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Resumo

O presente artigo aborda os fatores que impactam e influenciam o comportamento dos consumidores durante a
pandemia. No periodo pandémico foram implantadas medidas de comportamento pelas autoridades que afetaram
o dia-dia do consumidor, como o isolamento social que impacta o nivel de consumo em estabelecimentos fisicos
e que os consumidores tiveram que se adaptar a esse novo estilo de vida. Abrangendo assim questdes relacionadas
ao e-commerce e a utilizacdo do digital e delivery. O problema de pesquisa aborda os fatores que contribuiram
para as mudangas no comportamento do consumidor. Sendo como objetivo geral identificar possiveis influéncias
gue contribuem para o comportamento do cliente outrossim o objetivo especifico do estudo identificar os atributos
valorizados pelos consumidores no processo de compra online. Foi desenvolvida uma pesquisa, com o publico de
idades de 20 a 59 anos em Ipanema (MG) do tipo descritivo, de carater quantitativo, tendo como técnica o survey
e o0 instrumento definido para coleta de dados o questionario. Os resultados apontam algumas influéncias do
consumidor pela plataforma online como a praticidade, pregos melhores e o conforto. Percebeu-se uma pequena
mudanca nos habitos de consumo, onde se destacou a redugdo no consumo de alimentos prontos fora de casa,
apontado por 60% dos questionados. Houve ainda a manuten¢do dos locais e formas de compra no municipio
pesquisado, apenas percebeu-se uma maior utilizacdo do e-commerce.
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Abstract

This article deals with different factors that impact and influence consumer behavior during the pandemic. During
the pandemic period authorities implemented behavior actions that affected the daily routine of the consumer,
such as social isolation that impacts the level of consumption in physical establishments and consumers had to
adapt to this new lifestyle. Thus, covering issues related to e-commerce and the use of digital and delivery. The
research problem addresses the factors that contributed to changes in consumer behavior. General objective is to
identify possible influences that contribute to consumer behavior. Likewise, the specific objective of this study is
to identify the attributes valued by consumers during the online purchase process. A descriptive, quantitative
survey was developed with the public aged between 20 and 59 in Ipanema (MG), using the survey technique and
the questionnaire as a defined instrument for data collection. The results point that some consumer influences are
due to practicality, better prices and comfort of online platforms. A small change in consumption habits was
noticed, with emphasis on the reduction of ready-to-eat foods consumption outside home, pointed out by 60% of
those questioned. There was also the maintenance of places and forms of purchase in the researched city and a
greater use of e-commerce was noticed.
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1. INTRODUCAO

A crise do Coronavirus diagnosticada no final do ano de 2019 na cidade de Wuhan na China,
tendo apice internacional no ano seguinte, promoveu impactos significativos na populacao
mundial. Tais impactos contribuiram para afetar certos setores do pais, inclusive a economia,
influenciada pelo Produto Interno Bruto (PIB), e possivelmente modificou o comportamento do
consumidor.

Conforme Barros (2020) e os dados da PNAD demonstram que o nivel de desemprego
aumentou de 2019 a 2020, de 11,9% para 13,5%. Considerando um dos problemas que vem
sendo afetados pela a crise pandémica no Brasil.

A demanda por diversos produtos e servicos foi afetada pela pandemia de maneira intensa,
sendo assim uma ameagca para sobrevivéncia de alguns segmentos. No entanto, para alguns
setores se apresentou de forma positiva, caso da industria de alcool gel, bem como para outros
segmentos do ramo de processamento e producdo. De uma forma em geral as organizac@es, que
fazem jus ao lucro, tiveram que se adaptar com um novo estilo de gestdo devido ao incidente
da pandemia e a nova forma de se relacionar com os consumidores, devido a sua nova forma de
comportar.

Segundo Kaotler e Keller (2006) com a tendéncia do foco do marketing que se constitui em
atender e satisfazer a demanda, seja sendo por necessidade ou desejos, é de total importancia
conhecer os comportamentos de compra do cliente.

Dentro deste contexto, esta pesquisa visa investigar a seguinte questdo: quais fatores que
contribuiram para a mudanca no comportamento dos consumidores de alimentos durante a
pandemia? A pesquisa teve como foco os clientes adultos no Municipio de Ipanema (MG) do
ramo de alimentos.

Justifica-se a escolha do tema abordado, devido aos fendbmenos na mudanga no comportamento
do consumidor, sobremodo no e-commerce decorrentes no pais. Tal importancia para 0 meio
académico, que os profissionais deem preferéncia as vendas em seus portfolios de produtos no
mercado em que esta em constante crescimento, como é o caso do comércio eletrénico. Para
tanto, Stefano e Zattar (2018) exemplificam algumas contribuicGes de diferenciais de um e-
commerce, como uma reducdo de custos, ampliacdo de um modelo de negdcio existente e
ademais aperfeicoa entregas (logistica externa) ao cliente.

