 50
10
! | / | ’/
Y — __.—“"'/-) ' — I i 1 |
1 1 ] ] 5 1 F 3 i 5
Clasuitzacho de relavincia de acessiiiidade po st Classificagfo de ralevania de stendimento ao clients facilitado

Fonte: elaboracdo propria (2023).

O grafico 18 destaca a importancia do preco do frete nas compras online, sugerindo
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gue empresas familiares adotem parcerias locais para entrega ou retirada na loja. O grafico 19
revela que os consumidores também esperam diversas opg¢des de pagamento. Mesmo
menores, essas empresas podem ampliar suas opgdes por meio de tecnologias ou parcerias
financeiras, atendendo as expectativas de conveniéncia e assegurando seu sucesso, conforme
Lodi (1998) e Bernhoeft (2007).

Graficos 18 e 19 — Respostas acerca do preco do frete e da variedade das formas de pagamento ao realizar uma

compra online
200 » 200

100 /

MOmers de respostas
Mimero de respostas
=
= =

f
, / 60/
4
50 — 34/ s ,/-"'/
= — 7 2 -
P -
5 - -
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p————* e
1 2 3 4 5 08—
i 2 3 4 5

Classificagdo de relevancia de prego do frete ~ ;
Clagsificagdo da relevancia de variedade das formas de pagameanto

Fonte: elaboragdo propria (2023).

O gréfico 20 ressalta a importancia de cupons e descontos para incentivar a fidelidade
e atrair novos clientes, destacando a adaptabilidade como vantagem competitiva (Fischmann
e Almeida, 1990). O grafico 21 evidencia que uma politica de devolugdo e substituicdo
transparente é fundamental para construir confianca e relacionamentos duradouros com os
clientes.

Graficos 20 e 21 — Respostas acerca de possibilidade de utilizacdo de descontos e da facilidade de substituicdo
de produto ao realizar uma compra online

200
150
13
15¢

150
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50 /""!_F

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Classificagao de relevancia da possibilidade de utilizagdo de cupons de desconto Classificagdo de relevancia da facilidade de substituigdo de produto

Fonte: elaboracgdo propria (2023).

O gréfico 22 aponta que a confiabilidade da marca é fundamental no comércio
eletrénico, e as empresas podem usar histdrias e conex®es locais para estabelecer essa
confianca. O grafico 23 ressalta a crescente importancia da sustentabilidade ambiental para os

consumidores, sugerindo que empresas familiares adotem e promovam praticas sustentaveis.
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Graficos 22 e 23 — Respostas acerca da confiabilidade da marca e de questdes sociais e ecoldgicas ao realizar

uma compra online
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Fonte: elaboragdo propria (2023).

Ao considerar o grafico 15 sobre compras, produtos como itens de melhoria para a

casa, limpeza doméstica, roupas, calcados, cosméticos e alimentos revelam uma equiparacdo

entre compras presenciais e online. Destaca-se a associagdao da sustentabilidade a esses

produtos, indicando uma oportunidade para empresas familiares promoverem praticas

ecoldgicas. A seguir apresentamos um panorama das analises e recomendacdes as empresas

familiares.

PANORAMA DE ANALISES E RECOMENDAGOES

Apds ainterpretacdo dos resultados, é possivel formular algumas recomendacgdes para

as empresas familiares do RS, conforme tabela 1.

Tabela 1 — Andlises e recomendacgdes

Item analisado

Resultado

Recomendagado

Acessibilidade no
site

Os usudrios valorizam a facilidade de uso e navegacdo. E
importante a simplicidade e clareza no site, garantindo
gue a identidade visual e os valores da empresa estejam
bem representados.

Testes de usabilidade para que o
site atenda as necessidades dos
usuarios e a identidade local.

Atendimento ao
cliente facilitado

Os resultados refletem a importancia do bom suporte
ao cliente. A proximidade com a comunidade pode ser
usada para personalizar o atendimento, com
funcionarios que entendem

as necessidades locais.

Investir em treinamento para a

equipe de atendimento, focando

em personalizagdo e resolucdo de
problemas.

Preco de Frete

O custo do frete é importante. As empresas familiares
podem ter vantagem ao oferecer opgdes de entrega
mais econdmicas ou retiradas na loja.

