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R. F. Costa, C. Gongcalves, F. Thiago 26

RESUMO

O crescente uso da Internet para compartilhar &mqeas e informacdes relacionadas a
produtos e servigcos gerou a necessidade da insdasiempresas nesse ambiente, a fim de
conhecer estes consumidores digitais e atendervass mWlemandas. Nesse sentido, o presente
artigo tem o objetivo de analisar o perfil de comdrgital do consumidor de refeicbes da
cidade de Corumba, Brasil, que faz fronteira sem& © municipio de Puerto Quijarro,
Bolivia, visto 0 aumento dessa modalidade de consumano de 2020. A pesquisa coletou
dados com 104 consumidores e 31 empreendedoresesOisados mostram que as redes
sociais sdo as midias mais utilizadas para a g#eraentre consumidores e empresas
corumbaenses e que estas possibilitam maior coanbelid facilidade para a realizacdo de
compra/venda por meio do ambiente virtual.

Palavras-chave Perfil do Consumidor. Influéncias de Compra. Relaamento com o
Consumidor. Setor Alimenticio. Fronteira Internab

ABSTRACT

The growing use of the Internet to share experie@cel information related to products and
services has created the need for companies to thigeenvironment in order to understand
these digital consumers and meet new demands.idrcoimtext, the present article aims to
analyze the digital purchasing profile of meal aonsrs in the city of Corumba, Brazil,
which shares a dry border with the municipality Pderto Quijarro, Bolivia, given the
increase in this consumption modality in 2020. Tiesearch collected data from 104
consumers and 31 entrepreneurs. The results shatwsdicial networks are the most used
media for interaction between consumers and corspani Corumba and that they provide
greater convenience and ease for conducting puwshasd sales through the virtual
environment.

Keywords: Consumer Profile. Purchasing Influences. Custdredationship. Food Industry.
International Border.
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1 INTRODUCAO

Com a popularizacdo do uso da Internet a partidélzada de 1990, houve um
aumento significativo na troca de dados e inforreag@tre usuarios principalmente por meio
das midias sociais. Essas ferramentas sdo utiizad@aa a comunicacdo e troca de
informacgdes, por meio da Internet, compostas pfarefites grupos sociais que possuem
interesses em comum (TURCHI, 2018).

Esses ambientes virtuais reinem as pessoas e ipnopcinteracao entre elas por
meio do uso de perfis que possibilitam o compantilanto de opinides, videos, fotos, etc.
Nesse sentido, as midias sociais sao as plataf@ueasnvolvem as redes sociais virtuais que
também permitem a interacdo entre os usuarios;acri@ compartilhhamento de contetdo
(TELLES, 2010)

Visto a existéncia de diversas redes de comunicagdambiente virtual e o grande
volume de informacdes disponibilizadas nele, n@sisatégias sao estudadas e aplicadas para
atingir o publico presente nesses espacos, prinogoae por meio do marketing nas midias
sociais. Esse tipo de marketing visa conhecer ssjae e anseios dos consumidores que estao
no ambiente virtual e busca auxiliar as organizeagd®marem decisdes a partir de diversas
informacgdes disponibilizadas pelos consumidoresf@oms, blogs e outras plataformas da
internet (ROCHA NETO; BARRETO; SOUZA, 2015).

Dados divulgados pelas empresas We Are Social dsHit®(2020) mostram que
cerca de 66% dos brasileiros, aproximadamente 1@es de pessoas, eram usuarios ativos
nas redes sociais e que esta porcentagem aumemtd2806 quando comparada com o
periodo de abril de 2019 a janeiro de 2020.

O aumento das compras no ambiente virtual e, caeségmente, o aumento na
procura de servigos de entrega foram comprovadasi@é edicédo do relatério Webshoppers,
realizado pela EBit/Nielsen (2020), o qual inforopze o niumero de consumidores &o
commerce aumentou em 40% quando comparado com o primemestee do ano de 2019.
Em uma das pesquisas disponibilizadas pela SBVQO2@® apresentado o aumento da
frequéncia das compras-line, no qual 79% dos consumidores que ja haviam adquiens
por meio do ambiente virtuatompraram produtos da categoria de comida/beb@ta p
consumo imediato, sendo essa categoria a mazagi#ipelos consumidores.