Os aspectos do trabalho possuem como objetivos: identificar possiveis influéncias que
contribuem para as mudancgas no comportamento dos clientes nas relagcdes de consumo. Tendo
como base a pesquisa, 0s objetivos especificos se caracterizam como: Identificar os atributos
valorizados pelos consumidores no processo de compra online e conhecer o perfil e 0
comportamento deste consumidor.

O presente artigo se divide nas seguintes partes: (1) introducdo com o problema de pesquisa e
justificativa; (2) referencial com os conceitos baseados em livros e artigos; (3) metodologia
utilizada na pesquisa e analise dos dados coletados; (4) consideracgdes finas e (5) as referéncias
utilizadas no decorrer do artigo.

2. DIMENSOES DOS ARTIGOS E DAS PAGINAS

As mudangas constantes em torno da sociedade tém impactado as organizacGes em suas
estratégias e nas agdes para com seus consumidores. O comportamento dos consumidores passa
por mudangas constantes, influenciando em sua tomada de decisdo e o contexto global



vivenciado nas estruturas financeiras e sociais contribui ainda mais no consumo de
produtos/servicos. Para Blackwell, Miniard ¢ Engel (2015, p. 7) “o comportamento do
consumidor pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”.

Solomon (2011, p. 33) em sua concepcao, define o comportamento do consumidor como “os
estudos dos processos envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

De acordo com Kotler (2000), sdo diversos os publicos e a composicdo de varidveis que
interferem no mercado consumidor, este por sua vez é representado em sua estrutura como
homens, mulheres, adultos, criancas, empresas publicas e privado, tendo como objetivo
alavancar o ato comercial de bens e servicos, afim de ndo aferir retorno.

Uma pesquisa quando aplicada de forma correta, tende a determinar possiveis preferéncias e
necessidades dos clientes, visto que exerce um papel importante significativo para a demanda,
ou seja, podendo evidenciar uma criacdo de valor, buscando uma comunicagdo eficaz com
clientes diversos (Sheth; Mittal & Newman, 2001).

Neste sentido ha de se pensar no atual momento vivenciado pelas organizacdes de
enfrentamento a COVID-19. O efeito que a pandemia requer das organizacOes a adaptacdo na
busca da sobrevivéncia e buscam por diversos caminhos estratégicos alternativos (Seetharaman,
2020). Ou seja, uma das solucGes para enfrentar o coronavirus de acordo com as Nagdes unidas
e Liu et. al., (2020) é o publico empreendedor realizar ajustes em suas atividades, por meio de
inovacgOes constantes, tecnologia adequada entre outros.

Em relacdo aos atos praticados pelas empresas neste periodo, para Bernardes, Silva e Lima
(2020, p. 45) “a pandemia causada pela COVID-19 fez com que muitos empreendedores
tivessem que repensar a forma como conduzir seus negocios para manté-los ativos, fazendo
com que muitos aderissem o comércio eletronico”.

Em um segundo momento, cabe ressaltar que as empresas adotaram em suas politicas de
marketing o canal digital ou e-commerce para satisfazer as necessidades do consumidor. Para
Kotler e Keller (2012) o marketing auxilia na satisfacdo dos consumidores, segundo ele:

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.
Uma das mais sucintas ¢ melhores defini¢des de marketing é a de “suprir necessidades
gerando lucro”. [...] Marketing como a arte ¢ a ciéncia de selecionar mercados — alvo e
captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega, comunicagdo de um valor
superior para o cliente (Kotler & Keller, 2012, p. 3).

Las Casas (2012, p. 10) por sua vez define o conceito de marketing:

Engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

Como evolugdo do marketing surge nos ultimos anos o marketing digital, de acordo com o Post
Digital (2020) envolve ele algumas ferramentas em sua utilizagdo tais como: blogs, redes
sociais, sites de empresas.

Com o avanco do mercado digital na contemporaneidade, os consumidores adquirem bens
nessas plataformas, tendo até mesmo uma maior variedades de produtos disponiveis. As
empresas em sua busca pela sobrevivéncia e adaptacdo do mercado tém adotado o marketing



digital, com intuito de aumentar a sua atuacao frente a concorréncia e ndo serem prejudicados
a longo prazo (Caxias & Rolim, 2019).

