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Introducéo

O consumo para os seres humanos é uma necessidade bésica, no entanto, no decorrer dos anos, o consumo foi adotando novas perspectivas, ndo acontecendo
simplesmente pela primordialidade. O consumo de forma exagerada se torna um fator contribuinte para a crise socioambiental, sendo necessario adotar
mudangas no estilo de vida, no qual seinsere a proposta de consumo consciente. As decisdes de compra e o comportamento do consumidor sofrem influéncias
de diversos fatores como: sociais, psicolégicos, culturais e pessoais.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Os habitos cotidianos das pessoas de sairem para trabalhar, compras em lgjas fisicas, sair com os amigos e familia para eventos, foram alterados pelas medidas
de restricoes e também pela preocupagdo de contaminagdo pelo novo coronavirus. Dessa forma, essa pesquisa pretende responder o seguinte questionamento:
Como ficaram os habitos de consumo durante a pandemia de covid-19? A pandemia ocasionou mudangas em diversos setores da salide e economia,
proporcionando modificagdes nos habitos de consumo, sendo assim, o objetivo deste estudo é: Analisar os hébitos de consumo durante a pandemia.
Fundamentacdo Tedrica

O comportamento de consumo pode ser resumido no comportamento que os consumidores mostram quando estéo procurando, comprando, usando e avaliando
determinados produtos e servicos (VIEIRA, 2002). Toscan e Toscan (2020) discorrem que na pandemia do coronavirus, o consumo foi comprometido pelos
problemas sociais. Durante a pandemia, as compras se concentraram em itens considerados essenciais. De acordo com Sheth (2020), em momentos de
incerteza e crise atendéncia dos consumidores é deixar a compra de produtos ou servigos adicionais para depois.

Metodologia

Utilizou-se uma abordagem quantitativa de caréter exploratério descritivo. O instrumento de pesquisa utilizado para coleta de dados foi 0 questionario
elaborado na plataforma Google Forms. A pesqguisa contou com a participagdo de 104 consumidores, sendo a maioria do estado do Piaui, para o estudo, levou-
se em consideracgdo pessoas acima de 18 anos e que fossem os principais responsaveis por suas compras individuais ou domésticas. Além disso, os dados
foram analisados com o auxilio do software Excel.

Anélise dos Resultados

Os principais resultados encontrados evidenciam a diminui¢édo na renda e diminuic&o na compra de itens ndo essenciais como, por exemplo, roupas, calgados e
produtos de beleza, o que vai de encontro ao percebido naliteratura. Ja em relagdio a compras online e pedidos de comida por delivery houve um aumento
durante a pandemia, assim como na maior procura por opgdes mais baratas, desconto e promocgdes e em reutilizar e/ou consertar produtos. Além disso, os
consumidores acreditam que a pandemia trouxe impactos profundos no comportamento em geral.

Concluséo

A pandemia causada pelo novo coronavirus (Covid-19) foi um fator que acarretou mudancas repentinamente na vida das pessoas. Com as medidas de
restricdes adotadas em diversos paises do mundo, setores do comércio foram fechados por ndo serem considerados essenciais, diminuindo a circulagéo de
pessoas nas ruas e modificando as relagdes sociais. Entender osimpactos da pandemia em aspectos como 0 consumo € importante pois € possivel saber quais
aspectos tiveram maior influéncia e também para compreender o comportamento dos consumidores em momentos de crise.
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COMPRAR OU NAO COMPRAR?
ANALISE DOS HABITOS DE CONSUMO DURANTE A PANDEMIA

1 Introducio

O consumo tem sido sempre presente desde o inicio da civilizagdo. De acordo com
Gonzalez (2009), ndo tem como existir o consumo sem fazer uma troca com o meio ambiente,
sendo portanto uma necessidade. A primordialidade do consumo sempre existiu entre os seres
humanos, conquanto ao decorrer da histéria evoluiu para além da necessidade bésica de
sobrevivéncia.

Com o advento de novas tecnologias, a producdo se torna cada vez mais rapida e
novos produtos sao inseridos frequentemente no mercado, aumentando o consumo. Conforme
Lima et.al. (2015), o consumo de forma exacerbada ¢ um dos fatores geradores da crise
socioambiental, fazendo-se necessario mudangas no estilo de vida das pessoas, no qual se
insere a proposta de consumo consciente.