Analisando oe-commerce, da perspectiva do setor alimenticio, a Edelmar2iR0
trouxe a informacdo de que, antes da pandemiaa airc40% dos brasileiros compravam

comida pelo ambienten-line, diariamente ou semanalmente. A pesquisa mostreyapos
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R. F. Costa, C. Gongcalves, F. Thiago 28

20 meses do inicio da pandemia, a porcentagem aomn@ara 66% e os aplicativos de
entrega foram os mais utilizados para realiza¢&op@didos/pagamentos, totalizando 93,7%,
seguidos das compras pelas redes sociais dosresgtique ficaram com 52% das vendas.

Nesse cenario, entender o comportamento do coneunéd essencial para o
desenvolvimento das organizagfes e para a criag&stcatégias por parte dos profissionais
de marketing (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Os dados eformacdes acerca dos
consumidores e do seu perfil de consumo sdo migtealosos para o desenvolvimento de
campanhas publicitarias de sucesso, visto que dssles auxiliam a compreender quais 0s
interesses e desejos dos clientes existentes roadoer

Os dados apresentados anteriormente destacam admpa do comércio eletrdnico
no contexto atual, principalmente no periodo dedpama da COVID-19. As informacdes
mostram o aumento de clientes e de compras, par deeambiente virtual, oportunizando as
empresas a ampliarem seu escopo de mercado eratends demandas.

Os habitos de consumo de refeicbes adquiridas poo migital em regides de
fronteiras podem assumir caracteristicas endogdeeslo a fatores sociais, econdmicos,
culturais e tecnoldgicos, os quais tém influén@a habitos de consumo. Nesse aspecto, em
regides de fronteiras, o Unico estudo de conhedomdws autores deste artigo foi o realizado
na regido da fronteira entre Lituania e Poldnia TBK; ZUKOVSKIS; PILELIENE, 2023),
no qual mostraram que os fatores econdmicos, fatdee marketing, risco relacionado a
fatores econdmicosstatus material, atividade profissional e idade dos efigtados
influenciam o comportamento de compra de alimenéssta regido.

O municipio de Corumb& estd na regido fronteiriggeeBrasil e Bolivia, que é
composta também pelo municipio brasileiro de Lad&ripelos bolivianos de Puerto Quijarro
e Puerto Suérez. A fronteira possui formacdes sspirciais semelhantes, turismo focado na
pesca (PAIXAO, 2006), mercado de roupas (HERNANDEZRREIRA, 2017) com trocas
culturais e comerciais. Nesse sentido, o presesttel@ buscou identificar e analisar o perfil
de compra digital de refeicbes dos consumidoresidizde de Corumba-MS, considerando

habitos e preferéncias de uso de ferrameartdsie no processo de compra.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

Pesquisas sobre habitos de consumo sao realizastamtemente pelas organizacoes,
a fim de compreender os desejos e demandas daadeieD comportamento do consumidor
€ um processo que nao se resume apenas ao atogdengméo e recebimento do
produto/servico (SOLOMON, 2016).

Nesse processo, 0s consumidores podem ser induzidksdizar compras por fatores
como preco, tipo de produto ou até mesmo pelo yearebido. As variaveis que influenciam
diretamente na decisdo de compra sao os fatorésrais] sociais e pessoais (KOTLER;
KELLER, 2012) ou mesmo conhecimentos, atitudes, sqyalidade e crencas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Outro fator determinante que afeta o consumo edt@&ionado a renda das pessoas,
posto que o consumidor ndo pode adquirir todoseos ique ele deseja ou que é incentivado a
comprar, pois existe um limite de renda a ser gdONTELLA, 2012). Resumindo, as
variaveis que afetam as decisbes de compra dosurmdes estdo ligadas a questbes
psicolégicas ou até mesmo relacionadas a aspécareiros.

Outro ponto a ser ressaltado refere-se a difereiptes de consumidores, aqueles que
consomem somente pelo ambieoteline e 0os que preferem o ambiewf&line para realizar
transacdes e compras, uma vez que o comportamer@ondumo nao é fixo e que é afetado
pelo contexto social vivido pelo consumidor (ARCURD21).

As midias sociais tornaram-se uma ferramenta deicmacao no processo de compra
e na troca de informacdes com as empresas do amhigtual. Posto isso, verifica-se a
necessidade de as organizacdes compreenderenegiagatio marketing tradicional e do
marketing digital, com objetivo de também atenddemanda dos consumidores do ambiente
virtual (TAINO, 2021).

