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RESUMO

O cenério incerto ocasionado pela pandemia causada pelo Covid-19 desencadeou uma série de
efeitos a economia. O isolamento social fez com que as pessoas repensassem toda a forma de
consumir gerando reflexos no faturamento das empresas que, por sua vez, tiveram que buscar
novas estratégias para vendas. O objetivo deste trabalho foi verificar quais acOes estratégicas
de vendas foram tomadas pelos lojistas de Paranavai para enfrentar a pandemia, causada pelo
Covid-19. Para tal, foram utilizados técnicas e métodos com caracteristicas de pesquisa
qualitativa interpretativista e descritiva. A coleta de dados empiricos aconteceu com dez
gestores da cidade de Paranavai, no periodo de 29 de margo a 01 de abril de 2021. Na analise
de dados, foram identificados aspectos como a adaptag@o as normas sanitarias, o uso das redes
sociais, o faturamento durante a crise, o servi¢o de entrega e as formas de pagamento facilitado.
Por fim, foi verificado que as empresas se adaptaram as normas sanitérias publicas, houve queda
no faturamento no periodo, os servigos de entrega foram boas alternativas para vendas durante
os periodos de lockdowns, e que as redes sociais e sites contribuiram para melhorar o
desempenho das vendas.
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1 INTRODUCAO

No primeiro semestre de 2020, a pandemia, decorrente do Coronavirus, passou a afetar
nio s o Brasil, mas o mundo todo. Por ser um virus, até entdo desconhecido, a sua vacina
demandou uma forga tarefa das organizacdes e pesquisas cientificas levando em torno de um
ano para sua elaboracdo. Devido a facilidade da contaminacdo da Covid-19, a Organizagdo
Mundial da Saide (OMS) recomendou o isolamento social para conter a propagacdo. Tendo
isso em vista, em Paranavai-PR o primeiro caso da doenca foi registrado no dia 22 de marco de
2020. Acatando as recomendacdes da OMS, a prefeitura da cidade publicou o Decreto
Municipal 21.092/2020 estabelecendo medidas temporérias de enfrentamento e prevencio ao
contagio. A partir dessa data, todos os estabelecimentos comerciais, empresariais, escritorios
de profissionais liberais tiveram a suspensdo de suas atividades, com excecido dos comércios
essenciais, como: drea da sadde, judiciais, extrajudiciais, distribuidoras de medicamentos e o
ramo alimenticio.

Diante da imposicdo do decreto e suspensdo do atendimento do comércio,
desencadearam-se diversos efeitos na cidade. Assim, surgiu a incerteza quanto ao futuro da
economia local, pois os cidaddos foram obrigados a repensar na forma de consumo modificando
os gastos e dando preferéncia a alimentos e medicamentos, evitando os supérfluos. Segundo o
IBGE (2020), mais de 8,9 milhdes de brasileiros ficaram desempregados no segundo semestre,
em que foi considerado o pico da pandemia. Em virtude da situacido enfrentada, os lojistas
precisaram se reinventar, visto que, além da suspensdo de atendimentos presenciais, foram
suspensas as rotas de onibus interestaduais dificultando o recebimento de novas mercadorias.
Sendo assim, o Covid-19 gerou significativos impactos econdmicos.

Dessa forma, alguns héabitos passaram a serem incorporados na rotina: utilizar dlcool em
gel ao entrar em uma loja, a cada roupa provada € necessario ser feito a higienizac¢do da peca
ou deixa-las no minimo 48 horas em aeracdo antes de disponibiliza-la a outro cliente, esse
processo tem que ser repetido em lojas de diversos segmentos. No momento, a precaucio € a
aposta dos comerciantes para atrair clientes, ja que os cuidados passam a confianca de que a
limpeza elimina o virus. Além disso, a liberacdo de provadores € um fator positivo para as
vendas, possibilitando seguranca ao cliente ao adquirir um produto. A vista disso, ao proibir o
uso do provador ha uma grande chance de o cliente retornar ao estabelecimento para trocar o
produto, como uma forma de evitar aglomeracdes e, o cliente ndo tendo que se deslocar
novamente até o estabelecimento, sendo assim, uma forma de preservar a saide das pessoas.

