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RESUMO

A pandemia do Coronavirus ocasionou transformacBes expressivas na vida de toda a
populacdo do mundo, desde habitos de lazer até a configuracéo das atividades profissionais. A
necessidade de permanecer mais tempo em casa levou as pessoas a repensarem esses
ambientes, o que se revelou uma oportunidade para o setor de decoracéo de interiores, que
experimentou aumento expressivo da demanda. O estudo objetivou analisar 0 comportamento
do consumidor de decoracdo de interiores durante a pandemia. O levantamento quantitativo
realizado com consumidores deste segmento revelou que mais de 80% passou a reparar mais
na sua casa, 78,5% sentiram vontade de modificar ou adaptar o ambiente dos seus lares
durante a pandemia e 63,1% compraram itens de decoragdo. 76,9% afirmaram que preferem
investir no ambiente da sala de estar e os itens preferidos sdo vasos de plantas e quadros.
Quando o assunto é decoragd@o, os respondentes associam as sensagcfes de bem-estar e
conforto.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Pandemia. Decoragdo de Interiores.

ABSTRACT

The Coronavirus pandemic caused expressive changes in population’s life al over the world,
from leisure habits to configuration of professional activities. The need to stay home longer
made people to rethink these environments, which proved to be an opportunity for the interior
decoration sector, which experienced a significant increase on demand. The study aimed to
analyze the consumer behavior of interior decoration during the pandemic. The quantitative
survey carried out with consumers in this segment revealed that more than 80% started to pay
more attention in their homes, 78.5% felt the desire to modify or adapt the environment of
their homes during the pandemic and 63.1% bought decorative items. 76.9% mentioned that
they prefer to invest in the living room environment and the favorite items are plant vases and
pictures. When it comes to decoration, the respondents associate feelings of well-being and
comfort.

Keyword: Consumer behavior. Pandemic. Inner decoration.
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1INTRODUCAO

A pandemia causada pelo novo Coronavirus, que atinge hoje os cinco continentes do
mundo, ocasionou transformagdes expressivas para toda a populagdo. Abrangendo desde
mudancas econdmicas e sociais, até atividades profissionais e hébitos de lazer, a pandemia
levou ao isolamento socia e a paralisacdo de atividades econbmicas em diversos setores, no
sentido de preservar a salide das pessoas, que passou a ser ameacada.

O isolamento socia e a privagdo da liberdade causados pela quarentena
influenciaram o modo de vida das pessoas. Em meio a crise, 0 mundo aprendeu a se adaptar a
nova readlidade e encontrou novas formas para manter suas atividades em movimento.
Inimeras pessoas aderiram ao home office, escolas implementaram 0 ensino a distancia,
negocios digitais foram lancados e o e-commerce ganhou uma aceitacdo até entdo
desconhecida. Tudo isso apoiado na tecnologia que viabilizou novas formas de fazer as
coisas.

Essa nova maneira de viver pode ter antecipado a formacéo de hébitos que ja se
refletiam de alguma forma na nossa rotina, como a possibilidade de se comunicar a distanciae
a adaptacdo do lar como espaco pessoal e profissional. Muitas pessoas se viram convidadas a
olhar para o seu ambiente domiciliar de um modo mais profundo, analisando o espaco de
modo a contemplar multiplas atividades e objetivos em um sO lugar. Quem ainda néo tinha
visto o imével como um reflgio, teve tempo de reparar nos detal hes, organizé-lo e talvez até
transformé&lo. A nova percepcdo sobre as necessidades de moradia levou os individuos a
priorizarem o0 bem-estar e 0 estilo de vida que uma residéncia pode proporcionar. Neste
sentido, a valorizacdo do espaco de habitacdo trouxe, em meio a crise, novas possibilidades
para o mercado da decoracéo de interiores.

Em recente pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico
(ABComm), em parceria com a Konduto, observou-se um aumento de 23,61% no nimero de
vendas de moveis e itens de decoracdo entre 1° de marco e 30 de abril de 2020, mostrando que
durante a pandemia cresceu o interesse por peguenas reformas e projetos de decoragéo.