2.2 Marketing digital e ee.commerce
Difundida massivamente, principalmente apos os 20086, a Internet € utilizada para

troca e compartilhamento de dados e informacdas @isuarios e organizacdes, sendo um

ambiente favoravel para utilizacdo de estratégammdrketing para atingir consumidores. E

Rev. FSA, Teresina PI, v. 21, n. 11, &rtp. 25-41, nov. 2024 www4.fsanet.corfmdvista X988



R. F. Costa, C. Gongcalves, F. Thiago 30

com o uso da Interngiara a realizagcédo da publicidade, surgiu um novceaito, o marketing
digital ou marketing eletronico.

O marketing digital “¢ um conjunto de transacdestréhicas que visam a
transferéncia de produtos e servicos do produtacomgsumidor”. O marketing eletrdnico &
composto pelas atividades realizadssline que buscam agregar valor na producéo e na
venda dos produtos e servigos (LAS CASAS, 201%7p). Nesse aspecto, “responde por
todas as atividades-line ou eletronicas que facilitam a manufatura de leessrvicos pelo
produtor para satisfazer os desejos e as necessidadconsumidor” (REEDY; SCHULLO,
2013 p. 4).

Para tanto, € necesséria a presenca e atuacdongessas no ambiente digital para
criar vinculos com os consumidores e identificavasonecessidades desses clientes. As
organizacdes devem manter uma boa imagem tantmbibcéon-line quantooff-line, além de
estarem em constante aprendizado, com objetiviote vantagens competitivas e satisfazer
o cliente da melhor maneira possivel (TURCHI, 2018)

Com o crescimento do uso das midias sociais e evamtia das informacdes
disponiveis nelas, os consumidores encontrarane resbiente virtual a possibilidade de
debater, trocar informacdes e experiéncias solwéuprs, servicos e marcas, influenciando
no comportamento de consumo de outros usudrios (EBT KARTAJAIA; SETIAWAN,
2010). A disponibilidade dessas informagdes naritefornecem dados e comportamentos
de consumo dos usuarios, proporcionando um ambignée auxilia as organizacdes a
conhecerem os consumidores.

Uma das tendéncias para o marketing digital € @stiwento em operacdes do
comércio eletrbnicoetcommerce) e o crescimento do comércio socisgicommerce) e do
comércio movel rircommerce) (ASSAD, 2016). O crescimento destas formas deécoim
podera impulsionar as acdes de marketing digit@texar o comportamento de compra do
consumidor, visto a facilidade e comodidade. Nes dituais, € possivel realizar uma compra
por meio do ambiente virtual e receber o produto Becessariamente ir até uma loja fisica
ou ter contato direto com o vendedor (SILVA; OLINE&, 2019).

No Brasil, a 402 edicéo do relatorio Webshoppea$:Bit/Nielsen (2019) apontou que
0 comeércio eletrénico brasileiro continuou crescemthegando a registrar um faturamento de
R$ 26,4 bilhdes somente no primeiro semestre d@,2fdresentando um aumento de 12%,
comparado com o primeiro semestre de 2018.

O comeércio virtual gera beneficios aos consumidere®s vendedores e facilita a

transacdo entre eles. Os principais beneficios opcamados peloe-commerce aos
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consumidores sao: diversidade de produtos, compaad/arejo tradicional, quantidade de
informacgdes disponiveis sobre o produto, custoziddy avaliacdes e comentarios de outras
pessoas sobre o item procurado (GALINAR&AI.,2015).

Existem também desvantagens dessa forma de comémiaelacdo aos sentidos
humanos, pois algumas pessoas gostam de expenrpendatos, sentir aromas e verificar o
tamanho dos itens. Outra desvantagem é o comérqioodlutos pereciveis, devido ao fato de
haver possivel alteracdo da caracteristica dessgeantd o transporte/armazenagem
(OLIVEIRA, 2014).

Dessa maneira, verifica-se a importancia de asnaaedes identificarem os pros e
contras ao realizar o comércio digital, posto rutéicoes existentes nesse modelo de compra
e venda. Ademais, conhecer o cliente que partidgsse comeércio € indispensavel para o

desenvolvimento de estratégias de marketing.