Em analise ao comportamento do consumidor, o ato de consumo ¢ visto como uma
série de decisOes racionais que comecam com o processamento de informacgdes e possibilitam
a escolha de um produto que resultard na decisdo de compra (SAUERBRONN; AYROSA;
BARRO, 2009). Na tomada de decisdo de compra os consumidores passam pelo processo de
identificacdo e avaliagdo de suas necessidades, busca de informacdes, sendo que diversos
fatores como os sociais, culturais, psicologicos podem influenciar no comportamento.

Em marco de 2020, a Organizagdo Mundial de Satde declarou a pandemia de
covid-19. Para Hoff, Holtz e Fraga (2020), a pandemia trouxe mudancas significativas nas
formas de consumo. Segundo Esposti, Mortara ¢ Roberti (2021), um evento em grande
dimensao como a pandemia ocasionou um impacto consideravel na dindmica do consumo, o
que acarretou os individuos além de limitar suas praticas de consumo para se adaptar a
situagdo de confinamento imposta pela pandemia também a repensar seu modelo de consumo,
escolhendo produtos e servicos com maior atengdo e responsabilidade.

Dessa forma, os habitos cotidianos das pessoas de sairem para trabalhar, para as
escolas e universidades, de ir as compras em lojas fisicas e shoppings, de sair com os amigos
e familia para eventos, restaurantes e shows, foram alterados pelas medidas de restri¢des e
também pela preocupacdo de contaminagdo pelo novo coronavirus. Diante do exposto, essa
pesquisa pretende responder o seguinte questionamento: Como ficaram os habitos de
consumo durante a pandemia de covid-19?

De acordo com Hesham, Riadh e Sihem (2021), “em tempos de pandemia, atitude e
percepcdo de risco sdo os fatores mais importantes impulsionando o comportamento do
consumidor”. A pandemia ocasionou mudangas em diversos setores da satide e economia,
proporcionando modificagdes nos habitos de consumo, realizacdo de eventos presenciais,
aulas e no ambiente de trabalho. Sendo assim, o objetivo deste estudo é: Analisar os habitos
de consumo durante a pandemia.

Como menciona Sauerbronn, Ayrosa e Barro (2009), estudar o comportamento dos
consumidores pode revelar os fatores que sdo decisérios para a compra € o consumo de
produtos e servigos. Dessa forma, ¢ relevante analisar como a pandemia afetou os habitos de
consumo pois € possivel verificar como os consumidores se comportam, quais os fatores
determinantes para realizagdo de compras em momentos de crise e situagdes que ocasionam
mudancas repentinas como foi o caso da pandemia.



2 Revisao da literatura

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento de consumo pode ser resumido no comportamento que 0s
consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando e avaliando
determinados produtos e servicos (VIEIRA, 2002). Aditando, Miranda e Arruda (2004)
comentam que o comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades
envolvidas nos processos decisorios de antes e apOs obter e consumir produtos € servigos.

O comportamento de compra do consumidor pode sofrer influéncias. Para Kotler e
Keller (2006), pode ser influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Fazem parte dos fatores culturais a cultura, a subcultura e as classes sociais. Ainda de acordo
com os autores, a cultura ¢ determinante no comportamento e desejo de uma pessoa. As
subculturas fornecem identificacdo dos individuos por meio da nacionalidade, religides,
grupos raciais e as regioes geograficas. Ja as classes sociais sdo divisdes de grupos na
sociedade onde os integrantes possuem valores, comportamentos ¢ interesses semelhantes.
Ainda de acordo com os autores, os fatores culturais sdo quem exercem maior € mais
profunda influéncia no comportamento dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Fernandes (2012), o estudo da cultura ¢ muito importante porque explica os
motivos pelos quais as pessoas tomam suas decisdes, desde a escolha do produto, o padrdo de
consumo, o processo de decisdo individual, a forma que se comunica na sociedade, e outros
aspectos de padrdes de comportamento dos consumidores.

Os fatores sociais sdo compostos por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status. Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta
sobre o comportamento dos consumidores. A familia tem uma grande influéncia nas decisoes
de compra, principalmente a familia de procriagdo (conjuges e filhos). Sobre papel e status, o
papel diz respeito as atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar e cada papel
carrega um status. Dessa forma, as pessoas vao escolher produtos que representam seu papel e
status (KOTLER; KELLER, 2006).