Com isso, os produtos que séo comercializados online em determinado segmento, constituem o
e-commerce. De acordo com Pattat (2015, p. 21) esse mercado ¢ visto como “uma forma de
transicao eletrdnica para a compra e venda de produtos ou servicos ou especialmente através da
internet, sendo mais um canal para a aquisicao de bens (tangiveis e intangiveis) disponiveis na
rede através de lojas virtuais™.

Quanto aos fatores que podem afetar o consumidor em seu dia-dia, nas transac6es de mercado,
envolve partes importantes do processo, como fornecedores até chegar aos clientes. Kotler e
Keller (2012) apresentam os principais fatores que influenciam o comportamento do
consumidor e os divide em: culturais, sociais e pessoais e séo apresentadas no Quadro 1.

Fatores Consideracoes

Consideram a cultura do individuo. Englobam valores, comportamentos, conhecimentos,
crencgas, artes, moral, leis, costumes e outras aptiddes e habitos adquiridos pelo homem
enguanto membro de uma sociedade. Sao as influéncias mais duradouras no comportamento
do consumidor.

Culturais

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos
Sociais de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os padrdes de consumo sdo tipicos das classes
sociais das pessoas.

A medida que a vida vai passando, novas fases vao surgindo e o consumidor percebe novas
necessidades e novos desejos. O habito de consumo se altera quando um individuo sai da
infancia para a adolescéncia e depois para a vida adulta. Em cada fase da vida, novos itens sdo
consumidos e novas tendéncias sdo observadas.

Pessoais

Quadro 1: Fatores de influéncia no comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado (KOTLER e KELLER, 2012 e COBRA, 2009).

Kotler e Keller (2012, p. 165), especificam os fatores culturais como “a cultura, subcultura e
classe social”. Sendo a cultura “o principal determinante dos desejos e do comportamento do
consumidor”. As subculturas por sua vez “fornecem identificacao e socializagdao mais especifico
de seus membros”. Dentre exemplos estdo “nacionalidades, as religides, grupos raciais e as
regides geograficas. As classes sociais de acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 165) implicam
em “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamentos
similares”.

Quanto aos fatores sociais, Kotler e Keller (2012, p.165) os subdividem em “grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status”. Onde a familia é apresentada como “a mais
importante organizacdo de compras de produtos de consumo na sociedade, e seus membros
constituem grupos de referéncia primarios mais influente” (2012, p. 166). No entanto os autores
afirmam que os grupos de referéncia influenciam direta ou indiretamente as atitudes das
pessoas, € os fatores pessoais envolvem “idade e ciclo de vida, ocupacgdo e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores” (2012, p. 166).

Kotler e Keller (2012) ao mencionar a teoria de Maslow, no que se refere as necessidades
modificadas a partir de determinado periodo de vida, concluiram que as necessidades humanas
sd0 expressas por uma hierarquia, sendo do mais necessario para 0 menos necessario. Maslow
busca explicar por que os individuos s&o motivados por determinadas necessidades em
determinados momentos. Ele concluiu que as necessidades humanas séo dispostas em uma



hierarquia, da mais urgente para a menos urgente: necessidades fisioldgicas, de seguranca,
sociais, de estima e de autorrealizacdo. As pessoas tentam satisfazer as mais importantes em
primeiro lugar, e depois vdo em busca da satisfacdo da proxima necessidade. Sua estrutura é
representada pela Figura 1:

Auto-

Figura 1: Pirimide das necessidades de Maslow.
Fonte:http://www.sobreadministracao.com/a-piramide-hierarquia-de-necessidades-de-maslow/

Desta forma ha de se considerar ainda os fatores psicoldgicos:

1. Motivacao =» o consumidor deve ter um motivo especifico para buscar a sua satisfacéo.
Este pode englobar o atendimento a necessidades fisioldgicas (fome, sede, cansaco, sono etc.),
ou psicolégicas, como reconhecimento, autoestima etc. (Dias, 2004).

2. Percepcdo =» clientes interpretam, cada um de maneira distinta, as informacoes
recebidas e que formardo a opinido no sentido de tomar a decisdo de compra. A percepcao é
definida como “o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
informagdes para formar uma imagem significativa do mundo” (Dias, 2004).

3. Aprendizagem =» diz respeito a obter conhecimento que auxilie o consumidor em
processos de compra futuros. Uma situacdo tipica que exemplifica isto ocorre quando alguém
adquire uma camisa da marca X e fica satisfeito com o produto. H4 uma elevada probabilidade
de que, em uma compra futura de camisas, o consumidor busque pela marca X (Kotler & Keller,
2012).

4. Memoria =» € nela que ocorre 0 armazenamento de informacdes, pelo consumidor, de
informagdes sobre o produto ou servico. E também por intermédio da memoéria que uma marca
sera lembrada. Por meio do uso da linguagem verbal, de sons, imagens e outros artificios, é
possivel criar estratégias para estimular no cliente a recordacdo de uma marca ou um produto
especifico (Kotler & Keller, 2012).