2.3 O marketing digital na relacao cliente e empres

O relacionamento entre clientes e organizacdo dew@riorizado tanto no ambiente
real ©ff-line), quanto no ambiente virtuar(-line), visto que um bom relacionamento com 0s
clientes possibilita uma boa reputagao e clientais engajados com a organizacao.

As empresas devem construir relacionamentos coglierges nas midias sociais e
Nao apenas expor seus interesses, além disso alicagéo deve se adequar a linguagem
utilizada pelos usuarios. A comunicacdo com ositdenas midias sociais deve ser simples e
de facil entendimento, de modo que qualquer usudaomidia possa compreendé-la
(TELLES, 2010).

Os consumidores atuais confiam mais nos fatoraaisqtamilia, amigos, seguidores)
do que nas campanhas publicitarias das organizapdessse motivo as empresas devem
tratar o consumidor como amigo ou parceiro da marc@o mais como alvos, como eram
considerados no passado (KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWA 2017). O marketing
"devera se moldar aos usuarios para que este adgpnoduto, sem deixar a sensacao de que
€ um anuncio ou uma estratégia publicitaria" (ROCREATO; BARRETO; SOUZA, 2015,
p.15).

O uso do marketing social é uma das formas deiatisgconsumidores que estdo nas
midias sociais e torna-los fiéis a marca e inflieares dela, essa forma de marketing se
diferencia do marketingn-line tradicional. O marketing tradicional tem objetive driar

campanhas publicitarias e alcancar o maior nimerpedsoas possiveis sem conversar com
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elas, j& o marketing social tem a finalidade deimivar os clientes potenciais a interagir com
0 negoqcio, incentivando que esses consumidoresantithpm informacfes sobre produtos e
servicos com outros usuarios (LAUDON; TRAVER, 2017)

A interacdo com os clientes € importante para auoicacao das informacdes acerca
dos produtos, dos servi¢cos e da marca da empAdéen disso, é necessario que as empresas
também monitorem as suas redes sociais para rempasdsugestfes e reclamacdes dos
consumidores, pois nem todos estardo satisfeitos @® produtos ou servigcos oferecidos,
gerando uma reputacao negativa para a organizacao.

As empresas, ao encontrarem uma reclamagdo sohreeputacdo ou produto,
buscam resolver com o cliente fora do ambientealjgiois as informacdes discutidas estaréo
disponiveis para outros usuarios e podem gerar megiamacOes dos consumidores. A
resposta ao consumidor deve ser feita também ndeatabvirtual, porém de maneira mais
simplificada e aberta aos outros usuarios (TURQBIL3).

A imagem da empresa deve ser preservada no amhilegital, visto que nesse
ambiente os consumidores possuem mais liberdade epguor suas opinides, descrevendo

suas insatisfacOes e avaliacbes sobre sua expargnadquirir um produto ou servico.

3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem da pesquisa € de carater quantitajiw®, de acordo com Prodanov e
Freitas (2013), esta abordagem considera todosdssdoletados como quantificaveis, para
que seja realizada a classificagéo e analise destes

Quanto ao tipo, a presente pesquisa caracterizmseser descritiva, a fim de
descrever caracteristicas e perfil dos consumidmresnbaenses em relagcdo ao seu consumo
on-line de produtos e servicos de refeicdes da cidadep também explanar de que maneira
acontece o relacionamento das empresas desteceatoos clientes no ambiente virtual e
guais as ferramentas utilizadas por essas empriesse sentido, a pesquisa descritiva
procura classificar os fatos, explica-los e intet@plos (PRODANOV; FREITAS, 2013).

O método utilizado para coleta de dados na pesdpiisasurvey. Nesse método, de
acordo com Richardson (2012), séo realizadas affiespara descrever caracteristicas ou
atributos da populacéo estudada. Em relagéo awrmshto de coleta de dados, foi utilizado
um questionario baseado no trabalho de Silva, €ngue Thiago (2020), composto pelo
perfil socioecondmico dos participantes, redesasoditilizadas, perfil de compra, variaveis
de associagdo ao ato de compra e variaveis démtilu ao efetuar uma compra.
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A coleta de dados foi feita no més de setembro0@€,2na cidade de Corumba-MS,
por meio da aplicacdo de questionérios estruturgdesforam disponibilizados no ambiente
digital via Google Forms. O instrumento de coletgguia questdes abertas e questdes de
multipla escolha, a fim de compreender as caratieas da amostra coletada.