Fatores pessoais estdo ligados a idade e estdgio no ciclo de vida, ocupagdo,
circunstancias econOmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Idade e
estagio no ciclo de vida se referem ao fato de que os padrdes de consumo vao mudando de
acordo com o ciclo de vida, podendo ser alterados em momentos como: casamento, divorcio,
mudanca de emprego, entre outros, (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme Kotler e Keller (2006), ocupagdes e circunstancias econdmicas estdo
relacionadas ao comportamento dos consumidores, pois de acordo com a ocupacao (trabalho)
de um individuo ele vai ter um padrao de consumo. Os autores exemplificam que as roupas
que um operario comprara serd diferente da de um presidente de uma empresa. As condi¢des
econdmicas significam que as escolhas de um produto serdo afetadas pelo nivel de renda do
consumidor.

Personalidade ¢ a caracteristica pessoal de cada pessoa (autoconfianga, autonomia,
submissdo) e influencia o comportamento de compra. As pessoas compram um produto que
remete a sua percep¢dao de imagem, como se vé ou de acordo com 0 que a pessoa quer se
tornar. Estilo de vida e valores é expresso por atividades, interesses e opinides, (KOTLER;
KELLER, 2006). Complementando, Mello e Fonséca (2008, p.3) falam que “a identidade do
consumidor ¢ geralmente definida com base no seu estilo de vida, nas suas crencas, atitudes e
nos seus valores e tracos de personalidade”.



Com relacdo aos fatores psicoldgicos, contemplam-se a motivagdo, percepgao,
aprendizagem e memoria. Motivagdo ¢ uma necessidade de alta intensidade que faz a pessoa
agir. Ao ter uma motivagdo, a pessoa ird agir de acordo com a sua percepcao que ¢ a forma
como a pessoa recebe, organiza e interpreta informagdes recebidas. Aprendizagem consiste
em mudangas que ocorrem no comportamento dos consumidores depois de passarem por uma
experiéncia. A memoria refere-se as informagdes que sdo guardadas ao longo da vida
inclusive sobre uma marca (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Secco, Oliveira e Amorim (2014), compra ¢ a tomada de decisao onde
o consumidor vai levar em considera¢do diversas variaveis e percep¢des para decidir se vai
adquirir ou nao determinados produtos e servigos. Na figura 1 estdo presentes as 5 etapas do
processo de decisdo de compra.

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo Comportamento
: —| " ; — = .
de necessidade informacdes alternativas de compra pos-compra

Figura 1 - Cinco etapas do processo de decisdao de compra
Fonte: (KOTLER; KELLER, 2006, p.189)

Conforme Kotler e Keller (2006) o processo de decisdo de compra comeca quando o
consumidor reconhece uma necessidade, esta necessidade pode ser provocada por estimulos
internos e externos. Ao perceber a necessidade, o consumidor vai buscar informagdes que
podem ser em fontes pessoais (familia, amigos), fontes comerciais (propagandas,
vendedores), fontes publicas (meios de comunicacdo em massa) e em fontes experimentais
(manuseio, exame).

Depois, o consumidor fara avaliagdo das alternativas levando em consideragdo os
beneficios do produto e a possibilidade de atender as suas necessidades (KOTLER; KELLER,
2006). De acordo com Barros e Costa (2008), o consumidor ndo ¢ visto como um individuo
isolado que considera apenas as variaveis de disponibilidade dos produtos e preco.

Na decisdo de compra os consumidores podem averiguar os produtos que tem melhor
atributos positivos que ajude a superar os negativos, o consumidor também pode escolher um
minimo aceitadvel para cada atributo ou colocar um como mais importante, (KOTLER;
KELLER, 2006). Com relacao aos atributos Vieira e Slongo (2006, p.38) mencionam que:

Freqiientemente, pode-se dizer que a base da escolha do objeto para a
tomada de decisdo de compra da-se por meio da percepcdo de um ou mais
atributos. Esses atributos sdo representados por “adjetivos”, isto €, aquilo
que o produto €, suas caracteristicas, seus componentes e suas fungoes.

A ultima etapa do processo de decisdao de compra ¢ o comportamento pos-compra.
Para a satisfacdo do cliente nos pdés compra ¢ importante que o produto atenda as
expectativas, a satisfacdo ou insatisfagdo do cliente influenciara seu comportamento seguinte,
os clientes satisfeitos poderdo comprar novamente e¢ falar bem do produto a outras pessoas
enquanto os insatisfeitos podem devolver o produto, fazer reclamacodes e falar mal para outros
grupos (KOTLER; KELLER, 2006).

