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Resumo

Com a chegada do Sars-CoV-2, chamado de “novo” coronavirus e causador da Covid-19, ao Brasil, no inicio de
2020, a populagdo teve que se adaptar a um novo contexto, marcado sobretudo, pela necessidade de adogdo do
distanciamento social e de diversas medidas protetivas para se evitar a transmissdo e a circulagdo do virus. Por
conseguinte, a ocorréncia de mudangas no comportamento de consumo foi inevitavel, sendo importante entender
a nova rotina, os novos habitos ¢ a forma de consumir produtos, servigos e conteudos, especialmente por parte de
estudantes universitarios, que além de estarem lidando com as mudangas ocorridas no sistema de ensino, também
estdo experimentando novos habitos de consumo. A presente pesquisa realizada nos moldes de um estudo de
caso, almejou compreender como se caracterizaou o comportamento de consumo de produtos e servigos por
estudantes universitarios do curso de Administracdo de um dos campus da Universidade Estadual do Parana, o
qual se encontra localizado na Mesorregido Centro Ocidental Paranaense, diante do cendrio de pandemia. Trata-
se de uma pesquisa exploratoria e descritiva de abordagem quali-quantitativa, com aplicagdo de um formulario
de pesquisa por meio da plataforma Formularios Google. Como resultado, constatou-se que a grande maioria dos
estudantes relatou que houve uma alteracdo significativa no seu comportamento de consumo, sobretudo, por
terem passado a comprar mais pela internet, consumir servi¢os de streaming, comprar por aplicativos e receber
os produtos pelo delivery ou take away. Também se evidenciou uma consciéncia maior dos estudantes com os
cuidados necessarios para evitar o contagio do novo coronavirus.
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Abstract

With the arrival of Sars-CoV-2, called the “new” coronavirus and the cause of Covid-19, in Brazil in early 2020,
the population had to adapt to a new context, marked above all by the need to adopt the social distancing and
various protective measures to prevent the transmission and circulation of the virus. Therefore, the occurrence of
changes in consumption behavior was inevitable, and it is important to understand the new routine, the new
habits and the way of consuming products, services and contents, especially on the part of university students,
who, in addition to dealing with the changes occurred in the education system, are also experiencing new
consumption habits. The present research carried out in the form of a case study, aimed to understand how the
behavior of consumption of products and services by university students of the Administration course of one of
the campuses of the State University of Parand, which is located in the Mesoregido Centro Western Paranaense,



in the face of the pandemic scenario. This is an exploratory and descriptive research with a qualitative-
quantitative approach, with the application of a search form through the Google Forms platform. As a result, it
was found that the vast majority of students reported that there was a significant change in their consumption
behavior, mainly because they started to buy more on the internet, consume streaming services, buy through apps
and receive the products for delivery or take away. There was also a greater awareness of students with the
necessary care to avoid the contagion of the new coronavirus.

Keywords: Consumer Behavior; University students; Covid-19 Pandemic scenario.

1. INTRODUCAO

Com a chegada do Sars-CoV-2, chamado de “novo” coronavirus e causador da Covid-19, ao
Brasil, no inicio de 2020, a populacdo teve que se adaptar a um novo contexto, marcado,
sobretudo, pela necessidade de adocao do distanciamento social, evitando as aglomeragdes
com o intento de respeitar o distanciamento minimo de um metro e meio entre as pessoas,
bem como a proibigdo de eventos que ocasionassem um grande numero de individuos
reunidos, tais como: atividades educacionais, shows, atividades e eventos esportivos, entre
outros (REIS-FILHO; QUINTO, 2020). Como forma de conter a disseminagdo do virus, o
distanciamento social foi considerado a melhor alternativa para isso, e dessa forma, muitas
atividades que antes eram realizadas de maneira rotineira, acabaram se tornando casuais,
como por exemplo, idas ao supermercado, padarias e outros ambientes para compra de
alimentos e itens basicos (MOUCO JUNIOR, et al., 2020).