As analises das respostas dos questionarios faiss baseando-se nas respostas de
104 consumidores e 31 empreendedores, os quais ekecionados por conveniéncia. Os
dados retornados pela aplicacdo dos questionadoanf tabulados eletronicamente e,
posteriormente, analisados e classificados.

Ressalta-se que toda a coleta de dados foi integndd realizada pelo ambiente
virtual, devido as restricbes impostas pelas alddes, visto a ocorréncia da pandemia de
COVID-19. Apesar do momento conturbado, houve bwsEtacdo dos consumidores para

responderem a pesquisa e contribuirem com esge arti

4. DISCUSSAO DOS DADOS

Em relacdo ao perfil socioeconémico dos consumglarggénero feminino representa
a maioria da amostra, com um percentual aproxintedd0%. A faixa de renda da maioria
dos respondentes esta entre R$ 1 mil até R$ 3 mil.

Verificou-se também quais midias sociais eram zatilas pelos consumidores e
empreendedores e, posteriormente, foi realizada congparacdo das midias comumente
utilizadas entre os participantes. Foi inferido gaanais usuais foram Instagram com 90,32%
de empresas e 84,73% de consumidores; o Facelmuk32,87% de empresas e 84,73% de
consumidores; o Whatsapp, que é utilizado por 98,d8s clientes e 87,10% de empresas,
sendo esta midia social a mais utilizada por mhrseclientes.

O Sebrae (2018) mostrou que cerca de 72% das easprieizam o Whatsapp para se
comunicar com clientes, 59% usam para comunicarritd¢des sobre seu produto ou servi¢co
e 59% utilizam para atendimento e 43% para venidas.dados fortalecem a ideia de que as
redes sociais possuem papel importante na comaéwieaygre consumidor-empresa.

No ano de 2020, muitos empreendedores comecaranilizarua Internet para
comercializar e expor seus produtos, apresentandaumento de 51,61% de empresas no
ambiente virtual. O numero de clientes que comegotealizar compras de produtos
alimenticios no mesmo periodo foi de 29,81%. Raramardes Juniogt al. (2020), muitas
empresas foram forcadas a se adequar ao ambigite, diendo uma solugdo encontrada
para contornar a crise, a fim de evitarem a fal8a®@ aumento do desemprego.
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Quando perguntado aos consumidores por qual maizaem a(s) compra(s), eles
informaram que o Whatsapp (62,50%) e Ifood (41,35%%%3as midias foram destaque para a
solicitacdo dos pedidos. Os motivos mais elencpdos a realizacdo das compras utilizando
o ambiente virtual foram: Facilidade/Comodidadecdepra (81,73%) e Promoc¢ao/Melhores
precos (39,42%), seguidos das opg¢des “Impulso” @GH86%) e “Os produtos que compro sé
sao vendidos pela internet” com (7,96%).

Ja os empreendedores elencaram que os principaigom@ara comercializar seus
produtos pelo ambiente virtual foram: “Facilidadef@didade para divulgar os produtos”,
citados por 64,52% dos comerciantes; “Alcancar rpassoas”, citada por 80,65% e “Nao
tenho loja fisica”, com 70,97% de respostas. A opfZevido a pandemia” foi citada por
apenas 22,58% das empresas; ja em relacdo a moatiaseis, constatou-se uma unica
resposta, tratando-se de atendimento somentepaco dedelivery.

Os dados relativos aos custos, estruturas fisicascepo de mercado sdo fatores
decisivos para utilizacdo de-commerce. Um dos principais diferenciais desse tipo é a
economia de custos, pois, geralmente, reduz castagpessoal, estruturas fisicas e estoques,
além de aumentar o escopo de mercado e ampliBcagradas (GALINAREt al., 2015).

Para entender a percepcdo dos empreendedores agdoreds variaveis que
influenciam os consumidores na hora da decisd@am@on-line e identificar quais sao as
mais consideradas na hora da compra, por parte cdosumidores, realizou-se uma
comparacao das respostas.