Diante do exposto, o comportamento dos consumidores ¢ influenciado por diversos
fatores. Os consumidores vao comprar conforme as influéncias que recebe das pessoas a sua

volta, a imagem que quer passar, a sua condi¢@o financeira, 0 momento que estd vivendo na



sua vida e para fazer uma compra o consumidor passa por um processo para decidir o que
comprar levando em consideragdo diversos fatores e percepgoes.

2.2 Consumo durante a pandemia

No fim de dezembro de 2019 houve o surgimento de um novo coronavirus na cidade
chinesa de Wuham. Em marco de 2020, a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) declarou a
pandemia de Covid-19, doenca causada por um novo tipo de coronavirus, definido como
Sars-Cov-2. Com a pandemia, os paises tiveram que adotar medidas para evitar a
disseminagao do virus.

No Brasil, para evitar aglomeragdes, foram suspensas as atividades em escolas e
universidades, shoppings, bares, restaurantes, entre outros, sendo permitido o funcionamento
dos servigos considerados essenciais. Para Toscan e Toscan, (2020, p. 192), “o resultado dessa
parada imposta foi sentido negativamente na economia e positivamente no meio ambiente,
afinal, a natureza respirou”. Com as medidas de restricdo e isolamento social, observou-se
uma diminui¢do nos ritmos de produgdo, consumo e fluxos de circulacdo de pessoas e
mercadorias (DOURADO; GRADE, 2020).

Guenther (2020) menciona que as mudancas ambientais decorrentes do isolamento
humano foram inesperadas, mas que a redugdo de circulagao de veiculos e do funcionamento
das industrias devido a pandemia resultou na queda dos niveis de gases toxicos na atmosfera.
Imperador, Botezelli e Riondet-Costa (2020) acrescentam que a menor movimentacdo de
pessoas e veiculos favoreceu a diminuicao de ruidos e emissdes de gases poluentes liberados
por veiculos que utilizam combustivel fossil. Os autores também citam que apari¢des de
animais silvestres no ambiente urbano foram notadas em diversos paises.

Em consonancia, a NASA, Agéncia Espacial dos Estados Unidos, divulgou imagens
que mostraram a reducdo nas concentragdes de dioxido de nitrogénio (NO2) na atmosfera na
China, exatamente no periodo que foi decretada a quarentena. Além da China, outras grandes
cidades como Nova Delhi, Los Angeles, Bangkok, Bogotd, Paris e Sdo Paulo também
registraram quedas significativas nos niveis de gases poluentes durante o periodo de
isolamento (GUENTHER, 2020), como pode ser observado na Figura 2, a seguir:

Figura 2 - Concentragoes de didoxido de nitrogénio (NO2) na China
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Fonte: NASA (2020)

Além das diminui¢des do didxido de nitrogénio na atmosfera, a demanda por energia
também diminuiu. De acordo com dados do relatério IEA (2020) a demanda global de energia
diminuiu 3,8% no primeiro trimestre de 2020, com a maior parte do impacto sentido em
mar¢o, quando as medidas de confinamento foram aplicadas na Europa, América do Norte e
em outros lugares.

Em adi¢dao aos efeitos positivos sentidos na polui¢ao atmosférica, Toscan e Toscan
(2020) discorrem que na pandemia do coronavirus, o consumo foi comprometido pelos
problemas sociais. Assim, em tempos que as relacdes humanas ficaram limitadas, o consumo
de alguns produtos, que antes eram vistos como fundamentais, foram colocados em segundo
plano.

Apesar da pandemia, em alguns aspectos, ter favorecido o meio ambiente, também
apresentou pontos negativos. Guenther (2020) menciona que, apesar da reducdo da polui¢ao
atmosférica ¢ sonora, ndo houve diminuicdo no acimulo de residuos soélidos. Além disso,
houve um grande aumento no uso de materiais descartaveis como luvas, mascaras, protetores
faciais, aventais e macacdes pelos profissionais de saude.

Imperador, Botezelli e Riondet-Costa (2020) mencionam que as alteragdes benéficas
ao ambiente, ocasionadas por algo ruim - a pandemia - devera ser passageira. Contudo, seus
efeitos podem trazer reflexdes importantes a respeito do impacto humano sobre o meio
ambiente, a importancia de se tomar medidas, e a necessidade de elaboracdo de politicas
publicas, para a minimizacdo destes impactos (IMPERADOR; BOTEZELLI;
RIONDET-COSTA, 2020).