ApOs retornar as atividades, varejistas buscavam comprar para repor seus estoques, mas
a produgio ainda reduzida e sem o suficiente para atender a demanda, houve também o aumento
de exportagdes e o real foi desvalorizado em relagdo ao dodlar, passando a ser mais lucrativo
vender para fora do que para o comércio interno. Com o prejuizo de suas receitas e
enfraquecimento das vendas, buscar uma solucdo foi a alternativa para as lojas que ficaram
fechadas por algum tempo devido a pandemia.

Um dos caminhos utilizados para o enfrentamento da crise foram os servicos delivery,
as vendas online, plataformas de video e redes sociais que se tornaram indispensaveis e, 0s
habitos de consumo foram transformados e os consumidores passaram a estar cada vez mais
conectados e atentos aos propdsitos das empresas. Diante disso, os gestores buscaram novas
estratégias, passaram a enxergar o marketing digital como uma estratégia para a sobrevivéncia
no mercado. Com isso, € possivel agregar mais valor para marcas e pecas em circunstancia de
comunicar-se com frequéncia com os clientes, pois, entender o comportamento do consumidor
passou a ser uma necessidade emergencial para a sobrevivéncia no mercado.

Assim, celulares, internet e as redes sociais passaram a compor o principal meio de
interacdo social e de informacdes para quem passava pelo confinamento, destacando o
crescimento e aumento no uso de sites e de redes sociais (CASTRO, 2020), assim como o
aumento dos investimentos nestes recursos durante este periodo (CRUVINEL, 2020), sendo



essencial a contratacdo de um consultor com a responsabilidade de inserir uma organizacio ao
ambiente virtual.

Dados comprovam a multiplicacdo e a elevagdo tecnoldgica nesse contexto. Em nivel
global, no periodo de pandemia, a ascensdo no uso de tecnologia foi maior do que nos ultimos
cinco anos (BARBOSA, 2020). No Brasil, houve o aumento de em média 30% no consumo
de internet banda larga residencial, ampliacdo de 32% no volume de compras pela internet logo
nos primeiros dias de quarentena (CASTRO, 2020) e o crescimento de 32,6% do e-commerce
durante o més de marco (CRUVINEL, 2020).

Sendo assim, o objetivo desse estudo foi verificar quais acdes de vendas foram tomadas
pelos lojistas de Paranavai para enfrentar a pandemia causada pelo Covid-19. Nessa
perspectiva, este artigo torna-se relevante levando em conta o fato de que hé escassez de estudos
nessa drea por ser um fendmeno recente e pouco investigado, para que dessa forma, seja
possivel elucidar a projecao dos impactos econdmicos causados especificamente ao ramo do
vestudrio.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd abordada a gestdo de crise que, tem como propdsito, minimizar e
suprimir os impactos causados em momentos de desequilibrio para que, assim, possa reduzir o
prejuizo. E, também, sobre as vendas presenciais e online que tém grande relevancia para o
conhecimento deste artigo, pois algumas organizacdes possuem dificuldade para
operacionalizar suas atividades por meio das vendas online.

2.1 GESTAO DE CRISE

No campo administrativo, os primeiros estudos sobre crise foram realizados no ano de
1960 e, observava-se um numero relevante de publicagdes em meados da década de 1980
(DOUVILLE, PAUCHANT, 1991). O foco dessas pesquisas eram analises de catastrofes e
acidentes industriais como os casos de Bhopal, Chernobyl, Challenger e Exxon Valdez
(CASALIL EBERLE, 2012).

No Brasil, as pesquisas sobre crise organizacional e gestdo de crise sdo recentes, €
poucos sdo os estudos e publicacdes que buscam compreender a crise organizacional e sua
gestdo. (CASALIL EBERLE, 2012).