O consumidor, tem um papel relevante no processo de consumo na sociedade. Kotler (1998)
afirma que o processo de compra do consumidor passa por cinco estagios e 0s conceituam da
seguinte forma:

1. Reconhecimento do problema =» Ocorre quando o consumidor percebe uma diferenca
entre a situacdo real e uma situacdo desejada. Tal reconhecimento pode ser impulsionado por
um estimulo externo ou interno.

2. Busca de informagdes = E comum o consumidor buscar informagdes sobre solucdes
para satisfazer suas necessidades ndo atendidas.



3. Avaliacdo das alternativas =» Neste estagio do processo de deciséo, inicialmente o
consumidor avalia produtos alternativos para, na sequéncia, definir marcas a escolher. Nessa
definicdo dos produtos e marcas, pode-se confiar em experiéncias anteriores ou realizar uma
ampla pesquisa externa.

4. Decisdo de compra =» Os critérios dos consumidores para definir que produtos,
servigos e marcas serao adquiridos variam a cada situacdo da compra. E influenciada pelo risco
percebido por ele. Tal risco pode ser: funcional, fisico, financeiro, social, psicoldgico e de
tempo.

5. Comportamento pos-compra =» O processo de decisdo de compra ndo acaba quando
se adquire o produto; ele continua no periodo pos-compra. No estdgio pds-compra, 0S
consumidores avaliam se o produto comprado atende ou ndo as suas expectativas.

O que se percebe é que o comportamento do consumidor sofreu muitas alteracées no periodo
de pandemia. Com a entrada do virus atingindo o alcance global, inclusive no Brasil, foi preciso
que as autoridades sanitarias adotassem algumas medidas restritivas afim de conter o nivel de
caso na populacio. E demonstrado algumas medidas, tais como: uso de mascara, alcool em gel,
distanciamento social, estando estes fatos intimamente ligados a nova forma de comportar dos
consumidores em determinadas situagdes (Redagdo, 2020).

3. METODOLOGIA

Foi desenvolvido uma pesquisa com 70 respondentes, tendo como sujeito de pesquisa 0s
consumidores adultos da cidade de Ipanema (MG), localizada no Vale do Rio Doce com o
intuito de verificar os fatores que contribuiram para a mudanca no comportamento dos
consumidores de alimentos durante a pandemia. Segundo o IBGE (2020), o Municipio tem
9.872 pessoas consideradas adultas, que perfaz a idade entre 20 e 59 anos, foi escolhida essa
faixa etaria, por ser essa a normalmente mais ativa economicamente.

Quanto ao tipo de pesquisa realizado, foi desenvolvido um estudo por meio de uma pesquisa
descritiva. Em sua conceituacao sobre o tipo de pesquisa, Silva e Menezes (2000) afirmam que:

A pesquisa descritiva visa descrever caracteristicas de uma determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre as variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica. Assume em geral a
forma de levantamento (Silva & Menezes, 2000, p. 21).

Quanto a técnica abordada no trabalho, foi definido o survey. E segundo Fonseca (2002):

O metodo survey pode ser identificado como sendo a obtencéo de dados ou informagdes
sobre caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, destinado para
uma populagéo — alvo, utilizando um questiondrio como um instrumento de pesquisa
(Fonseca, 2002, p. 33).

Portanto, foi utilizado quanto ao instrumento da coleta de dados um questionario foi adaptado
de Serra e Correia Neto (2020) e de Medeiros e Mascarenhas (2021). De acordo com Gil (1999)
0 questionario é definido:

Como a técnica de investigacdo composta por um ndmero mais ou menos elevado de
questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o reconhecimento de
opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc. (Gil,
1999, p. 128).

A pesquisa apresentou carater quantitativo. E em sua defini¢do ¢ expresso: “[...] nos estudos
organizacionais, a pesquisa gquantitativa permite a mensuracao de opinido, reacdes, habitos e



atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente (Terrence;
& Escrivao Filho, 2006, p. 3)”.

Na busca dos objetivos desta pesquisa utilizou-se a formula defendida por Levine, Berenson e
Stefan (2000), para se calcular o nimero minimo de amostras, lembrando que o publico
pesquisado escolhido foram os adultos do municipio de Ipanema (MG), que sdo estimados pelo
IBGE em 9.872 pessoas:

Z.p.q.N

N —
e (N —1 + o” p.q

n= 12.0,5.0,5. 9872 =69
0,062, (9872-1) +12.0,5. 0,5

Onde,

n = (?) - Nimero de individuos na amostra;

N = 9872 - Numero de habitantes da populacéo pesquisada;

o = 1,0 - nivel de confianca escolhido, expresso em nimeros de desvio-padrao;
p =50% = 0,5 - porcentagem com a qual o fenémeno se verifica;

g =50% = 0,5 - porcentagem complementar;

e = 6% = 0,06 - erro maximo permitido.