Para ndo ter que frequentar locais publicos e correr o risco de contaminagdo, as
pessoas estdo buscando seguranga, realizando suas compras online. Neste cenario oe-
commerce ganhou forca e passou a ser a melhor opgéo de venda, pois o consumidor recebe
seu produto em casa com 0 menor contato fisico possivel. Dessa forma, muitas empresas do
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segmento tém se reinventado, a fim de oferecer uma melhor e mais comoda experiéncia de
compra ou servico, principalmente no meio digital. Outro canal de interacdo que vem se
destacando nesse periodo de isolamento sdo as videoconferéncias, pelas quais se torna
possivel o estreitamento de relagfes que of erecam praticidade aos consumidores.

A Decode, empresa de data analytics do BTG Pactua (2020) (maior banco de
investimentos da Ameérica Latina), em recente pesquisa mapeou dados do ambiente digital,
apontando como o comportamento do consumidor mudou no periodo. Um dos destagques da
pesquisa esta nas pessoas buscarem por formas de adaptarem suas casas a um ambiente de
trabalho. A busca por “cadeira para home office”, por exemplo, aumentou em 280%, além das
plataformas de Web Meeting, como Zoom, Teams e Webex, que registraram um pico de
buscas de 519% no primeiro més da quarentena.

O mercado de decoragdo é um dos setores que mais cresce no Brasil. De acordo com
estudo realizado pela Inteligéncia de Mercado do ABCasa Business Intelligence em parceria
com o IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), a producéo do setor no Brasil
movimentou 38,5 bilhdes de reais, sendo 20,8 mil unidades produtoras, empregando 342 mil
funcionarios em 2019. Neste mesmo ano, o varejo do setor movimentou 83,8 bilhdes de reais
em venda, em 170,8 pontos, gerando mais de 2 milhdes de empregos. Outro ponto que vale
destacar esta relacionado ap consumo nacional interno, cujas classes consumidoras mais
relevantes sdo: a Classe B (36,9%), seguido de Classe C (31,8%), e aClasse A, representando
amenor fatia de mercado (13,2%).

Com isso, percebe-se que o segmento da decoracdo vem ganhando forca no cenério
nacional, gerando empregos e movimentando a economia. Sendo assim, em meio as novas
necessidades impostas neste periodo, 0 presente trabalho teve como objetivo analisar o
comportamento do consumidor de decoracdo de interiores durante a pandemia e propor
melhorias para marcas e empresas do ramo da decoracdo, através de solucdes que agreguem
valor aos seus produtos e servicos e melhorem as vendas, estreitando ainda mais as relagoes

com os clientes.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Entender 0 que as pessoas consomem em produtos e servicos e identificar os fatores

gue as influenciam na hora da compra, € necessario para entender o comportamento do
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consumidor. Segundo Kotler (2017), as empresas comegaram a olhar para os consumidores
como seres humano que estdo sempre em busca de algo para solucionar os problemas e
satisfazer seus desgjos de forma voltada para seus valores, buscando sua total satisfacdo, tanto
emocional quanto espiritual. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras,
0s profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos. com mente, coragéo e
espirito. Assim conseguindo fazer com que seus clientes alcancem a satisfacdo de suas
necessidades fisicas e emocionais.

Solomon (2011) deixa claro que para manter um relacionamento solido entre cliente
e marca é necessario fazer uma analogia entre aprendizado e memoria, pois as organizacoes
empresariais que agucarem a memoria de seus consumidores de vé&rias maneiras, como
propagandas que os facam lembrar de fatos que ja haviam esquecido, ira fortalecer sua
imagem e vinculo. Desta forma, este estimulo cognitivo serd capaz de fazer com que a marca
permanega na memaria de seus consumidores por periodos maiores.

No que se refere ao mercado de decoracdo de interiores, segundo um levantamento
feito em 2018, pelo SEBRAE (2020), o mercado imobiliario brasileiro observou sinais de
retomada, abrindo caminho para uma maior oferta de servicos de decoragdo. Somente neste
ano, lojas especializadas no segmento de decoragdo registraram crescimento de 4%,
movimentando R$ 77,4 bilhfes e deixando em evidéncia a atuagdo de arquitetos e designers
de interiores, além de empresas rel acionadas ao ramo.

Com isso, nota-se que devido a0 bom desempenho da construcdo civil e do setor
imobilidrio nos Ultimos anos e ascensdo das classes, 0 mercado de decoracdo segue em
crescimento no Brasil. O segmento tem despertado o interesse de consumo em publicos que
antes ndo movimentavam o setor.