Nesse cenario, a populacdo estudantil brasileira de modo geral, viu a sua rotina de estudos ser
alterada com a suspensdo das aulas presenciais e a implantagao do ensino remoto emergencial,
demandando um melhor acesso a internet e aos equipamentos tecnologicos (MIRANDA et al.,
2020). Acrescenta-se ainda que a necessidade de isolamento profildtico também promoveu
diversas alteracOes nas rotinas de trabalho, lazer, consumo, etc. Essa situagdo diferente do
“normal”, por si s0, ja tendia a causar ansiedade e estresse (EL PAIS, 2020), além de gerar o
medo e o receio de contrair o virus, sobretudo pelas proprias incertezas em relagdo as
consequéncias dele para a saude humana e da eficacia das vacinas que estavam sendo
desenvolvidas e dos protocolos de tratamentos adotados pelas instituicdes de saude para
atender as pessoas que precisavam de cuidados médicos mais complexos.

Nessa conjuntura, Werneck e Carvalho (2020) destacam que a pandemia do novo coronavirus
se mostrou como um dos mais complexos desafios sanitarios em escala global neste século.
Diante do insuficiente conhecimento cientifico sobre o virus, sua disseminag¢do veloz ¢
invisivel e sua capacidade de ocasionar mortes em populagdes vulneraveis, gerou diversas
incertezas sobre quais seriam as melhores estratégias a serem aplicadas para o enfrentamento
desta epidemia em diferentes partes do mundo.

Por conta do isolamento social, muitos brasileiros mudaram significativamente suas rotinas,
seu modo de viver e deixaram de frequentar diversos lugares, inclusive passaram a consumir
menos € a comprar somente aquilo que lhes era mais necessario.

E importante destacar que ao se estudar o comportamento do consumidor deve-se considerar
0s seguintes aspectos: as motivacdes que levam as pessoas a comprar, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Salienta-se que as motivagdes geralmente sdo influenciadas
por aspectos sociais, pessoais € ambientais (KOTLER, KELLER, 2006; PARENTE, 2000). E
no caso do cendrio dos ultimos anos, tem-se ainda uma forte influéncia do ambiente, pois este
envolve toda a complexidade vivida em meio a pandemia de Covid-19.

Conforme destaca Serruya et al. (2015), compreender o relacionamento do consumidor com
os produtos e servigos, principalmente quando o publico consumidor ¢ jovem, ¢ de grande
importancia, uma vez que, as mutagdes do comportamento deste publico tendem a ser
constantes e precoces.



Assim, o presente estudo objetivou compreender os comportamentos de consumo que se
apresentavam no periodo de distanciamento social, por parte dos estudantes universitarios do
curso de Administragdo de um dos campus da Universidade Estadual do Parana, o qual se
encontra localizado na Mesorregidao Centro Ocidental Paranaense, investigando as mudangas
decorrentes da pandemia de Covid-19 e as tendéncias de consumo no pos-pandemia. Destaca-
se que a presente pesquisa de natureza quali-quantitativa se configura como um estudo de
caso, e no tocante aos objetivos, pode ser classificada como exploratoria e descritiva. Por fim,
destaca-se que foi escolhida como estratégia para a coleta de dados um formulario de pesquisa que foi
aplicado por meio do Google Forms, no primeiro semestre de 2021, e teve a participacdo de 54
estudantes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Comportamento do Consumidor como Area da Pesquisa no Marketing

De acordo com Pinto e Lara (2008), os primeiros estudos relacionados ao comportamento do
consumidor datam de meados da década de 1950, e desde entdo a area tem evoluido, incorporando
novas subareas ¢ também novos campos de pesquisa. No que tange ao campo de conhecimento
estabelecido na ciéncia comportamental, observa-se que com o passar do tempo teve-se uma crescente
realizacdo de um consideravel corpo de conhecimento procedente das ciéncias comportamentais que
poderia ser de grande valia para fungdes de negocios, sobretudo o marketing. Destarte, conhecimentos
oriundos da Antropologia, da Psicologia Cognitiva, entre outros, passaram a contribuir para os estudos
do comportamento do consumidor. Ademais, ¢ importante mencionar que a drea de comportamento do
consumidor tem se mostrado como um campo de pesquisas de expressiva importincia na area de
marketing.