Segundo Armstrong (2008), antes de se aprofundar na gestdo de crises, é necessario
definir seu conceito:

O processo de lidar com uma situacdo de alta pressdo de uma maneira que planeje,
organize, dirija e controle varias operacdes inter-relacionadas e oriente o processo de
tomada de decisdes dos responsdveis no sentido de uma resolucdo ripida, mas ndo
apressada, do problema agudo enfrentado pela organizagdo (ARMSTRONG, 2008, p.
182).

Observa-se que a crise é um periodo de alerta que envolve complexidade dos processos
e necessita uma rapida tomada de decisao.

Em concordancia Douville e Pauchant (1991) afirmam:

Séo situacdes destruidoras que afetam uma organizagdo ou determinado sistema como
um todo e desafiam pressupostos basicos anteriormente sustentados; frequentemente
elas requerem decisdes e a¢des urgentes e originais, conduzindo potencialmente a uma

posterior reestruturag@o tanto do sistema afetado como dos pressupostos bésicos feitos
pelos membros do sistema. (DOUVILLE; PAUCHANT, 1991, p. 45).

A partir desses dois conceitos, algumas caracteristicas podem ser definidas. Essas
caracteristicas sdo condi¢Oes necessarias para caracterizar a crise organizacional: que seja uma



situagdo, que cause alto impacto na organizagdo, que seja uma ameaca a sua viabilidade e que
gere a necessidade de acdes e decisdes com carater de urgéncia.

E importante destacar o evento que desencadeou a crise, pois este é o ponto de referéncia
para a identificac@o dela. Segundo Casali e Eberle, (2012):

A abordagem processual da crise proporciona outra perspectiva que nos conduz a ver o
evento desencadeador como um fator que revela uma preexistente dindmica da crise.
Em outras palavras, o que a abordagem centrada no evento considera como crise (ou
seja, o evento desencadeador) a abordagem processual vé€ apenas como o amplificador
de um processo que comegou muito antes. (CASALI; EBERLE, 2012, p. 5).

Confirmando tal perspectiva, Wybo (2004), informa que antes que uma crise ocorra,
tem-se o risco, que se trata de um evento incerto que pode ter impactos positivos ou negativos.
Uma crise pode levar a novas ameagas que podem ocasionar novas crises € o gerenciamento de
riscos abrange processos de planejamento, identificacdo, andlise qualiquantitativa,
planejamento das respostas, implementacdo das respostas e monitoramento dos riscos (PMI,
2017).

Existem vérios modelos para entender o ciclo de gestdo de crise, Mitroff (1988),
especifica em cinco etapas: deteccdo de sinal, preparacao/prevengdo, contencado, recuperagao e
aprendizagem. Ja Hernantes er al (2013), pode ser resumida em detec¢do de sinal,
preparacao/prevencao, contencdo/resposta, no entanto a preparacao/prevengao esta relacionada
a uma fase pré-evento e a contengdo/ resposta a recuperagdo pos-evento. Coombs (1999)
acredita que a gestdo de crise consiste nas seguintes fases: pré-crise, durante a crise e pos-crise.

De acordo com Koronis e Ponis (2012), antes que ocorra uma crise a gestdo deve fazer
de tudo para se antecipar e preparar. Durante a crise, a incerteza aumenta e as tomadas de
decisdes necessitam ser imediatas e necessarias. Por tltimo, é necessario restaurar a reputacao
recuperando-se da crise e melhorando o aprendizado organizacional (ANTILA, 2014).

Como sugere o autor, diante das crises organizacionais € vital olhar para momentos e
contextos que antecederam o evento desencadeador e a fase critica da crise.