Segundo o ABCasa (2020), se levadas em consideracdo todas as classes e géneros,
aclasse Bl (69%) e as mulheres (61%) sdo os publicos que mais gostam de comprar essa
categoria pela internet. Logo em seguida aos produtos de higiene pessoal e beleza, surgem as
compras de itens de decoracdo e utilidades domésticas (50%). Entre as regides brasileiras que
mais consomem artigos para casa, 0 Sudeste tem a maior participagao (46,2%), seguido por
Nordeste (18,7%), Sul (20,7%), Norte (6,9%) e Centro-Oeste (7,4%).

A pesquisa “Tendéncias do Consumidor em Supermercados” realizada entre 2018 e
2019 pela Associagdo Paulista de Supermercados -APAS- (2019), conduzida pelo IBOPE
Inteligéncia, revela o perfil do consumidor brasileiro, que vive a era do omnichannel. Ainda
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gue voltada para o0s supermercados, 0s resultados da pesquisa também indicaram
comportamentos sobre artigos de casa e decoracéo.

O estudo, que ouviu mais de 2.000 brasileiros acima de 16 anos, representando um
universo de 162 milhdes de pessoas de diferentes classes sociais e idades, mostra que nos
quatro cantos do Brasil o setor de vendas estd4 diante de um consumidor multicanal. A
pesqguisa apontou que 15% dos consumidores brasileiros ja fazem suas compras de produtos
pela internet. Esta preferéncia atinge 19% na classe A e, na classe Cl, 16%. Homens e
mulheres estdo praticamente empatados, com 15% e 14%, respectivamente, e este habito é
mai s frequente entre jovens de até 24 anos — 18%, frente a 10% dos com 55 anos ou mais.

Com um mundo cada vez mais digital, a adaptacdo as mudancas na forma de se
comunicar com seus consumidores se tornou imprescindivel, ou sgja, ser digital passou a ser
uma necessidade. A medida em que as pessoas recorrem mais a canais online e moveis, mais
os profissionais passam a estar dependentes de estratégias para vender seus produtos e
servigos. Segundo a visdo de Rogers (2017), “transformacao digital ndo ¢ questdo de
tecnologia, mas de estratégia.”

Para Morais (2020), é através da conectividade que as marcas precisam olhar suas
estratégias. As pessoas se conectam a internet para se conectarem ao mundo. Nesse mundo
esta, em primeiro lugar, pessoas (amigos, familiares, colegas de sala, de trabalho) e depois, as
marcas que entregam algo de valor. Kotler (2017) também explora como a conectividade
alterou de forma radical a vida dos consumidores, bem como o que distingue esse novo tipo
de consumidor, sua tendéncia a mobilidade.

Para Rogers (2017), na era digital, o relacionamento entre empresas e clientes esta
mudando drasticamente, vivemos um modelo de rede de clientes. Por isso, os clientes s&o 0
primeiro dominio da estratégia que deve ser repensado. As empresas passam a ter um novo
papel: engajar-se com essas redes e buscar compreender suas relagoes e desgjos.

Nas decorréncias do mercado atual, todas as empresas devem considerar uma
estratégia voltada para os meios digitais (KOTLER, 2017). Por mais que ainda existam
centenas de lojas fisicas concorrendo com lojas online, as decisdes de compra sdo cada vez
mais realizadas no meio digital. Sendo assim, independente do segmento da empresa, €
importante ter presenga online para estimular o interesse das pessoas e criar um
relacionamento com seus possives clientes (DEISS; HENNEBERRY , 2019).
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O Think with Google (2020) conduziu uma pesquisa para avaiar as tendéncias de

consumo em um mundo pos-coronavirus e desenhar um perfil de intencdes do consumidor
apos a reabertura das lojas fisicas. A pesguisa apontou que 25% dos consumidores pretendem
realizar apenas compras online, enquanto 24% fardo a maior parte de suas compras nainternet
e uma menor parte em lojas fisicas. Muitos consumidores ndo abriram mé&o de idas a lojas
fisicas, 0 que ocorreu ndo foi uma substituicéo total das lojas fisicas pelas compras online,
mas sim uma complementaridade entre as duas formas de consumir produtos e servicos.