Desta forma chegou-se ao nimero minimo de individuos da amostra de 69 sujeitos de pesquisa,
sendo que 70 pessoas responderam, e 0s mesmos foram escolhidos por acessibilidade. O
questionario foi aplicado por meio digital, devido ao periodo de pandemia, utilizando-se do
google formuléario.3.1 Figuras, tabelas e quadros

3.1 Discussao dos resultados

No anseio de verificar o perfil da amostra pesquisada, a primeira questdo da coleta de dados
verificou a questdo do género onde constatou-se que 62,9% pertence ao grupo masculino e
37,1% feminino. Quanto ao nivel de escolaridade destacaram-se 29,6% que afirmaram ter
concluido o ensino superior, seguida pela pds-graduacdo com uma porcentagem significativa
de 28,6%, outros 16,9% com ensino médio completo e 15,5% com ensino fundamental
incompleto.

Um fator determinante no processo de compra no periodo pandémico é o poder aquisitivo do
consumidor, questdo essa agravada pelo aspecto da inflagéo, o qual é traduzido em aumento de
precos de certos produtos, tais como: alimentos, gasolina, gas de cozinha e alcool em gel
(medida imposta para prevenc¢des da pandemia).

Através dos dados coletados, concluiu-se que a maior parte ganha em torno de 2 salarios minimo
(50,70%). Posteriormente, as duas classes salariais possuem a mesma porcentagem, tanto de 2
a 4 salarios quanto de 4 a 10 salarios (19,70%). E tendo porcentagens menores que as anteriores,
cerca de 8,50% responderam que ganham entre 10 e 20 salarios minimos, e que 1,40% mais de
20 salarios minimos (Gréafico 1).
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= Acima de 20 salarios minimos

Grafico 1: Faixa salarial.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

O quesito faixa etaria foi trabalhado na pesquisa, pois este pode influenciar na tomada de
decisbes dos consumidores. Segundo os autores Cobra (2009) e Kotler e Keller (2012) a medida
que se tem a mudanca de faixa etaria dos jovens para adultos ha uma predominéncia de outras
necessidades e desejos, podendo ainda haver uma migracdo do modelo de compras tradicionais
(estabelecimento fisico) para o e-commerce (mercado virtual) devido aos fatores pessoais.

Com base nos dados coletados observa-se que a maioria dos respondentes, 52,10%, tem entre
20 e 30 anos, seguido da faixa etéria entre 30 e 40 anos perfazendo 23.90%, posteriormente dois
grupos porcentagem proxima, sendo o de 51 a 59 anos correspondendo a 12,70% e os outro
11,30% para faixa etéria entre 41 e 50 anos, conforme destacado no Gréfico 2.

12,70%

<

= Entre 20 e 30 anos = Entre 31 e 40 anos

Entre 41 e 50 anos = Entre 51 e 59 anos

Grafico 2: Faixa etaria.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Especificamente sobre o periodo pandémico foi questionado aos consumidores como eram
realizadas suas compras de alimentos no comércio em locais como: bares, lanchonetes e
restaurantes. Os resultados obtidos ndo foram como o esperado por se tratar de um momento de
isolamento social, pois se espera uma maior utilizacdo do e-commerce e das midias digitais.
Com base nesses resultados, dentre os respondentes somente 15,5% afirmou que comprava
alimentos pelas redes sociais (Whatsapp, Instagram e outros), 25,4% disseram efetuaram suas
compras via aplicativo e a maioria, 59,1%, disse que comprava presencialmente em
estabelecimentos fisicos (Grafico 3).



15,50%

&

= Efetuava compras presencialmente em estabelecimentos publicos
= Efetuava compras via aplicativo

Efetuava compras via redes sociais (WhatsApp, Instagram e outros)

Gréfico 3: Forma como eram efetuadas as compras no periodo pandémico.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Ainda sobre os habitos de consumo procurou-se saber a frequéncia nos estabelecidos fisicos
antes da pandemia e no periodo em que o pais foi atingido pelo COVID-19. Conforme o Gréfico
4, verificou que indiferente de pré-pandemia ou na pandemia em si a porcentagem dos que
afirmara frequentar os estabelecimentos fisicos até duas vezes na semana teve consideravel
alteracdo para mais no periodo de pandemia, subindo de 50,70% para 66,20%. Este fato pode
estar ligado a reducdo da presenca dos consumidores nas demais frequéncias. Os que
frequentavam de 3 a 4 vezes na semana, pois houve uma reducédo de 32,40% para 9,90%. Outro
aspecto muito relevante foi a ndo presenca dos consumidores nos estabelecimentos esse indice
subiu de 1,40% para 19,70%. Houve ainda queda da porcentagem de consumidores que
frequentavam presencialmente os estabelecimentos todos os dias, de 7,00% para 2,80%. E 0s
que frequentavam de 5 a 6 vezes, antes de 8,50%, deixaram totalmente de se fazerem presentes.