Compreender o comportamento do consumidor ndo ¢ tarefa facil, uma vez que cada individuo possui
suas particularidades, interesses, desejos e necessidades. Com o avango deste campo de pesquisa
foram sendo criadas diversas estratégias para se conhecer melhor este tipo de comportamento, bem
como analisar como os individuos determinam os fatos e as influéncias para tomar as decisOes de
consumo. Conforme pontua Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) existem diferentes formas de se
estudar o consumidor, e geralmente os profissionais de marketing fazem uso das ciéncias do
comportamento para coletar e interpretar informac¢des sobre o comportamento do consumidor. Ainda
segundo Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000) o comportamento do consumidor ¢ marcado por sete
estagios, e o primeiro deles refere-se ao reconhecimento de uma necessidade de consumo. Em seguida
tém-se os estagios de busca de informacdes, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,
avaliag¢@o pos-consumo (resultados) e por fim, o ultimo estagio, que ¢ o descarte, conforme demonstra
a Figura 1.



Figura 1- Modelo PCD — Processo de Decisao de Compra
Fonte: Engel, Blackwell, Miniard (2000, p 101).

Contribuindo com o exposto, Solomon (2002, p. 201) destaca que o reconhecimento da necessidade,
“ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenca significativa entre seu estado atual e algum
estado desejado ou ideal”. Além disso, a etapa de reconhecimento da necessidade recebe dois tipos de
influéncias, quais sejam: ambientais e individuais.

Ja a busca por informagdes pode ser interna, quando o consumidor considera o conhecimento na sua
memoria, ou externa, quando ele busca informagdes de outras pessoas ou do mercado. Segundo
Solomon (2002), o processamento das informagdes pelo consumidor engloba cinco etapas: primeira
etapa: exposicdo (a informagdo alcanca o consumidor); segunda etapa: atengdo (quanto maior o nivel
de relevancia da informagdo maior atengdo ela recebe); terceira etapa: compreensdo; quarta etapa:
aceitagdo; quinta etapa: retengdo (o consumidor aceita e arquiva a informagdo em sua memoria).

Ao passo que a etapa de analise das alternativas pode ser influenciada por trés tipos de critérios: as
caracteristicas funcionais do produto; a satisfagdo emocional percebida pelo consumidor em cada
produto; e por fim, os beneficios que ele pode obter a partir de sua posse e uso (SAMARA; MORSH,
2006). Apos a conclusdo da etapa de avaliacdo do produto ¢ realizada a avaliag@o pré-compra, na qual
os consumidores procuram avaliar as alternativas por meio de influéncias individuais ou de variaveis
ambientais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Ao findar essa etapa de avaliacdo o consumidor esta preparado para realizar o quarto estagio, isto ¢, a
compra. Lembrando que, nesse estagio o consumidor aplica todo o entendimento alcangado nos
estagios anteriores para fazer sua escolha (SAMARA; MORSH, 2006). Salienta-se que, em seguida
tem-se a escolha do local onde a compra sera realizada (loja fisica, loja online, catalogo, etc), e apos
concluir esta escolha, a compra ¢ efetuada. Na sequéncia, se tem o consumo, que pode ser imediato
apos a compra ou num periodo posterior. E depois se tem a avaliagdo pds-compra, que evidencia se o
consumidor ficou satisfeito ou insatisfeito com a mesma. Nesse contexto, vale salientar que conforme
destaca Solomon (2002, p. 246), “a satisfagdo do consumidor ¢ determinada pelas sensagdes gerais, ou
atitudes que as pessoas tém em rela¢do ao produto depois de compra-lo”. Por fim, cabe enaltecer que o
sétimo e ultimo estagio do processo de decisdo de compra do consumidor, corresponde a etapa do
descarte. Sendo que existem varias formas de se descartar um produto: o descarte total (jogar o
produto no lixo ou doa-lo para alguém), a reciclagem, a revenda ou a troca.

No que diz respeito as influéncias no comportamento do consumidor, Schiffman e Kanuk (2009)
dissertam que estas podem ser externas e internas. Sendo que as influéncias externas desempenham um
papel importante nas decisdes tomadas pelos consumidores incluindo: fatores culturais e fatores
sociais. Enquanto que as influéncias internas envolvem fatores psicologicos, tais como motivagao,
percepgdo, aprendizagem, crengas e atitudes.