Com a pandemia houve o surgimento de novas formas de solidariedade, maneiras de
se relacionar, habitos de consumo, relagcdes de trabalho (DOURADO; GRADE, 2020).
Segundo Guenther (2020), o consumo consciente e sustentavel deverd ser incorporado pela
sociedade. As pessoas pensardo melhor antes de comprar e isso tem impacto no ambiente:
quanto menos consumo, terd menos descartes e menos residuos gerados.

Imperador, Botezelli e Riondet-Costa (2020) citam que o consumo reduziu devido a
questdes econdmicas, que afetou muitas familias e também pelo fechamento do comércio em
setores ndo essenciais. Assim, as prioridades de compras eram por alimentos € medicamentos
em comparagao aos bens como roupas, cal¢cados e produtos estéticos.

De acordo com Sheth (2020) existem quatro contextos principais que afetam os
habitos dos consumidores. O primeiro ¢ a mudanga que ocorre no contexto social, tais como:
casar, ter filhos ou mudar de cidade ou estado. O segundo contexto ¢ a tecnologia, ao surgir
novos aparelhos (smartphones, internet, e-commerce) modificam os antigos habitos.

Um terceiro contexto que impacta os habitos de consumo sao as regras e regulamento,
principalmente se estiver relacionada a espacos publicos e compartilhados, onde o consumo
de alguns produtos vai se adequar ao local como: fumo, alcool e armas de fogo. O quarto e
menos previsivel contexto sdo doencas naturais, terremotos, furacdes e pandemias, como a
pandemia de Covid-19 (SHETH, 2020).

De acordo com Sheth (2020), em momentos de incerteza e crise a tendéncia dos
consumidores ¢ deixar a compra de produtos ou servicos adicionais para depois, como
automoveis, residéncias, eletrodomésticos e servigos como esportes, bares e reservas em
restaurantes, isso muda a demanda do agora para o futuro.

Embora os consumidores em momentos de crise optam por adiar a compra de bens
duraveis, eles tém uma tendéncia de armazenar alimentos. E o que demonstra os resultados de
um estudo realizado por El Khatib (2021), que ao perceber os riscos da pandemia de Covid19,
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os consumidores paulistanos tiveram a inten¢do de armazenar alimentos. Complementando
Kirk e Ritkin (2020) afirmam que a acumulagdo dos consumidores na pandemia foi
provavelmente exagerada, o que ocasionou em falta de alguns itens nas prateleiras. Os autores
também destacam que durante a pandemia os varejistas comegaram a limitar as compras dos
itens por consumidores, talvez como uma forma de gerar confianca de que os produtos nao
faltariam quando precisassem (KIRK; RIFKIN, 2020).

A pandemia afetou também as praticas de lazer. Se antes da crise sanitéria as praticas
de lazer eram na natureza e atividade como: bares, passeios, cinemas, festas, praias e esporte
ao ar livre, o distanciamento social aumentou os lazeres vividos no ambiente doméstico e
aumentou as atividades relacionadas ao uso da internet, como jogos on-line; a lives; filmes;
acesso a redes sociais; uso de celulares e computadores (MONTENEGRO; QUEIROZ; DIAS,
2020).

Com relacdo ao turismo durante a pandemia, Lobo et.al. (2020) destacam que o
turismo ficou extremamente reduzido, quase deixando de existir, pois aeroportos foram
fechados e, em alguns casos, foi proibido a saida de voos para algumas regides. Além disso,
estabelecimentos e prestadores de servigos, como hotéis e restaurantes estavam fechados ou
atendendo em um fluxo bem menor. Em concordancia, um estudo feito por Neves et.al.
(2020) demonstrou que houve alteragcdes em programas ou no planejamento de viagens e
atividades turisticas, como busca por alternativas de restituicao de valores ou remarcagdes.

Em decorréncia da pandemia, percebeu-se um aumento no uso dos mais diversos
veiculos de comunicagdo de acesso a internet como meio de nao perder os vinculos sociais
(RIBEIRO et.al., 2020). Em consonancia, Kirk e Rifkin (2020) mencionam que os encontros
virtuais usando tecnologias de comunicagdo foram uma forma de permanecer conectado, ja
que o distanciamento fisico estava sendo exigido.