Forni (2013, p. 7), define crise como “qualquer situacdo que ameaca ou pode ameacar a
integridade de pessoas ou propriedades, interrompendo negdcios, arranhando reputacoes e, até
mesmo, impactar negativamente o valor de mercado”. Sendo assim, uma crise mesmo que
pequena pode prejudicar negdcios e a ameaga, mesmo que nao seja uma crise, € um momento
anterior que precisa de gerenciamento.

O improviso nao é a melhor forma de gerenciar uma crise e, sim o planejamento, Mario
Rosa (2001) diz que:

A administra¢do de crises leva em conta que as grandes crises exigem a adoc¢ao de acdes
imediatas, assim que se tornem explicitas, pois € fundamental que os agentes envolvidos

produzam iniciativas buscando o correto posicionamento perante a opinido publica
(ROSA, 2001 p. 91).

Mintzberg (1978), com propriedade, considera que uma estratégia emergente &
essencialmente uma estratégia nao planejada, como uma linha de acdo que acarreta resultados
importantes e desejaveis mesmo que seja planejada ou ndo, como “um padrdo em uma sucessao
de decisoes”.

Silva (2020), afirma que, as consequéncias da crise gerada pelo Covid-19 se estenderao
por meses implicando futuros cendrios econdomicos. Na circunstancia de pandemia global,
tornou-se imprescindivel a implementacgdo de estratégias e recomendacdes habituais em fungdo
de outras experiéncias em emergéncias dessa natureza. (SOHRABI et al, 2020).

A gestao estratégica inclui a formulacio, implementacdo e avaliagdo da estratégia a ser
alcancada (CERTO; PETER, 1993). No entanto, apesar de criar planos estratégicos bem
definidos, as empresas ndo tém dado aten¢do aos problemas potenciais e isso pode prejudicar o
processo estratégico (PREBLE, 1997).

Os dois campos: gestdo estratégica e gestdao de crise t€ém semelhancas e diferencas entre
si (PREBLE, 1997). Existem muitas diferencas, como orientacdo de processos, entretanto,



pesquisadores e profissionais de gestdo estratégica sdo impulsionados pelo desempenho
corporativo e, procurando oportunidades e ameacas, criando e mantendo uma vantagem
competitiva (PORTER, 1979) estudos de gestdo de crise sdo guiados por questdes sobre a
organizacdo colocar em risco o ambiente externo (SHRIVASTAVA, 1993).

Quanto as semelhancas, PREBLE (1997), resume em seis caracteristicas em dois
processos: foco nas relacdes ambientais, um conjunto de stakeholders, envolvimento da
geréncia, preocupagao com toda a organizacdo, a expressao de um padrao e uma representacao
de um processo emergente. A formulacdo de uma estratégia e a gestdo de crise consiste em
mistura complexa que reflete consisténcia e processos emergentes.

2.2 VENDAS ONLINE

Anteriormente, a venda e comercializacdo de produtos e servicos eram realizadas em
lojas fisicas e, devido a pandemia, passaram a migrar para o ambiente virtual como sites
proprios (marketplace), redes sociais e WhatsApp (REZENDE et al, 2020). Nesse sentido,
empresas que nao estavam inseridas ao meio digital para nao serem prejudicadas perdendo seu
lugar no mercado, necessitaram adequar-se a essa nova realidade (CAIXIAS; ROLIM, 2019).

Além disso, os shoppings vieram para facilitar a vida reduzindo o tempo que leva para
pesquisar a informac¢@o de um produto. A internet seguiu no mesmo modelo, colocando todas
as informacgdes em um s6 lugar. Assim, o consumidor passou a ter inimeras informagdes em
um s6 lugar sem sair do conforto de casa. (DUARTE et al, 2018).

Las Casas, (2008) diz que:

O crescimento do marketing pela internet deveu-se aos varios beneficios proporcionais.
Entre eles, destacam-se conforto, rapidez, custos mais baixos, informacdes,
relacionamento “mais proximo” e ainda a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior. (LAS CASAS, 2008 p. 336).