2.2 CONSUMO DURANTE A PANDEMIA DE COVID-19

Vale destacar que o comportamento de compra e as escolhas dos consumidores dependem de
diversos fatores internos e externos aos individuos, como por exemplo, renda, fatores sociais e
culturais, demografia, o contexto, os influenciadores ¢ o entorno (CASCO, 2020; ENGEL ET
AL., 2000; SHETH, 2020). Ademais, deve-se considerar ainda que, conforme destacam Kirk
e Rifkin (2020), o comportamento do consumidor tende a se alterar diante de uma pandemia, e
essa mudanca de comportamento passa por trés fases distintas. Sendo que na primeira fase as
pessoas reagem na tentativa de se defenderem das ameacgas percebidas e buscam recuperar o
controle das liberdades perdidas. Nesse ensejo vale mencionar que, os estagios iniciais da
pandemia de Covid-19 acabaram desencadeando alguns comportamentos ndo usuais nos
consumidores, tais como o de realizar a estocagem de itens essenciais de sobrevivéncia e
produtos de limpeza, além de apresentarem rejeicao as medidas de seguranga ou até mesmo a
negacao sobre a existéncia da pandemia. Todavia, no transcorrer do tempo, observou-se que
na segunda fase, os consumidores passaram a lidar com a situacdo e exercer controle em
outros dominios e também passaram a adotar novos comportamentos. Ressalta-se que esses
aspectos foram percebidos na conexao social que foi mantida especialmente pelo meio digital,
adogdo de comportamentos do tipo "faga vocé mesmo", ¢ mudanga da visao das marcas de



acordo com as respostas e agdes que estas passaram a adotar diante da pandemia. J& no
terceiro estadgio, observou-se que os consumidores tornaram-se menos reativos € mais
resilientes e ocorreu a adaptagdo de longo prazo, pois se observou, por exemplo, a ocorréncia
de mudangas potencialmente transformadoras tanto em consumo como em identidade
individual e social.

Destaca-se que Conforme descreve Casco (2020), dentre os principais impactos imediatos da
pandemia de COVID-19 no consumo e comportamento do consumidor observa-se o
armazenamento de bens como intens alimenticios e de higiene, aumento da busca de
informagdes sobre a COVID-19, priorizagdo de um modo de consumo mais frugal,
improvisagdo e aproveitamento de recursos, maior uso de tecnologias digitais, aumento de
entregas a domicilio e limites turvos entre o trabalho e a vida pessoal. Tais fatores se
desdobram em multiplos aspectos da vida das pessoas e dependem da situagdo do local
onde se encontram, assim como da sua percep¢do com relacdo ao risco (CASCO, 2020;
YANG ET AL., 2021).

Nessa linha de raciocinio, Lindemann et al. (2020, p. 4) enfatizam que:

Na atualidade, a sociedade esta interconectada e inserida em um contexto
globalizado e de constante exposicdo as informacdes, as quais sdo propagadas em
um fluxo tdo acelerado quanto o da disseminagido do proprio virus. Esse fendmeno,
denominado infodemia pela OMS, pode ser responsavel por levar medo e
inseguranga a populag@o, uma vez que, na torrente de informagdes fidedignas, fluem
também aquelas de carater duvidoso, ou até mesmo falso, sobre o virus ¢ a doenga.
Nesse contexto, o medo, que ¢ um mecanismo de defesa adaptavel e fundamental
para a sobrevivéncia, pode influenciar o comportamento da populagdo, na medida
em que leva ao maior cuidado e, consequentemente, a0 menor risco de contaminagao
e de propagac¢do da doenga.

Contribuindo com o exposto, Borba et al. (2020) enaltecem que, a pandemia provocou, em
grande parte da populacao mundial, incluindo a populagado brasileira, quadros de ansiedade ¢ a
emergéncia de diversos tipos de sentimentos e comocdes, independente da classe social ou
cultural do individuo. Ademais, a pandemia também estimulava as pessoas a mudarem seus
estilos de vida e as incertezas trazidas por ela incentivavam as pessoas a adotarem diversas
praticas de prevengao, incluindo as normativas dos diversos decretos publicados pelo governo
municipal, estadual e federal, e também as orientacdes da Organizacdo Mundial de Satde
(OMS). Além disso, a pandemia levou as pessoas a consumirem de forma mais consciente,
pois se observou, “dentre outros problemas, a elevacdo desproporcional de preco de itens
essenciais para o momento” (MENESES, et al., 2020, p.64).