Conforme Pantano et.al. (2020), com a pandemia os consumidores passaram a revisar
a forma que faziam suas compras e descobriram beneficios de servicos que ndo utilizavam
antes, como os consumidores idosos que comecaram a fazer compras online e perceberam que
¢ seguro e ainda tem a comodidade das entregas a domicilio.

Sendo assim, a pandemia de Covid-19 afetou diversas areas da sociedade. Desde os
padrdes de consumo as questdes de satde mental. Com a pandemia e a exigéncia de
distanciamento social, as relagdes interpessoais foram modificadas, passando de um convivio
fisico para virtual. As atividades de lazer também passaram a ser em casa, assim como as
viagens turisticas que também sofreram alteragdes.

3 Procedimentos metodolégicos

A pesquisa ¢ de natureza quantitativa, de carater exploratério e descritivo. Conforme
Gil (2002) as pesquisas exploratorias tém o objetivo de familiarizar o pesquisador com o
problema, tornando mais facil a compreensdo do tema. As pesquisas descritivas t€ém como
objetivo principal descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou
entdo, estabelecer relagdes entre variaveis (GIL, 2002).

As pesquisas Quantitativo-Descritivos - consistem em investigacdes de
pesquisa empirica cuja principal finalidade € o delineamento ou andlise das
caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliagdo de programas, ou o
isolamento de variaveis principais ou chave (MARCONI; LAKATOS,
2003, p.187).



O instrumento de pesquisa utilizado para coleta de dados foi o questionario elaborado
na plataforma Google Forms, sendo a primeira parte com questdes sobre as caracteristicas
sociodemograficas (idade, sexo, estado civil, atividade profissional, principal responsavel pela
renda familiar). O instrumento também apresentou 4 itens, que visava identificar o aumento
ou diminui¢ao de compras em alguns quesitos, com quatro possibilidades de respostas (Nao
sei informar; Diminuiu; Ficou igual; Aumentou) e mais 8 itens, para verificar a frequéncia
com que os respondentes faziam determinados quesitos, com cinco possibilidades de
respostas (Nunca; Raramente; Ocasionalmente; Frequentemente; Sempre). Esses itens foram
baseados na 3° edicdo da pesquisa realizada pelo Opinion Box (2020) sobre impactos de
compra ¢ consumo ¢ também baseados em uma pesquisa realizada pela EY Parthenon (2020)
sobre o impacto da pandemia da COVID-19 sobre os consumidores brasileiros.

Os participantes da pesquisa foram formados por 104 consumidores de diferentes
cidades do Brasil. Para o estudo, levou-se em consideragao pessoas acima de 18 anos e que
fossem os principais responsaveis por suas compras individuais ou domésticas. Devido ao
momento de pandemia que estamos vivendo, o questiondrio foi disponibilizado de forma
online para que os consumidores pudessem responder. Dessa forma, os participantes tiveram
acesso ao link do questionario enviado diretamente pelo pesquisador ou por compartilhamento
entre um respondente e outro.

4 Resultados e Discussoes

Os participantes da pesquisa, em sua maioria, sdo do sexo feminino (63%), jovens
com idade de 18 a 23 anos (69%), com ensino superior incompleto (56%) e trabalham e
estudam ao mesmo tempo (48%). Inicialmente, procurou-se analisar se houve mudang¢as na
renda dos consumidores, constatando-se que 35% dos participantes tiveram diminui¢do da
renda durante a pandemia.

Com relagdo as compras de maneira geral, a maioria dos consumidores (39%)
disseram que diminuiu e 33% afirmaram que aumentou. De forma especifica em relagdo as
compras de vestuario e calcados, as diferengas entre as respostas foram mais contrastantes,
uma vez que 61% disseram ter diminuido e 21% ficado igual. J4 em relacdo a compra de
produtos de beleza e cosméticos, 55% dos consumidores disseram que diminuiu e 28% ficou
igual, como pode ser visto no grafico 1.

Grafico 1 — Compras durante a pandemia
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Dessa forma, foi possivel observar que as compras tiveram uma redu¢do menor se
comparado as categorias especificas de vestuario, calcados e cosméticos, assim como o
percentual de diminui¢cdo das compras de modo geral (39%) ndo teve uma diferenca
significativa do percentual de aumento (33%). J4 nas compras de vestudrio/cal¢cados e
produtos de beleza/cosméticos, os percentuais de diminui¢ao foram bem expressivos. Esse
comportamento pode ser entendido de acordo com o que dizem Imperador, Botezelli e
Riondet-Costa (2020), que as prioridades de compras durante a pandemia eram por alimentos
e medicamentos em comparagao aos bens como roupas, calcados e produtos estéticos.