Questdes como: “comodidade e facilidade de comm@a®preco do produto”
novamente estdo entre as mais citadas na horacdisfiadale compra do consumidor. Os
empreendedores percebem que a variavel “comodmlfalglidade de compra” influencia na
decisdo de compra, mas quando analisada a qugstégo“do produto”, apenas 41,94%
acreditam que isso influencia na decisdo de contprejo uma percepcao diferente dos
consumidores, com uma diferenca de 18,64%, ou isejios consumidores decidem realizar
as compras avaliando o preco dos produtos. Vag&aeno “disponibilidade de produtos para

entrega”, “caracteristicas e fotos do produto digmbzadas no site/rede social pela empresa”
sao consideradas decisores de compra para 0s ddosesre para os empreendedores.

As variaveis “opinides de amigos, colegas e fameiissobre o produto (45,19% dos
consumidores) e “opinides e avaliagdes publicasesolproduto” (escolhida por 35,58% dos
consumidores) sdo pouco consideradas pelos consigsjdno entanto elas sdo bastante
consideradas pelos empreendedores, sendo selexsoramt 74,19% e 61,19%, dos
comerciantes, respectivamente.
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Nesse ponto, verificamos que 0s empreendedoreslizaon a necessidade de possuir
uma boa reputacdo no ambiente virtual, visto queoasumidores utilizam este critério para
realizar compras. Os consumidores confiam maisimollo social do que no marketing das
empresas, além disso buscam avaliagbes tanto neergmlmnline quanto no offline
(KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN, 2017)

Algumas varidveis possuem baixa influéncia para aamlas partes, sendo
estas“destaque esite de busca’ e “empresa ter loja fisica”. Os consonme@s também sao
pouco influenciados por opinides de influenciadimegueiros e pelo relacionamento com a
empresa, mas algumas empresas acreditam que a&stess finfluenciam o consumidor na
decisdo de consumo. Na amostra, foi identificadagquantitativo baixo de consumidores que
eram influenciados por influenciadores/blogueirds $8%).

Em se tratando de davidas e reclamacdes, os carass utilizados pelos clientes
foram pela rede social Whatsapp (68,27%) e porfdede (45,19%), os demais canais
também séo utilizados, no entanto com menos freié®s empreendedores responderam
que para realizar estas acfes utilizam as redesisd®hatsapp (93,55%), Instagram
(58,06%) e Facebook (41,94%), porém somente 22 &88%empreendedores entrevistados
respondem as perguntas e reclamacdes por telefendemais midias sociais sdo pouco
utilizadas para estes fins.

Um ponto a ser destacado é que as empresas buscammanicar com o0s clientes,
principalmente pelas redes sociais, visto que geeendedores informaram que respondem a
mais davidas e reclamacdes por meio do Instagraseldook e Whatsapp do que por outro
canal. Conforme Seller e Laurindo (2018), as mid@asais possibilitaram a comunicacéo
entre os clientes e as empresas, facilitando a tdecinformacfes e o fortalecimento do
relacionamento entre eles.

A tabela 1 apresenta dados referentes a interaé® @dientes e empresa, criticas e
gualidade no atendimento via midia tecnol6gicaesgmcial, medida em escala que vai de 1 a
5, sendo 5 a melhor avaliagao.
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Tabela 1 — Canais de comunicacao

Média Mediana Desvio padrdo
Atributos Cliente Empresa Cliente Empresa Cliente
Empresas
S S S S S

Interagdo entre empresas

e clientes nas redes 3,63 4,13 4 5 0,88 1,11
sociais ou em sites

Empresas respondem a

criticas, elogios, sugestdes

ou perguntas feitas por 3,33 4,55 3 5 0,98 1,04
clientes ou por outros

usuarios nas redes sociais

Qualidade do atendimento

das empresas pela internet

comparado ao 3,62 3,65 4 3 0,94 0,94

atendimento na loja fisica

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em relacéo a interacdo entre empresas e clientdmdas pelas midias, a percepcao
dos clientes foi pior quando comparada as dos emgeglores. Para os empreendedores esta
interacdo foi bem avaliada com média alta (4,1@)ediana com valor maximo da escala (5),
considerando que esta interagdo é muito frequgnpara os clientes esta interacdo é avaliada
na média como quase frequente. Esta avaliacdondpeendedores ndo é consenso entre 0s
participantes, visto que foi o atributo que aprememaior dispersdo nas respostas (desvio
padrdo = 1,11); para os clientes foi o contranmwesentou a menor dispersao (desvio padrdo
=0,88).