Diante da crise econdmica instaurada pela pandemia, dos impactos ocasionados por ela em
diversas cadeias produtivas e da eleva¢ao nos indices de desemprego em todo o pais, as
pessoas tendiam a apresentar intengdes de manter padrdes de consumo mais racionais e de
evitar o desperdicio de recursos financeiros e de alimentos, uma vez que pelas incertezas dos
tempos que vivemos, o consumo demasiado e os descartes desnecessarios podem gerar
problemas de escassez no futuro. Aliado a isso, tem-se ainda o receio de acabar ficando
desempregado devido a atual crise. Salienta-se ainda que, um dos fatores que tem contribuido
para um aumento das preocupacdes dos brasileiros em relacdo a crise instaurada pela
pandemia ¢ a situagdo econdmica do pais que ja ndo estava boa antes mesmo da chegada do
novo coronavirus, pois conforme descreve Werneck e Carvalho (2020) os problemas
relacionados ao Covid-19 acabaram encontrando a populacio brasileira em situagdo de grande
vulnerabilidade, com elevadas taxas de desemprego € com intensos cortes nas politicas
sociais.

De acordo com o estudo intitulado de “Consumidores ¢ a Nova Realidade”, desenvolvido pela
KPMG International, no segundo semestre de 2020, as restricdes financeiras ocasionadas
principalmente pela crise econdmica e pela necessidade de economizar, tornaram o



consumidor ainda mais seletivo, visto que em tempos de escassez de recursos financeiros e de
rejeicdo a ambientes com aglomeragdes, cada decisdo de compra e/ou contratagdo tende a ser
feita com maior cuidado, e geralmente vem acompanhada da seguinte reflexdo: “eu realmente
preciso disso neste momento?”.

Acrescenta-se ainda que, o consumidor atual esta mais antenado, pois possui maior acesso a
informagdo e as novidades que surgem a cada instante. A evolucdo das tecnologias digitais
tem permitido o surgimento de novos modelos de negocios digitais. No entanto, muitas
empresas ainda ndo se encontram devidamente preparadas para nesse novo ambiente. Nesse
sentido, Almeida et al. (2020, p.3) explana que:

No periodo em que as ferramentas digitais de venda estavam sendo vitais, a
pesquisa apontou que os consumidores constataram a falta de preparo das empresas
para o momento da COVID-19, sendo que 63,6% dos respondentes sentiram que ndo
havia preparo prévio das organizagdes para o atendimento na nova configuragdo de
compras/vendas. Como a pandemia chegou de forma veloz, muitos gestores que
ainda ndo trabalhavam com o marketing digital, tiveram que, as pressas, incorporar
novas plataformas de venda, sem um planejamento prévio, o que acabou por
prejudicar o resultado final do atendimento ao cliente, demonstrando a falta de

qualificagdo prévia.

Por conseguinte, destaca-se que um processo de adaptacao por parte das empresas, se faz cada
vez mais necessario, especialmente para alinhar suas atividades com o mundo virtual, para
que possam deixar seus produtos e servigos mais acessiveis ao consumidor moderno que cada
vez mais almeja experiéncias de consumo mais praticas e fluidas.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

As andlises foram realizadas a partir de 54 questionarios respondidos na integra, e foram
descartados aqueles que estavam incompletos. Os dados coletados foram processados através
do Excel para geracao de graficos. Em relacdo ao perfil dos respondentes, observou-se que ha
uma predominincia de estudantes entre 18 e 22 anos, representando 78% da amostra
analisada, como pode se observar no Grafico 1.
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Grafico 1 — Faixa etaria dos estudantes entrevistados.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja em relagdo ao sexo dos entrevistados, verificou-se que 68,5% sao do sexo feminino e
31,5% do sexo masculino, conforme demostra o Grafico 2.



Qual o seu sexo?

@ Feminino
@ Masculino

Grafico 2 — Sexo dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagdo ao estado civil, observou-se que 87% dos respondentes sdo solteiros, conforme o
Grafico 3.

Qual seu estado civil?

@ Solteiro(a)
@ Casadola)
@ Unifo estavel
@ Divorciadol(a)

Grafico 3 — Estado civil dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando perguntado se os estudantes estavam exercendo alguma atividade profissional
remunerada, se observou que 83,3% estdo inseridos no mercado de trabalhado, como
demonstra o Grafico 4.