; 19,70%
Nenhum dia 1,40% P

Todos os dias -289‘760%

De 5 a 6 vezes na semana %A’ 8.50%

11,309
De 33 4 vezes na semana | b 32,40%

, ,20%
At 2 vezes na semana " 50,70% ’

M Frequéncia em estabelecimento fisico na pandémia

M Frequéncia em estabelecimento fisico antes da pandémia

Grafico 4: Comparativo da frequéncia em estabelecimentos fisicos
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Outro aspecto verificado foi quanto a utilizacdo do e-commerce no periodo de pandemia, foi
questionado aos consumidores se 0 consumo por produtos industrializados e naturais havia
sofrido alteraces. Verificou-se que houve uma manutencdo no consumo de produtos
industrializados para 46,40% dos questionados. J& para os produtos naturais os respondentes



10

afirmaram que houve um aumento por estes produtos, fato este citado por 46,40% dos
questionados (Grafico 5).

46,40% 46,40%

29,60
M Produtos
Industrializados
B Produtos Naturais
Dimiuiu Se manteve Aumentou

Gréfico 5: Comparativo de consumo de produtos industrializados e naturais.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Foi questionado ainda aos consumidores qual o principal fator que influencia o habito de
compra durante a pandemia. Foram apresentadas trés opgdes de respostas, sendo elas: cultural,
social e pessoal. Para 72,90% dos respondentes o principal fator foi o pessoal, que com o passar
de novas fases de vida perceberam novas necessidades e desejos. Para 20,00% foram as quetfes
culturais como valores, leis, costumes, crencas e comportamentos. E por fim para 7,10% foram
0s aspectos sociais, sendo influeciados por outros membros da familia ou por status (Gréfico
6). Desta forma percebe-se que apesar das leis influenciarem o hébito de compra, muito
possivelmente a nova fase de vida que estavam enfrentando contribuiu de forma mais insiciva,
sendo assim o fator pessoal o mais considerado.

?‘ 7,10%

= Cultural (como valores, leis, costumes, crengas e comportamento)
= Social (influenciado por membros da familia ou por status)

= Pessoal (com as novas fases de vida percebi novas necessidades e desejos)

Grafico 6: Fatores de influéncia na mudanca nos habitos de consumo.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Quando perguntados se a pandemia fez com que os consumidores alterassem algo em sua
forma de escolher onde comprar alimentos obteve-se as seguintes respostas: 0 uso de meios
digitais para realizar pedidos ja era utilizado por 67,14%, no entanto aumentou para 38,57%
dos respondentes. Comprar de locais que oferecem o sistema de entrega ja se fazia presente
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na realidade de 74,29% dos questionados, no entanto se manteve igual para 44,29% deles.
Perguntados se priorizavam 0s pequenos negadcios na cidade 70,00% disseram que sim e esse
falto se manteve para 48,57% dos consumidores. Foram indagados ainda se priorizavam
comprar de estabelecimentos nos quais percebiam medidas de seguranca e higiene 68,57%
acenaram positivamente e 38,57% afirmaram que j& tinham tal procedimento antes mesmo da
pandemia. Sobre a compra em locais com menos gente 64,29% concordaram com tal situacao
com 34,29% afirmando que j& priorizavam tais locais. Ainda foram indagados se buscavam
novos estabelecimentos para efetuarem suas compras 72,86% disseram que sim e 48,57% ja
efetuavam tal busca (Gréfico 7). Portanto, pouco mudou a escolha do local de compra, sendo
que apenas a utilizacdo de meios digitais sofreu acréscimo no periodo pandémico.