Quanto ao comportamento do consumidor em relagdo a casa, uma pesquisa exclusiva
da consultoria Brain Inteligéncia Estratégica, mostrou o que mudou na relacdo das pessoas
com seus imoveis durante o periodo de isolamento social forgado pela pandemia do novo
Coronavirus. O levantamento apontou gque a cozinha passou a ser 0 ambiente mais utilizado
da casa, e que a varanda se tornou indispensavel. Os participantes do levantamento relataram
grande dificuldade de adaptacdo para lidar com as atividades dentro de casa e que as &reas
livres das residéncias ganharam bastante importancia.

Outro ponto relevante da pesquisa se refere ao aumento do home office para 87% dos
participantes. Por isso, € indispensavel que a futura residéncia tenha um espaco adaptavel para
o trabalho. Isso ndo quer dizer espago exclusivo, uma vez que as pessoas manifestaram
fortemente o desgjo de contarem com lugares flexiveis e adaptavels. Garagem e areas de lazer
também se tornaram indispensaveis. Apesar disso, os consumidores ndo estdo dispostos a
gastar mais por isso. Ao todo, 66% dos entrevistados afirmaram que preferem pagar uma taxa
de condominio menor ater grandes areas de | azer.

Com a pandemia, a maioria dos brasileiros repensou a maneira como enxergava a
casa, o trabalho e as formas de convivéncia. Vivenciando uma mudanca gradual nos habitos
de consumo, com a populacdo voltada para fazer tudo no lar, comegcaram-se a priorizar na
casa mais flexibilidade e espacos multiuso que visam a qualidade de vida.

Através disso, o processo de decisdo de compra de itens decorativos para a casa
COmMeGou a ser pensada além da estética, mas através dela tornou-se possivel amenizar 0s
impactos da quarentena, proporcionando ambientes mais praticos e aconchegantes, trazendo
mais conforto para o dia a dia, pois com uma casa mais confortavel se pode tornar mais
agradavel o periodo de isolamento.

Segundo Kotler e Keller (2006), o processo de decisao de compra se divide em cinco
etapas, sendo elas. reconhecimento do problema, busca de informagdo, avaliacdo de
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alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra, este Ultimo ndo sera analisado
neste trabal ho.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o reconhecimento da necessidade ocorre
com a “percepcao da diferenca entre o estado desejado das coisas e 0 estado real, suficiente
para estimular e ativar o processo de decisdo”. Portanto, quando o individuo j& ndo estd mais
satisfeito com estado rea ou quando o estado desgado aumenta, este reconhece uma
necessi dade que o impulsionara ao consumo.

Solomon (2011) descreve que a busca de informagdes acontece de duas formas,
interna e externamente. A busca por informacdo interna é realizada por meio de memorias
guardadas sobre muitos produtos ja consumidos, mas geralmente a busca interna ndo €
suficiente para a deciséo de compra e necessita de um complemento, que é a chamada busca
externa, estas poderdo vir de amigos, midia ou simplesmente através da observacéo das
pessoas.

Para Kotler e Keller (2006), € de grande interesse para o profissional de marketing as
principais fontes de informagdo a que o consumidor recorre e a relativa influéncia que cada
uma exerce na decisdo de compra. As fontes de informagdo do consumidor dividem-se em
quatro grupos. Fontes pessoais (Familia, amigos, vizinhos, conhecidos); Fontes comerciais
(Propaganda, vendedores, representantes, embal agens, mostruérios); Fontes publicas (Meios
de comunicacdo de massa, organizacdes de classificagdo de consumo) e Fontes experimentais
(Manuseio, exame, uso do produto, marketing para atender esta demanda).

As fontes que mais fornecem informacfes sobre 0 produto sGo as comerciais, no
entanto, sd0 as pessoais e publicas, as efetivas no processo decisdrio do consumidor, isso
porque sdo autoridades independentes e desempenham a funcdo de avaliadoras das diversas
opcoes de escolhas (KOTLER; KELLER, 2006).

Na etapa da avaliacdo das aternativas, € importante ressaltar que existem muitas
formas pelas quais o consumidor ira avaliar suas aternativas, mas segundo Kotler e Keller
(2006), os modelos atuais tratam esse processo como cognitivamente orientado, isto €,
consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base raciona e
consciente.

Alguns conceitos bésicos facilitam o entendimento do processo de avaliacdo do
consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006), o primeiro conceito € entender que o
consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade. Segundo, esta buscando certos
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beneficios na escolha do produto e terceiro, o consumidor vé cada produto como um conjunto
de atributos com diferentes capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela
necessidade. Os atributos que interessam aos compradores variam de acordo com o produto.
Os consumidores prestardo mais atengdo aos atributos que fornecem os beneficios buscados.