Ademais, o autor retrata que lojas virtuais atendem os consumidores que buscam
comodidade e possuem pouca disponibilidade de tempo.
Kotler (2001) afirma que:

Ha quase uma certeza generalizada de que canais eletronicos desviardo os negécios dos
canais baseados em lojas em muitos setores de bens e servicos. Estes estdo crescendo
em consonancia coma taxa normal de crescimento populacional- digamos 2%- enquanto
canais ndo baseados em lojas estdo crescendo a uma taxa de dois digitos. Mercados

eletronicos oferecem para o comprador muitas vantagens ausentes nas compras feitas
em lojas (KOTLER 2001, p. 257).

Com a comodidade de compras online, os consumidores ndo perdem tempo com filas,
congestionamentos e, até mesmo vendedores insistentes. Suas escolhas passam a serem praticas
e individuais. Além de facilitar a maneira como as pessoas se comunicam, a internet viabilizou
uma nova modalidade de comercializacdo, tornando um canal de vendas obtendo amplo alcance
geografico para divulgar e promover bens e servigos em qualquer local do mundo.

Cameron (1997) define que comércio eletronico compreende por toda negociagdo e
transacdo realizada de forma virtual e que ocorre entre dois parceiros de negdcio ou entre
negocio e cliente.

Para Rob Smith (2000) o comercio eletronico trata-se de:

Negocios conduzidos exclusivamente através de um formato eletronico. Sistemas que
se comunicam eletronicamente uns com o0s outros sao os sistemas de e-commerce, € t€m
de ser capazes de funcionar normalmente com quaisquer aplicacdes da Internet que

estiver planejando utilizar. Também se refere a quaisquer funcdes eletronicas que
auxiliam uma empresa na condug¢do de seus negdcios (SMITH, 2000, p. 74).

Assim, o risco de ser infectado pelo Coronavirus e, a facilidade de compra online afeta,
de forma positiva, a inten¢do de aquisicdo desses produtos. Kotler (2001) retrata da seguinte
forma:



As empresas podem desenvolver marketing on-line de quatro maneiras: criando uma
vitrine eletronica, participando de foruns, newgroups (grupo que retine interessados em
assuntos especializados), colocando aniincios online, e usando correio eletronico
(KOTLER, 2001, p. 257).

Devido a alta demanda por compras online, as lojas fisicas estdo sendo deixadas de lado,
pois estdo disponiveis 24 horas por dia, todos os dias da semana.

Para Castro (2011), as lojas online obtém maior beneficio comparado as lojas fisicas,
pois abrangem uma ampla rede de produtos, com menores pregos e servico personalizado
tornando a compra eficiente. De acordo com o autor, o e-commerce proporciona vantagens de
custos tornando o relacionamento com o cliente favoravel.

Assim como as lojas fisicas apresentam prezar pela seguranga, o comércio eletronico
também necessita estar devidamente assegurado contra invasores. Segundo a pesquisa de 2019,
feita pela empresa Tom Canabarro, estima-se que, em média, a cada 5 segundos ocorre uma
tentativa de fraude no comércio eletronico e que 2,5% das compras online também sofrem
alguma tentativa de fraude (GUIMARAES, 2020).

3 METODOS

Este capitulo tem como propdsito expor a metodologia utilizada para a realizacao desta
pesquisa. De acordo com Bruyne (1991), a metodologia ndo deve apenas ajudar a explicar os
resultados da pesquisa cientifica, mas principalmente explicar o seu processo.

Denzin e Lincoln (2000) conceituam pesquisa qualitativa como:
Envolve uma abordagem interpretativa e naturalista de seu objeto de estudo. Isso
significa que pesquisadores qualitativos estudam coisas em seu cendrio natural,
buscando compreender e interpretar o fendmeno em termos de quais os significados que
as pessoas atribuem a ele. (DENZIN; LINCOLN, 2000, p. 17).