Uso meios digitais para realizar % 17,14%

i %
28,57%

7.14%

B N3o realizei

Comprar de locais que oferecem o

sistema de entrega W Passei a realizar neste periodo

pandémico e continuarei apds o
termino

11,43%
14,29%

Priorizar pequenos negécio na 2,86% Passei realizar devido a pandemia
i 1,43% = ; Fan
cidade _° 21.43% e ndo continuarei apds esse
e 48,57%  momento

Priorizar comprar de B 286% . Realizava antes da pandemia, mas

estabelecimentos, nos quais _1 43% 24,29% diminui
percebo medic.ja.s de seguranca e 28& 30.00%
higiene P 38,57%

M Realizava antes da pandemia, mas

I 1.43% 17 14 aumentei
(]

- . 9
Priorizar locais com menos gente 15”71%’

00% M Realizava antes da pandemia e
34,29% mantive igual

14,29%
r&57% 1

Buscar novos estabelecimentos 1.43%
3,86%

para comprar: 21.99%
L 48,57%

Grafico 7: Alteracdo no local de compra no periodo de pandemia.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Sobre a frequéncia de compra de alimentos no periodo de pandemia foi questionado se houve
dimunigdo, manutencdo ou aumento. Quanto a compra de alimentos nas feiras por aplicativos
percebe-se a manutencéo para 41,43% dos questionados e ha um equilibrio na ndo utilizacao,
no aumento e na diminuicdo. Houve ainda a manutencdo nas compras diretas nas feiras
(51,42%), na utilizacao do delivery dos supermercados (44,29%) nas compras presenciais nos
supermercados (54,29%) e no delivery dos supermercados (38,56%), essas informacoes
evidenciam a falta de respeito as normas da quarentena de que permanecessem em suas casas.
O que se percebeu foi apenas a reducao no consumo de alimentos prontos fora de casa, apontado
por 60% dos questionados (Grafico 8). Desta forma houve pouca mudanca nos habitos de
compra dos alimentos.
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N3o utilizaou ™ Aumentou M Se manteve M Dimiuiu

2 %
Compra em feiras por aplicativos sl 18 %74%3 41,43%

e 18,57%

0,
Compras diretas na feira -ﬂ%gé’— 51,42%
—— 40,00%

12,86%
lizacs ; I ——
Utilizago de delivery de supermercado e S oy 44,29%
e 15,71% eI

1,42%

Compras em supermercados s 10,00% 54,29%

I 34,29%

12,86%

I . - 1
Utilizagio de delivery a2 o 38,56%

— 24,29%

0,
Consumo de alimentos fora de casa % 25 729%
i — 60,00%

Graéfico 8: Frequéncia de compra de alimentos.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Com a utilizacdo de canais digitais na pandemia, sendo impactadas pelas restricdes impostas
pelas autoridades, coletou-se os feedbacks dos respondentes sobre esses usos e a preferéncia
por canais digitais ap0s esse periodo pandemico. O Gréfico 9, ilustra que 94,30% tiveram uma
boa experiéncia com as compras digitais, no entanto 44,30% afirmaram que apesar da boa
experiéncia tém preferéncia por efetuar suas compras em lojas fisicas. Chama a atencdo o fato
de apenas 5,70% terem avaliado a experiéncia como negativa e mesmo assim a metade deles
pretende dar uma nova oportunidade para o meio digital.

2,85% 2,85%

= Experiéncia foi boa, mas prefiro comprar em lojas fisicas
= Experiéncia foi boa, mas prefiro continuar nos meios digitais
= Experiéncia foi ruim, ndo pretendo continuar usando os meios digitais

Experiéncia foi ruim, mas pretendo dar uma nova oportunidade para este meio.

Grafico 9: Experiéncia do consumidor com as compras digitais.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Questionados se 0 consumo utilizando o e-commerce teve alguma alteracdo os questionados
afirmaram que aumentou no periodo da pandemia para 52,10%, este acréscimo pode estar
ligado a queda das compras presenciais relatadas pelos quesitonados no Grafico 4. Para 28,20%
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deles houve apenas uma manutengdo dos gastos utilizando do e-commerce. E apenas 19,70%
afirmaram que houve diminui¢do no consumo (Grafico 10). Este fato de diminui¢cdo pode ter
sofrido impacto por alguma queda nos rendimentos dos pesquisados, ou ainda, por uma questao
de precaucdo para possivel aumento da crise que assolou a regido.

=

= Dimiuiu = Se manteve = Aumentou

Grafico 10: Consumo por meio do e-commerce.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

Por fim buscou-se verificar o fato gerador da insatisfacdo, bem como os principais fatores
motivacionais das compras digitais.

Conforme o Gréafico 11 para 25,70% né&o houve insatisfagdo com as compras digitais e 0
principal motivo gerador da insatisfacdo € o fato de os consumidores ndo verem o produto
fisicamente com 42,90%. Outros 15,70% afimaram ser o costume de efetuarem as compras
presencialmente e 10,00% afirmaram ser a falta de clareza nos meios digitais. Ja a falta de
confianca foi citado apenas por 5,70% dos entrevistados, isto sinaliza que os sistemas de
seguranca nos atos das compras tém sido levado em consideracdo de forma positiva pelos
pesquisados.