Explorar parcerias locais para
entrega ou opcdes de frete
diferenciado, como frete gratis
acima de um valor de compra.
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. Necessario flexibilidade no . -
Variedade de . ~ . Pagamento online e facil
pagamento. A implementacdo de diversas formas de

formas de : financiamento, especialmente para
pagamento pode atrair um .
pagamento o . produtos de maior valor.
publico mais amplo.
Utilizagdo de Promocgdes e descontos sdo bem-vindos. Cupons Desenvolver programa de
cupons de podem recompensar a fidelidade e atrair fidelidade com descontos e
desconto novos clientes. promocdes exclusivas.
Facilidade de Variagdo nas respostas, indicando o ~ "
o . A . ~ Simplificar a devolugdo e politicas
substituicdo de diferentes experiéncias. Uma politica de devolucdo o
. transparentes e acessiveis.
produto pode aumentar a confianga.

Confiabilidade da | A confianga na marca é essencial. As histérias das :
marca e fortalecer a imagem de

Marketing para contar a histéria da

marca empresas podem ser um ponto forte. . o
confianga e tradigdo.
~ . Importancia varidvel, sugerindo oportunidade de Comunicar praticas e impacto na
Questdes sociais e . . I ) )
ecoloaicas diferenciacdo. A sustentabilidade como valor agregado | comunidade, alinhado aos valores
8 importante. da marca.

Fonte: elaboragdo propria (2023).

Tais aspectos fornecem as empresas orientacdes sobre como se posicionar online e
melhorar a experiéncia de compra, especialmente em cidades menores, onde o comércio

eletrénico amplia o alcance e mantém a proximidade com a clientela local.

Os resultados revelam um perfil feminino predominante, galchas de 18 a 35 anos,
solteiras, com renda variada, principalmente de 1 a 2 saldrios minimos. Cerca de 85% realizam
compras online mensalmente em estabelecimentos familiares, refletindo a valorizacdo do
comércio local. A influéncia pandémica destaca a necessidade de estratégias centradas no
cliente, com foco em personalizac¢do, fidelizacdo e sustentabilidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao concluir o estudo sobre os habitos de consumo online de clientes de empresas
familiares no Rio Grande do Sul, destacam-se consideraces relevantes. O referencial tedrico,
fundamentado em Kotler (2015), Faustino (2010), Torres (2019), Carvalho (2020) e Melo
(2011), forneceu uma base sélida para entender as dindmicas competitivas e o papel das
empresas familiares na economia.

A metodologia, apoiada em Marconi e Lakatos (2011), Denzin e Lincoln (2000) e Bauer
e Gaskell (2002), foi essencial para a coleta e andlise dos dados. A abordagem quantitativa
ofereceu uma visdo estatisticamente robusta dos habitos de consumo, enquanto a andlise
gualitativa possibilitou uma compreensdo mais profunda das motivacdes dos consumidores,
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resultando em recomendacdes para as empresas familiares. As motivacdes foram evidenciadas
na analise qualitativa, como apontado nos graficos e tabelas, e se relacionam principalmente a
fatores como: preco e qualidade do produto (Grafico 11); conveniéncia de compra online
(Gréfico 10); confianca em marcas familiares e praticas sustentaveis (Grafico 22 e Grafico 23).

Todos os objetivos propostos foram alcancados de forma satisfatéria, com uma
caracterizacdo abrangente dos participantes e a analise dos padrdes de consumo online. A
investigacao dos comportamentos em plataformas digitais e em empresas familiares foi
realizada de maneira detalhada, explorando as interagdes dos consumidores nesses contextos.

Entretanto, é crucial reconhecer as limitacdes deste estudo, uma vez que as respostas
foram predominantemente coletadas em duas cidades do Rio Grande do Sul, o que pode
restringir a generalizacdo dos resultados. Para pesquisas futuras, sugere-se ampliar a amostra
para incluir diferentes regiGes e faixas etdrias. A amostra, embora representativa, ndo foi
expandida para outras regides devido as limitacBes de alcance e tempo durante o periodo de
coleta de dados (outubro de 2022 a janeiro de 2023).

Em resumo, esta pesquisa proporcionou uma compreensao dos habitos de consumo
de clientes digitais em lojas online no Rio Grande do Sul, evidenciando a importancia das
empresas familiares nesse contexto. Os resultados alcancados ndo apenas atingiram os
objetivos propostos, mas também oferecem uma base para pesquisas futuras mais
aprofundadas, focando na dinamica do marketing digital, personalizacdo, fidelizacdo e
sustentabilidade.
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