O questionario composto por 12 questdes foi aplicado em dez empresas do segmento de
vestudrio na cidade de Paranavai, foi realizado uma entrevista por meio de perguntas
semiestruturadas com gestores e responsaveis pelo empreendimento. Lakatos e Marconi (2011)
afirmam que o modelo de questionério estruturado segue um roteiro previamente estabelecido,
ou seja, as perguntas feitas aos individuos s@o previamente estabelecidas. Para a coleta de dados
foi utilizado o questionario com perguntas abertas, que levam o entrevistado a descrever, com
frase ou oragdes a sua opinido acerca do que foi perguntado (RICHARDSON, 2008).

Ap6s a coleta dos dados, foi realizada a anélise dos mesmos, buscando-se chegar as
informacdes que levem ao alcance dos objetivos desse estudo. Bardin (2016) aponta trés fases
de organizacdo e interpretacdo dos dados de forma que se faca compreendido o contetido. Na
primeira fase, € realizada a organizacdo das ideias e a escolha do material que sera utilizado
para justificar a interpretacdo final. Na segunda fase, € elaborada a exploragdao do material. Por
fim, a terceira fase € o tratamento dos resultados obtidos e, a interpretacdo, € a fase em que se
coloca a prova a relevancia dos dados adquiridos para assim, alcancar os objetivos da analise
de conteudo.

As entrevistas ocorreram entre os meses de marco e abril de 2021, sendo que todas foram
gravadas e transcritas para a utiliza¢do neste estudo. A coleta de dados foi realizada em local
reservado e, as respostas dos questionarios, para garantir o sigilo, estdo apresentadas de forma
agrupada.

Nesta perspectiva, utilizaremos a abordagem qualitativa interpretativista, ja que
Bortoni-Ricardo (2008) considera que ndo ha possibilidades de observar o mundo sem
considerar as praticas sociais e os seus significados vigentes.

Segundo Menezes e Silva (2000), “a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas
de determinada populagdo ou fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre varidveis.



Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observagao
sistematica”.

Segundo Gil (2008), “o delineamento [metodoldgico] refere-se ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacao quanto a previsao
de andlise e interpretacdo de dados”. Os participantes dessa pesquisa foram escolhidos por
conveniéncia e pela forma que lidam com as ferramentas virtuais.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com o objetivo de
compreender as estratégias de vendas utilizadas no comércio de Paranavai durante o periodo de
pandemia do Covid-19. Os dez participantes dessa pesquisa foram selecionados por
conveniéncia e, por questdes de privacidade, ndo serdo divulgados os nomes dos entrevistados.
Foram entrevistados dez empreséarios, trés do género masculino e sete do género feminino, com
idades que variam entre 27 a 51 anos.

Quando perguntados sobre como a empresa operava e o que mudou durante o periodo
de pandemia, dois dentre os entrevistados declararam que trabalhavam com foco nas vendas
presenciais e, que ap6s o inicio da pandemia foi necessario a adaptacdo as plataformas digitais
e ampliar os canais de vendas, quanto aos outros oito entrevistados ja trabalhavam com
plataformas digitais e vendas presenciais. Miles (1978) corrobora com a afirmacgao dizendo que
a capacidade de adaptacdo é um ponto importante e consiste em ser capaz de se ajustar, se
acomodar, mudar diante de um cendrio de ruptura.

Uma mudanca comentada foi no quesito de higienizacdo e aos controles de
distanciamento social. Um dos entrevistados comentou que o que parecia ser um pesadelo,
tornou-se uma oportunidade, visto que no inicio tais medidas pareciam ser tempordarias e, apos
um tempo, notaram a percep¢ao do publico do que realmente importa na decisao de uma compra
presencial. Um dos entrevistados comentou que praticas como a esterilizacdo das pecas e
controle de temperatura corporal para acesso a loja, transmite a mensagem de que a loja é um
ambiente seguro e que estd comprometida com a saide dos colaboradores e clientes.