Acerca das respostas a criticas, elogios, sugestbegrguntas feitas pelos usuarios
nas redes, realizou-se um comparativo das respdssasonsumidores e dos empreendedores.
Os vendedores consideram que respondem de formaefrie, sendo a maior média e
mediana entre os atributos avaliados (4,55 e %)o&oo lado, é o atributo pior avaliado pelos
clientes, com média e mediana mais baixa (3,33 e 3)

Levando em consideracdo a maneira de atendimentdieaxde, observou-se que 0s
clientes percebem uma diferenca no atendimentine em comparacdo ao atendimento
presencial, sendo avaliado pelos participantesiteliepela média 3,62 e mediana 4 e pelos

empreendedores pela média 3,65 e mediana 4. Ness® pmbos os grupos estédo alinhados
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em suas percepc¢les, sendo a mais baixa dispers@oosnrespondentes empreendedores.
Neste item percebe-se a possibilidade de se avpagambter mais qualidade nas interacdes
pelos canais digitais.

Em sintese, as redes sociais como WhatsApp, lastagr-acebook foram destacadas
como as mais utilizadas para comunicacdo entre esapre consumidores. A pandemia
impulsionou o0 uso de-commerce, com um aumento significativo de empresas no amie
virtual e consumidores preferindo o WhatsApp e ooiF para compras. Fatores como
comodidade, preco e avaliacdes influenciam decidéesompra. A interacao digital é vista
como mais frequente por empreendedores do que g@umidores, evidenciando uma
diferenca de percepcdo sobre a qualidade do atentbm Nesse ponto, observa-se
convergéncia com o estudo transfronteirico de Bafylkovskis e Pileliet(2023), na qual a
questdo econdmica e 0s riscos associados aossfaoomdOmicos, impactando no preco,

servigos adicionais como a entrega, sao fatorggopderantes na decisdo de consumo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho considerou os diferentes meios de caragéo existentes que possibilitam
as vendas e as diferentes formas de concretizagfioodesso de compra, desde a realizacao
da transacdo totalmente virtual, até o processaomepra convencional, considerando a
realizacdo do pagamento no ambiente fisico.

A pesquisa revelou que o perfil socioeconémicoauwsumidor digital de refeicbes da
cidade de Corumba-MS, em sua maioria sao joveri®de 29 anos, sdo solteiros, possuem
renda mensal menor que R$ 3 mil e estdo cursaradioo superior ou ja concluiram este
nivel de escolaridade.

Em relacdo aos meios de comunicacdo utilizados elacionamento entre
cliente/empresa, destaca-se a rede social Whats#ppp o meio de comunicacdo mais
utilizado para realizacdo de pedidtegdbacks e comunicagao entre as partes, mas que ainda
nao é utilizada por cerca de 12,9% das empresagmigesas que ainda ndo o possuem,
devem incorpora-lo com urgéncia.

Alguns empreendedores informaram que ja vendiandubos on-line havia certo
tempo. No entanto, mais da metade dos empreendadéoenaram que comecaram a vender
pela Internet no ano de 2020. A pandemia da Co®igdde ter sido um fator determinante

para o surgimento de novos empreendimentos no atebie-line, como também um
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motivador de adogdo deste meio por parte das eagpese ainda ndo possuiam presenca no
ambiente virtual.

As contribuicbes deste estudo sdo de natureza iemmr gerencial, sendo que a
primeira oferece novidades para o comportamentcodsumo em regides fronteiricas, uma
vez que apenas um estudo foi realizado na fronégite Lituania e Polbnia. Em termos de
contribuicbes gerenciais, 0s gestores locais pooeneficiar-se da pesquisa ao conhecer o
perfil de consumo dos compradores que realizam smEor meio do ambiente virtual. Por
outro lado, os consumidores podem se beneficiamflasnacdes fornecidas para conhecer os
ambientes mais utilizados pelos empreendedoresigaragir, expor e vender os produtos, a
fim de melhorar a comunicacédo entre as partes.

As limitacdes deste estudo sdo por conta da ampstraonveniéncia, na qual estes
resultados ndo podem ser generalizados para oagi@es e outros periodos.

Para estudos futuros, propde-se a analise de e&idociais e culturais de toda a
regido fronteirica e sua influéncia nos habitoscdesumo de refeicdes adquiridas por meio

digital.
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