Atualmente vocé esta trabalhando?

@ Sim
@ Nio

Grafico 4 — Percentual de estudantes que estdo ou ndo exercendo uma atividade profissional remunerada

Fonte: Fonte: Elaborado pela autora.

Alinhada a esta questao, buscou-se identificar em quais setores da economia se enquadram os
respondentes trabalhadores, e percebeu-se que ha uma predominancia dos setores: comércio,



servigos e outros setores. Além disso, 16,7% dos respondentes afirmou que atualmente nao
estdo trabalhando, conforme evidencia o Grafico 5.

Em qual setor vocé trabalha?

@ Comércio
@ Semvicos
Inddistria
@ Agronegocio
@ Cutros
@ Atualmente n&o estou trabalhando

Grafico 5 — Percentual de estudantes que estdo ou ndo exercendo uma atividade profissional remunerada.

Fonte: Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito a renda familiar dos entrevistados, constatou-se que 63% possuem uma
renda familiar de 2 a 3 salarios minimos, de acordo com o Grafico 6.

Qual a sua renda familiar mensal?

@ Wenos de 1 saldrio minimo
@ 1 saldrio minimo

De 2 & 3 salarios minimos
@ De 4 a 5 salarios minimos
@ Acima de 5 saldrios minimos

Grafico 6 — Renda familiar mensal dos entrevistados.

Fonte: Elaborado pela autora.

No que tange ao municipio de residéncia dos estrenvistados, se observou que a grande maioria
reside em Campo Mourdo, repressentando 50% dos entrevistados, conforme se evidencia no
Grafico 7. Outro ponto observado ¢ que alguns respondentes residem em cidades longinquas a
Mesorregido Centro Ocidental do Parand, como ¢ o caso do estrevistado que indicou que
reside em Curitiba e o outro entrevistado que afirmou que reside em Suzano-SP. Isso se deve
ao fato de que com a pandemia, teve-se a implantacdo do ensino remoto emergencial, o que
permitiu que estudantes que residem em municipios mais distantes pudessem ingressar no
curso de Administragdo da universidade analisada neste estudo.



Grafico 7 — Municipio de residéncia dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ao questionar como os estudantes permaneceram durante o periodo mais critico da Pandemia de
Covid-19, 46,3% respondeu que permaneceu em isolamento parcial, 29,9% em isolamento total,
24,1% realizou suas atividades normalmente e 3,7% trabalhou em Home Office, conforme mostra o
Grafico 8. Contudo, observa-se que mesmo com as mudancas impostas pela pandemia, um
percentual expressivo dos estrevistados afirmou que continuou realizando as suas atividades
normalmente.

Durante o periodo mais critico da Pandemia de Covid-19, vocé permaneceu em:

@ |solamento total
@ |solamento parcial
Trabalhando em Home Office
@ Realizei minhas atividades normalmente

Grafico 8 — Situag@o de permanéncia dos entrevistados, durante a pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao se investigar se os estudantes tinham o habito de comprar pela internet desde antes do
inicio da pandemia e 70,4% afirmou que sim. Ao se indagar quais meios de consumo mais
utilizaram durante a pandemia, observou-se que as compras em lojas online ou em
estabelecimentos que ofereciam delivery foram predominantes, como demonstra o Grafico 9.

Grafico 9 — Meios de consumo mais utilizados durante a pandemia de Covid-19.
Fonte: Elaborado pela autora
Também foi perguntado se durante a pandemia os estudantes investiram um valor mais alto

nas compras online em comparacao ao periodo anterior a pandemia, e 65% dos respondentes
afirmou que sim, como demonstra o Grafico 10.
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Durante a Pandemia vocé investiu um valor mais alto nas compras online
comparado ao periodo pré-pandemia?

® Sim
@ Néo

Grafico 10 — Durante a pandemia investiu um valor mas alto nas compras online comparado ao periodo pré-
pandemia?

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando se perguntou que tipo de produtos os estudantes mais compraram pela internet
durante a pandemia, observou-se que os produtos mais comprados foram: roupas, alimentos e
bebidas, produtos de higiene e cuidados pessoais, equipamentos de informatica, pacotes de
servicos de Streaming, cal¢ados, contetidos educativos (cursos online), medicamentos,
produtos esportivos, moveis e itens de decoragao e utensilios domésticos. Entretanto, um dos
entrevistados afirmou que ndo comprou nada pela internet durante a pandemia, como se pode
observsar no Grafico 11.