Ao serem questionados sobre os itens que deixou de comprar para economizar, o
maior percentual foi dos que responderam frequentemente (24%) os que nunca ou raramente
deixaram de comprar foram 38%, ao somar a porcentagem dos que responderam
frequentemente e sempre o resultado ¢ 40%, como pode ser visualizado no grafico 2.

Grifico 2 - Compra de itens essenciais € ndo essenciais
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Com relagdo a corte de gastos em itens essenciais, prevaleceu os que responderam
ocasionalmente (29%), os que responderam nunca e raramente foram 42%. Esse percentual é
maior do que das respostas frequentemente e sempre (31%), como apresentado no grafico 2.
De acordo com Sheth (2020), em momentos de incerteza e crise os consumidores tendem a
deixar de comprar produtos ou servigos adicionais, dessa forma ¢ possivel entender os
resultados que mostram redu¢@o na compra de itens ndo essenciais, ndo observando o mesmo
na compra de itens essenciais.

De acordo com o grafico 3, sobre a pergunta: vocé passou a reutilizar e/ou consertar
produtos, os que responderam frequentemente e sempre foram a maioria (41%). Os que
responderam nunca e raramente foram (35%), ocasionalmente foram 24%. Conforme Radtke
et.al (2020), a reutilizagdo de produtos visa prolongar a vida util e diminuir os gastos com
novos produtos.

Grafico 3 - Busca por realizagdo/conserto de produtos e op¢des mais baratas/promogdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Como foi apresentado no grafico 3, na pergunta: vocé€ procurou opgdes mais baratas,
descontos e/ou promog¢des, a grande maioria respondeu que sempre (54%), os que
responderam frequentemente e ocasionalmente foram 34% e a minoria que responderam
nunca e raramente foram (12%). Procurar por op¢des mais baratas, descontos e promogdes €
uma forma de continuar consumindo determinados produtos/servigos, mesmo em momentos
em que nao se pode gastar muito.

Com relagdo as compras online durante a pandemia, 0s que nunca ou raramente
fizeram compras online durante a pandemia foram 29%, os que responderam ocasionalmente
foram 24% e os que fizeram compras frequentemente e sempre tiveram o mesmo percentual
23% cada. Embora os dados obtidos ndo tenham uma maioria expressiva com relacao aqueles
que fizeram compras online, sendo 46% os que responderam frequentemente e sempre, um
estudo realizado por Barbosa e Deucher (2020) apontou que 78,9% dos respondentes
realizaram pelo menos dez compras virtuais durante o periodo da pandemia (Grafico 4).

Grifico 4 - Compras online e delivery de comida
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Sobre a pergunta: vocé utilizou os servi¢os de delivery de comida, a op¢ao sempre foi
a que teve mais respostas (24%), enquanto que nunca teve 20% das respostas, raramente e
ocasionalmente ficaram com o percentual de 19% cada uma e frequentemente 18% (Grafico
4). Conforme Dias e Godinho (2020), durante a pandemia os servicos de delivery tiveram um
aumento significativo na demanda.

Como pode ser visto no grafico 5, em relacdo a pergunta vocé passou a comprar de
empresas locais/comércio de bairro, os participantes que responderam nunca e raramente
foram 19%, os que compraram eventualmente foram 25% e os que responderam ter comprado
em maior frequéncia (frequentemente e sempre) foram a maioria 56%. O que pode ser
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compreendido devido as medidas de restricdes e a preocupacdo com a possibilidade de
infecgdo pela covid-19.

Grifico 5 - Compras em comércios locais e compras de muitos itens
Vocé passou a comprar de empresas locais, comércios de bairro.
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Com relagdo a pergunta: vocé fez compra de muitos itens de uma s6 vez visto no
grafico 5, a maioria dos participantes responderam raramente (31%), 16% disseram que
nunca, 24% responderam ocasionalmente, enquanto que frequentemente e sempre foram 27%.
Estes resultados demonstram que os participantes da pesquisa ndo tiveram atitudes de
acimulo, como cita El Khatib (2021) que os consumidores tiveram a tendéncia de armazenar
alimentos durante a crise.