Em relacdo as estratégias formuladas e adotadas para o enfrentamento da crise, os
entrevistados listaram vérias ferramentas tais como: redes sociais (Whatsapp, Facebook e
Instagram), formas de pagamento facilitado, servicos de entrega, benchmarking e, foco em um
atendimento de qualidade. Ainda baseado na percepcdo dos entrevistados, anteriormente a
pandemia, as redes sociais proporcionavam bons resultados e durante o periodo de
distanciamento, passaram a trazer resultados ainda mais significativos devido os clientes
estarem em casa e, por consequéncia passar mais tempo conectados as redes sociais,
possibilitando que as empresas pudessem se aproximar dos clientes marcando presenca nas
redes sociais.

Ficou evidente que quanto as formas de pagamento, houve a necessidade de facilitar,
tendo em vista 0 momento vivenciado, para assim, ndo perder vendas mesmo com altos juros
cobrados pelas maquinas de cartdo quanto maior o nimero de parcelas. Vendas feitas pelo
credidrio continuaram operando e, durante o periodo em que a loja ficou fechada houve uma
empresa que postergou a primeira parcela do carné para depois da dltima.

Dentre os entrevistados, apenas um optou pela criagdo de um sife, segundo o gestor, essa
foi uma forma eficaz para introduzir mais informacdes sobre os produtos, anunciando
promocdes exclusivas e dicas. Além disso, ao contrario de um espaco fisico que € aberto apenas
algumas horas por dia o site esta disponivel a qualquer momento.

Acerca dos canais de venda, ainda que ja existisse a integracdo ao meio digital, a
ampliacdo foi necessaria. Um entrevistado refor¢a que os clientes querem comodidade e que os



canais virtuais oferecem transacdes rapidas e seguras sendo benéficas tanto para os gestores
como para os clientes.

No que diz respeito aos servicos de entrega, a percepcao dos entrevistados € que foi uma
alternativa essencial para realizar vendas durante o periodo de lockdown, ja que os clientes nao
poderiam vir até a loja, a loja iria até eles. A mobilidade possibilita a loja ir a qualquer lugar e
atender os clientes a domicilio com a comodidade diferente que loja fixa oferece, dessa forma,
o cliente ndo precisa ter pressa. Como receberd as pecas em casa evitara transito, filas e
possibilita experimentar os produtos com calma, testar combinagdes até mesmo com o que ja
possui em casa.

Corroborando ao que foi apontado pelos entrevistados, Quirino (2016) diz que o servico
de entrega a domicilio vem crescendo gradualmente, passando a ser um negécio de sucesso,
atendendo as necessidades dos consumidores e representando uma significativa participacdo
nos lucros da economia do pais.

No que se refere a atendimento de qualidade, os entrevistados relatam disponibilizar
diversos canais para contato com os consumidores e, prezam atender a necessidade do cliente,
mesmo que isto ja fosse realizando anteriormente a pandemia. Afirmam que, atualmente é
necessario criar um laco com um cliente, dessa forma, o vendedor fica feliz por realizar a venda
e o cliente pela sua necessidade ser atendida com uma boa relacio com o vendedor. Este
argumento pode ser relacionado ao que aponta Kotler e Armstrong (2003), os autores enfatizam
que cada vez mais as empresas competitivas buscam fidelizar clientes oferecendo um 4timo
atendimento a fim de suprir as necessidades e a satisfacao.

Neste sentido, os dados da presente pesquisa evidenciam também que todos utilizaram
a estratégia benchmarking, em que, através da observacdo de outras empresas, a organizacao
busca melhorias para se aplicar em sua propria empresa. De acordo com Carvalho e Reis (2006),
0 benchmarking € uma ferramenta importante na busca de inovagdo, com melhorias nos
processos e estrutura organizacional. Assim, pode-se perceber que a ideia € acompanhar outras
empresas e adaptar conforme os produtos sao oferecidos.