Segundo Kotler e Keller (2006), no estdgio de avaliagdo, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha e forma uma intencéo de comprar as
marcas preferidas. Ao formar essa intencdo de compra, ele pode passar por cinco sub-
decisbes. marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento.

Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que as compras de produtos para o dia a dia
envolvem menos decisdes e deliberagbes. Em alguns casos, os consumidores podem decidir
ndo fazer uma avaliacdo formal de cada marca, em outros, alguns fatores de interferéncia
podem afetar a decisdo final.

Partindo da ideia da complexidade existente em entender o comportamento do
consumidor e 0 seu processo de compra, com base na fundamentacdo, ir4 se abordar na
proxima etapa deste trabalho uma quantidade determinada de pessoas, para que através disso
Se possa mapear e investigar os principais fatores, ou agueles considerados os mais
importantes no processo de compra de decoragéo de interiores durante a  pandemia

causada pelo novo Coronavirus.
3MATERIAL E METODOS

O estudo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor de decoracéo
de interiores durante a pandemia causada pela Covid-19. Para alcancar este proposito,
utilizou-se a abordagem quantitativa-descritiva, seguindo as recomendacbes de Malhotra
(2001). Com o intuito de abranger grande quantidade de respondentes e analisar o
comportamento de consumo de forma representativa, a coleta de dados se deu por meio de um
survey, seguindo as orientagdes do mesmo autor.

Para compor a amostra de estudo utilizou-se o critério de conveniéncia. Neste
sentido, foram convidados a participar da pesquisa clientes de uma empresa de decoragéo de
interiores, que presta servicos nas areas de projetos e consultorias de interiores e decoragéo,
localizada no estado do Rio Grande do Sul. O convite foi estendido aos seguidores do perfil
da empresano Instagram.
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O instrumento utilizado para coleta de dados foi 0 questionario estruturado, que
apresentou questdes fechadas de multipla escolha e questdes em escala do tipo Likert de cinco
pontos, novamente seguindo as orientagdes de Malhotra (2001). O questionario, gerado
eletronicamente, foi constituido por 23 questBes, divididas em 3 segdes, incluindo dados
socioecondmicos dos respondentes, percepcdo em relacdo ao seu lar durante a pandemia e
consumo de produtos de decoracdo neste periodo.

A coleta de dados se deu por meio do envio do link do questionério eetrénico aos
respondentes alvo via WhatsApp e Instagram, juntamente com o convite para participacdo da
pesquisa, no més de novembro de 2020. O link do questionario foi enviado para
aproximadamente 200 pessoas, que satisfaziam as condicdes para participar da pesquisa
consumidores de produtos de decoracéo de interiores e/ou interessados nestes produtos. Apds
15 dias corridos de coleta de dados, obteve-se 65 questionérios vaidos, representando 32,5%

de taxa de retorno.
4 RESULTADOSE DISCUSSAO

Por meio da pesquisa realizada com clientes e seguidores da empresa de decoragdo
de interiores, analisou-se o perfil da amostra pesquisada, especificamente em relagdo aos
dados socioeconémicos. A tabela 1 apresenta os dados de caracterizacdo da amostra.

Os participantes do estudo sdo, em sua maioria, mulheres. A faixa etaria dominante é
de 31 a 40 anos, seguido por de 18 a 30 anos, caracterizando um perfil jovem de
consumidores. Como consequéncia a faixa etaria, o estado civil com maior percentual de
respostas foi solteiro. Ja o grau de escolaridade se mostrou predominante o0 ensino superior
completo e pds-graduacdo. Quanto ao perfil de renda, os respondentes estdo bem distribuidos,
com maior percentual nas faixas acima de quatro salarios minimos e de dois a trés salarios
minimos.