Grafico 6 — Sentimento para o poés-pandemia

A pandemia vai trazer
impactos profundos no
comportamento em geral

As pessoas estdo
repensando habitos e
atitudes e isso vai nos...

Assim que tudo passar, tudo
vai voltar a ser como era
antes

Em relacio ao sentimento dos consumidores, conforme o grafico 6, para o
po6s-pandemia, a significativa maioria acredita que a pandemia vai trazer impactos profundos
no comportamento em geral, j4 a minoria acredita que assim que tudo passar tudo vai voltar a
ser como era antes. E notavel que a pandemia modificou os comportamentos das pessoas e
essas mudangas acarretaram impactos que tendem a permanecer mesmo depois da pandemia.

Conclusao

O consumo ¢ indispensavel para sobrevivéncia humana, além de uma necessidade
basica o ato de consumir esta relacionado a questdes sociais, como para se identificar e querer
pertencer a grupos, por status, para expressar uma identidade para sociedade. Além disso,
muitas vezes as pessoas usam o habito de consumir como uma forma de “relaxar”, aliviar o
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stress. Seja pela primordialidade ou por um desejo mais supérfluo, o consumo estd sempre
presente na vida das pessoas.

Nos habitos de consumo os consumidores podem tanto assumir um papel de
consumismo sem considerar os aspectos socioambientais de suas atitudes, como levarem em
consideragdo alternativas que atendam suas necessidades, mas também pensadas nos impactos
para a sociedade e o meio ambiente. Dessa forma, foram surgindo novas abordagens de
consumo, como: consumo consciente, verde, ecologico, sustentavel sdo maneiras de alinhar as
necessidades dos consumidores com as sociais e ambientais.

A pandemia causada pelo novo coronavirus (Covid-19) foi um fator que acarretou
mudancgas repentinamente na vida das pessoas. Com as medidas de restricdes adotadas em
diversos paises do mundo setores do comércio foram fechados por ndo serem considerados
essenciais, diminuindo a circulagdo de pessoas nas ruas e modificando as relagdes sociais.
Muitas agdes que todos estavam acostumados a serem presenciais passaram a ser virtuais e
novos habitos foram incorporados no dia a dia das pessoas como uso de mascaras, alcool gel e
mais cuidado com a higiene, home office.

Sendo assim, foi realizado uma pesquisa com os consumidores para analisar os habitos
de consumo durante a pandemia de covid-19, identificando aumento ou diminui¢do nas
compras, a inser¢ao de novos habitos, além disso, verificar o que os consumidores acreditam
para o pos-pandemia.

Observou-se mudangas nos habitos de consumo, sendo notavel a diminui¢do na
compra de itens menos necessarios como roupas, calcados e cosméticos. Também houve uma
reducdo na compra de itens ndo essenciais como uma forma de economizar, visto que muitos
consumidores tiveram diminui¢do na renda nesse periodo de pandemia. Verificou-se, ainda,
um aumento da compra em empresas locais e comércios de bairro, reutilizagao e consertos de
produtos, além da utilizagdo de servigos de delivery e compras online. Durante a pandemia,
muitas pessoas passaram a comprar online e por delivery até mesmo as pessoas que antes nao
eram adeptas desses servicos como as pessoas idosas, assim como passaram a comprar de
comércios locais por ndo precisarem se deslocar para maior distancia.

Apesar dos resultados obtidos, essa pesquisa apresenta como limitagdes a quantidade
de participantes e a abrangéncia das cidades pesquisadas, tendo em vista que a pandemia pode
ter causado impactos diferentes em cada estado e/ou cidade e por ter um nimero pequeno de
participantes os resultados podem ter sido menos expressivos.

Os achados dessa pesquisa se tornam relevantes por se tratar de um tema atual que
trouxe mudangas significativas para a vida das pessoas. Dessa forma, entender os impactos da
pandemia em aspectos como o consumo ¢ importante pois ¢ possivel saber quais aspectos
tiveram maior influéncia e modificacdes e os dados da pesquisa também podem ser utilizados
por empresas para verificar e compreender o comportamento dos consumidores em momentos
de crise. Por fim, propde-se como sugestdo para pesquisas futuras uma andlise mais
aprofundada sobre o tema, com uma amostra maior de participantes dos diferentes estados do
Brasil. Essa maior abrangéncia e aprofundamento no tema vai obter resultados mais
conclusivos sobre o impacto que a pandemia causou nos habitos de consumo.
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