Diante das respostas obtidas podemos considerar que benchmarking é uma estratégia
muito utilizada, mesmo que involuntariamente, pois todos os entrevistados afirmaram buscar
métodos utilizados por outras organiza¢des do mesmo ramo.

Nove dos entrevistados relataram que, para sobreviver no mercado durante a pandemia,
buscaram cursos ofertados pelo SEBRAE relacionados a marketing digital, planejamento,
expansao, inovagao e vendas. Um entrevistado optou por contratar uma empresa de consultoria
e diz ter realizado uma analise do mercado, aplicando o marketing estratégico e elaborando um
planejamento financeiro.

No que concerne ao faturamento das empresas abordadas, estimou-se que houve
aproximadamente uma queda de 35% do faturamento no primeiro lockdown, ap6s o retorno das
atividades queda de 20% e, desde o inicio do ano de 2021 vem se reerguendo chegando a 15%
a menos em comparacao ao periodo anterior da pandemia.

Para gerenciar as redes sociais, todos os entrevistados contrataram algum tipo de
profissional para realizar as postagens, publicacdes e vendas. Sendo eles influencers, empresas
de publicidade e gerentes de marketing, em geral. os entrevistados afirmam que obtiveram
resultados positivos com o uso das redes sociais possibilitando conhecer melhor o publico-alvo,
elaborar estratégias eficientes e analisar a jornada do cliente.

E possivel considerar como ponto em comum de todos os entrevistados é que nenhum
havia elaborado um plano de contingéncia para esta situacdo e que todos no momento da
pesquisa pretendiam manter as agdes elaboradas e aplicadas no periodo da pandemia.

Durante a andlise dos resultados, foi possivel compreender que os gestores possuem
perfil semelhante, pois, eles notaram a necessidade de inovar seus métodos de atendimento e
que um planejamento de a¢cdes de vendas adequado € um fator importante para as organizacoes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel constatar, por meio dos dados obtidos, que diante desta situacdo de crise as
empresas buscaram se adaptar a nova realidade social, econdmica e sanitaria. Os empresarios
devem reconhecer que os riscos sao inerentes em todas as organizagdes. Na pratica, adotar
atitudes preventivas significa descobrir possiveis dificuldades, pois em tempo de crise a
organizacdo é submetida a diversas ameagas, o que prejudica os interesses organizacionais.

As redes sociais foram citadas por ocupar um papel de grande importancia nos processos
de vendas, para assim, acompanhar as inovacdes e para divulgar a loja. Nesta conjuntura, a
tecnologia a favor da comunicacdo teve um aumento significativo de participacdo e pode ser
considerada como uma ferramenta estratégicas para cooperar com a otimizagao de vendas.

Deste modo, evidencia-se que o objetivo desta pesquisa foi alcancado, pois através da
interpretacdo dos dados dessa pesquisa foi possivel compreender as acdes de vendas utilizadas
no comércio de Paranavai durante o periodo de pandemia do Covid-19.

Diante das respostas dos empresarios, foi notado que técnicas de benchmarking foram
amplamente utilizadas, mesmo que involuntérias. Todos os entrevistados afirmaram estudar
outras organizagdes do mesmo segmento de mercado.

Complementa a realidade comprovada pelos empreendedores entrevistados neste
estudo, vale ressaltar que a realidade confirma a teoria de Sertek (2009) que, afirma que um
bom empreendedor deve ter uma visdo da realidade, estar disposto a aceitar mudangas e
distinguir o que ndo € viavel ao negdcio.

Com o término desse trabalho, ndo se esgota a possibilidade de novas pesquisas, o
mesmo poderd servir como referéncia para novos estudos. Uma das grandes limitagdes deste
estudo € a falta de publicacOes sobre a influéncia do Covid-19 sobre o comportamento do
consumidor. Para investigacdes futuras recomenda-se estudo de agdes em momentos diferentes
da pandemia a fim de verificar quais a¢des obtiveram mais resultados para as organizagdes no
enfrentamento do cendrio ocasionado pelo Covid-19.
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