Na sequéncia, 0 questionario apresentou questdes relacionadas a percepcdo dos
respondentes quanto ao seu lar durante a pandemia e a0 seu comportamento de compra e
consumo de produtos para a casa durante este periodo. Em consequéncia da pandemia, 78,5%
dos entrevistados afirmaram que passaram a ficar mais tempo em casa durante este periodo e

84,6% dos participantes afirmaram que mudaram a sua percepcao em relacdo ao lar.
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Tabela 1 - Dados de perfil da amostra

IDADE ESCOLARIDADE

18 a 30 anos 30,8% Ensino Médio Incompleto 0,0%
31 a40 anos 53,8% Ensino Médio Completo 9,2%
41 a50 anos 9,2% Ensino Superior Incompleto 21,5%
51 a60 anos 3,1% Ensino Superior Completo 38,5%
Mais de 60 anos 3,1% Pos-graduacéo 30,8%
TOTAL 100,0% TOTAL 100,0%
ESTADO CIVIL RENDA

Solteiro 47, 7% Até 1 saldrio minimo 3,1%
Uni&o Estavel 23,1% De 1 a2 sal&rios minimos 20,0%
Casado 24,6% De 2 a 3 sa&rios minimos 27,7%
Divorciado 4,6% De 3 a4 salarios minimos 16,9%
Viavo 0,0% Acimade 4 salérios minimos 32,3%
TOTAL 100,0% TOTAL 100,0%
SEXO

Feminino 72,3%

Masculino 27, 7%

TOTAL 100,0%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Essa mudanca de percepcéo se deu especiamente pela necessidade de exercer
atividades profissionais em casa. 84,6% trabaharam/trabalham em home office em pelo
menos algum momento durante a pandemia, sendo gque 55,4% afirmaram que precisaram
adaptar algum espaco da casa para exercer suas atividades profissionais.

As sensacOes dos respondentes em relacdo a sua casa também foram modificadas ao
longo da pandemia. 89,2% afirmaram gue passaram a prestar mais a atencéo em detalhes da
sua casa que antes eram despercebidos, 78,5% relataram que se sentiram insatisfeitos com a
suas casas e perceberam necessidade de reformar ou redecorar algum comodo. As partes da
casa que mais despertaram incomodo dos respondentes foram o dormitério (33%) e a sala
(27%). Esses cObmodos podem ter aparecido como predominantes de insatisfacéo pelo fato de,
em geral, as pessoas 0s utilizarem também como escritérios, que foi uma demanda latente
com o predominio do home office. 64,6% dos respondentes afirmaram que passaram maior

parte do tempo na sala das suas casas durante a pandemia.
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Com relacdo ap comportamento de compra, 63,1% dos respondentes revelaram que
compraram itens de decoragdo ou movels durante a pandemia, 40% adquiriram itens
decorativos ou utensilios domésticos, 38% adquiram moveis, 15% compraram quadros e 7%
adquiriram sofés, poltronas ou cadeiras. Dentre os itens decorativos e utensilios domésticos
(40%) mais citados nas respostas estavam: utilidades domésticas para cozinha e decoracdes
como lumindrias, bandejas e vasos para sala de estar. Dentre os moveis (38%) que mais foram
citados estavam: aparadores, mesas para home office, méveis soltos como mesas de canto,
fruteiras e moéveis para o dormitério.

Quando pensam em decorar ou reformar os seus lares, os participantes afirmaram
gue a sda de jantar e estar € 0 comodo que mais lhe atrai (76,9%), seguido pela cozinha
(9,2%) e dormitdrio (8%); sendo que os produtos preferidos para decoracéo sdo vasos com ou
sem plantas (43,1%), quadros (33,8%) e esculturas (12,3%). Outros itens como bandejas,
papéis de parede, tapetes, cortinas e plantas também foram citados pel os respondentes.

Em relacdo ao formato de compras dos itens decorativos durante a pandemia, 0s
respondentes se mostraram divididos na preferéncia por lojas fisicas e virtuais. 49,2%
afirmaram que apreciam as duas experiéncias (fisica e virtual) e 44,6% consideram mais
comodo as compras online. No entanto, somente 23,1% afirmaram que adquiriram itens
decorativos pelainternet durante a pandemia por considerarem mais cdmodo e mais barato, e
30,8% mencionaram que a sua decisdo depende do produto que sera adquirido, pois gostam
de comprar nos dois formatos. 10,8% dos respondentes se mostraram mais resistentes a
compra online e afirmaram que preferem lojas fisicas, mesmo que represente prego superior.
Essas respostas podem indicar certa preferéncia pela experiéncia fisica no ponto de venda. Os
itens de decoracdo envolvem experiéncias tateis, dém da visual, fazendo com que o
consumidor sinta mais seguranca quando tem a possibilidade de tocar os objetos a serem
adquiridos.