5,70%

= Ndo ver o produto fisicamente. = Costume de comprar nas lojas fisicas
= Confiabilidade Falta de clareza nos meios digitais

= N3o houve insatisfagdo

Gréfico 11: Fatores geradores de insatisfacdo nas compras digitais
Fonte: Dados de pesquisa (2021).
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Por outro lado o aspecto visto pelas pessoas como sendo os fatores determinantes que geraram
maior satisfacdo nas compras digitais pelos consumidores no periodo da pandemia € a
praticidade para 37,10% dos questionados, seguido por melhores precos para 31,40%, outros
20% disseram ser o conforto e 2,90% afirmaram ser a maior variedade (Grafico 12).

10,00%

31,40%
35,70%

20,00%

- 2,90%

Melhores pregos Variedade
Conforto Praticidade

= Nenhuma das alternativas

Gréfico 12: Fatores motivacionais nas compras digitais.
Fonte: Dados de pesquisa (2021).

CONCLUSAO

Entender o comportamento do consumidor é importante para as organizacbes bem como
conhecer o seu respectivo perfil. Foi neste anseio que este artigo se propos a verificar quais
fatores que contribuiram para a mudanca no comportamento dos consumidores de alimentos
durante a pandemia no Municipio de Ipanema (MG) e objetivou identificar os atributos
valorizados pelos consumidores no processo de compra online e conhecer o seu perfil e entender
um pouco do seu comportamento.

Quanto ao perfil do consumidor pesquisado verificou-se que 62,9% dos questionados sdo do
género masculino, 29,6% da amostra tem ensino superior completo, 50,70% deles tem renda
média de até dois salarios minimos. Dos questionados 52,10% tem entre 20 e 30 anos.

Por meio da analise, conclui-se que os principais fatores determinantes no comportamento do
consumidor é a praticidade para 37,10% dos questionados, seguido por melhores pregos para
31,40%, outros 20% disseram ser o conforto. Sendo esses fatores determinantes nos processos
de escolha, anelado a certas variaveis que impactam a economia, como a inflacdo. Os fatores
motivacionais fazem parte do processo de decisdo de compra e muitas vezes as questdes basicas
séo levadas em consideragédo, conforme apresentado por Dias (2004).

Os produtos saudaveis mostram que durante o periodo pandémico, tem-se uma tendéncia de
possivel crescimento em consumo, fato este que pode estar ligado com a preocupacdo dos
consumidores com sua saude.

Sobre o principal fator que influenciou o habito de compra durante a pandemia, foram
apresentadas trés opgOes de respostas, sendo elas: cultural, social e pessoal. Embora o fator
legal e social tenham apresentado grande apelo no periodo pandémico, para 72,90% dos
respondentes o principal fator foi o pessoal, que com o passar de novas fases de vida perceberam
novas necessidades e desejos. Essa percep¢do por novas necessidades séo abordadas por Kotler
e Keller (2012) e Cobra (2009).
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Percebeu-se uma pequena mudancga nos habitos de consumo, onde se destacou a reducdo no
consumo de alimentos prontos fora de casa, apontado por 60% dos questionados. Houve ainda
a manutencdo dos locais e formas de compra no municipio pesquisado, apenas percebeu-se uma
maior utilizacdo do e-commerce, talvez por questdes legais ou como foi apontado na pesquisa
muito possivelmente a nova fase de vida que estavam enfrentando contribuiu de forma mais
insiciva, sendo assim o fator pessoal 0 mais considerado.

E valido ressaltar que 94,30% tiveram uma boa experiéncia com as compras digitais e 0
principal motivo gerador da insatisfacdo é o fato de os consumidores ndo verem o produto
fisicamente para 42,90% dos questionados.

De acordo com o0s objetivos propostos, ratificando a ideia de Kotler (1998) que se refere a
relevancia do Gltimo estagio do comportamento do consumidor, 0 pds-compra, que é designado
por avaliacdo positivas ou negativas a respeito dos produtos consumidos, € verificado algumas
influéncias que fizeram com que os consumidores utilizassem as plataformas digitais ou
mercado digital, atingindo suas percepg¢des tais como: praticidade, precos melhores do que meio
de canal fisico e o conforto.

A pesquisa em questdo apresenta limitacoes e dentre elas ressalta-se que o foco de consumo foi
dado mais nos alimentos consumidos e que se restringiu apenas a um municipio do estado de
Minas Gerais.

Desta forma, ao final desse trabalho é recomendado que se realizem outras pesquisas futuras
ampliando esse tema proposto, bem como o universo pesquisado.
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