Analisou-se também qual meio os entrevistados mais utilizam como fonte de
pesquisa quando procuram por referéncias de projetos de interiores e itens decorativos na
internet, 0s meios que aparecem em maior escala séo, 44,6% Pinterest, 33,8% Instagram e
16,9% Google.

Por fim, os participantes foram questionados em relag@o ao significado de “decorar”,
podendo expressar livremente as palavras que lhe viessem a mente. Os resultados mostraram
a predominancia dos termos “Bem-estar” e “Conforto”, conforme nuvem apresentada na
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Figura 1. As palavras autoestima, funcionalidade, vida, organizacdo e harmonia também
foram destaque nesta resposta. Esses resultados refletem o significado simbdlico da decoracéo
para os participantes deste estudo. A decoracéo vai além dos aspectos fisicos do ambiente e
evoca diferentes sensagdes nos individuos, sendo interpretada como maior bem-estar,
conforto e qualidade de vida; além de impactar na autoestima e realizagdo do individuo. Esse
resultado proporciona contribuicdo ao setor de decoracdo no sentido de compreender os
produtos e servigos oferecidos ao consumidor na sua caracteristica emocional, subjetiva e

simbodlica, que pode representar diferentes sentimentos ao consumidor.

Figura 1 — Nuvem de palavras: O que € decorar para VOcé?
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Por meio desses resultados, observou-se o quanto a decoracdo esté ligada a qualidade
de vida das pessoas e se tornou fundamental nesse periodo de isolamento, no qual a maioria
dos entrevistados passou muito mais tempo dos seus dias em casa. Constatou-se que a faltade
cdmodos bem projetados para este periodo, bem como o aumento do home office e acessos
remotos, trouxeram insatisfacdo para muitos participantes e, consequente, a necessidade de
readaptacéo de aguns ambientes por parte dessas pessoas, que buscaram uma melhor
permanéncia dentro dos ambientes. Dessa forma, pode-se dizer que a decoracéo de interiores
deixou de ser algo supérfluo e de acesso de uma minoria e passou a exercer grande

importancia dentro das casas, proporcionando conforto e bem-estar nesses espacos.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Este trabalho teve por objetivo analisar o comportamento do consumidor de
decoracgdo de interiores durante a pandemia da Covid-19. Paraisso, verificou-se o processo de
decisdo de compra destas pessoas durante o periodo. Os objetivos foram atingidos por meio
da aplicacdo de um survey com 65 consumidores de produtos decorativos e, através dela,
pode-se constatar as mudancas que a pandemia provocou no comportamento do consumidor
guanto ao consumo destes produtos.

O isolamento social esta diretamente conectado com a mudanca na relagdo das
pessoas com seus lares, as quais passaram a estar mais tempo em casa, levando a uma maior
valorizacdo desses espacos. Estes ambientes comecaram a carecer de mais conforto e
comodidade e o surgimento dessas novas necessidades, anteriormente despercebidas, ganhou
forca neste periodo.

Com base na pesqguisa, dentro dos quesitos avaliados, constatou-se um mercado em
forte ascensdo. Notou-se cada vez mais a procura por espacos confortaveis e que
proporcionem bem-estar aos usuarios, o que foi retratado na insatisfacdo dos respondentes
com sua casa (78,5%) e a necessidade de reformar ou redecorar algum comodo durante a
pandemia.

A realizac8o deste estudo deixou claro que o isolamento social levou muitas pessoas

a repensarem 0s espacos que viviam até entdo. A ideia de tornar a casa um verdadeiro lar,
aconchegante e confortavel, levou a busca por repensar a organizacdo dos espagos, sendo
dessa forma indispensavel a decoracdo de interiores para tornar isso possivel. A tendéncia é
gue mesmo no poés-pandemia, estes hdbitos se perdurem e sigam incorporados nos
comportamentos de compra desse consumidor. Por esta razéo, se faz necessario as empresas
estarem engagjadas na oferta de produtos e estreitar os relacionamentos com seus clientes,
através de solucdes eficazes, que melhorem o dia a dia das pessoas e |hes proporcionem maior
satisfacdo dentro dos seus lares.

Diante disso, sugere-se que estudos futuros ampliem o escopo desta pesquisa,
considerando uma amostra mais abrangente com consumidores em outros contextos. Com o
intuito de acompanhar o nivel de satisfacdo dos consumidores, recomenda-se a repeticdo da

pesquisa com periodicidade anual.
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