Grafico 11 — Produtos mais comprados pelos estudantes, pela internet durante a pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os dados indicam que a maioria dos estudantes entrevistados ja tinha o habito de realizar
compras através da internet antes da pandemia, tal como se observa no Grafico 12. Todavia, com o
inicio da pandemia e o consequente fechamento das lojas fisicas por conta da necessidade de se
realizar o isolamento social, este piiblico que por ser mais jovem e ja possuir uma tendéncia maior para
utilizar a internet para consumir, acabou apresentando uma maior propensdo para realizar compras
online.
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Vocé tinha o habito de comprar pela internet antes da pandemia?

@ Sim
& Néo

Grafico 12 — J& possuia o habito de comprar pela internet antes da pandemia?

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao serem questionados sobre quais produtos eles ndo compravam antes da pandemia e
passaram a comprar durante a pandemia, as respostas predominantes foram: alcool em gel,
mascaras, medicamentos, especialmente os ansioliticos, produtos de higiene e assepsia,
pacotes de servicos de streaming, luvas descartaveis, materiais esportivos, compra de
alimentos por aplicativos e entregues por delivery e cursos online. Também se perguntou
sobre quais fatores mais impactaram o comportamento de consumo dos estudantes durante a
pandemia, 48,1% respondeu maior consciéncia sobre higiene e cuidados, igualmente, 48,1%
respondeu visitar menos as lojas fisicas, ao passo que 42,6% respondeu utilizar mais servigos
de entrega de refeicdes, 24,1% afirmou comprar somente o essencial, igualmente 24,1%
afirmou que passou a encomendar produtos variados de forma online, 20,4% afirmou que
passou a cuidar mais da sua casa, 7,4% passou a cozinhar mais refeicdes e 5,6% passou a
priorizar a compra em lojas ou empresas locais, como pode se observar no Grafico 13.

Grafico 13 — Fatores que mais impactaram no comportamento de consumo dos estudantes durante a pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Visando identificar se houveram mudancas significaticas no consumo de entretenimento por
parte dos estudantes, foi idagado qual seria a principal forma de entretenimento que eles
tinham antes da pandemia e passaram a ter durante a pandemia. Conforme evidencia o Gréfico
14, antes da pandemia a principal forma de entretenimento era sair com amigos, namorado(a)
ou familiares, representando 42,59% das respostas. Em seguida, tem aqueles que indicaram
assistir filmes e séries como principal forma de entretenimento, representando 20,37% das
respostas, seguido pela forma ‘navegar na internet’ que foi apontada por 14,81% dos
respondentes.
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Grafico 14 — Principal forma de entretenimento antes da pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja, ao questionar qual seria a principal forma de entretenimenro durante a pandemia,
identificou-se que houveram mudangas expressivas, pois se teve um grande aumento no
percentual de estudantes que passaram a ter o ‘assistir filmes e séries’ como principal forma
de entretenimento, representando 44,44% das respostas, seguido por 24,07% que afirmou
que o ‘navegar na internet’ seria a sua principal modalidade de entretenimento. Por conta da
necessidade de cumprir o isolamento social contra a Covid-19, houve uma expressiva
reducao no percentual de respostas que afirmavam ser o ‘sair com amigos, namorado(a) ou
familiares a principal forma de entretenimento, representando 5,55% das respostas. E
observou-se ainda que, a pratica de atividades fisicas também foi uma modalidade de
entretenimento que sofreu reducdes durante a pandemia. Por outro lado, observa-se que
atividades como ler ou jogar games tiveram um pequeno aumento, como demostra o Grafico
15.

Gréfico 15 — Principal forma de entretenimento durante da pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Também se investigou como os estudantes avaliam a adaptacdo das empresas das quais
costumam comprar, em relacdo ao contexto imposto pela pandemia, e 79,6% respondeu que a
adaptacao foi boa, 16,7% afirmou que a adaptacao foi 6tima e 3,7% afirmou que a adaptagdo
foi ruim, como se pode observar no Grafico 16.

Como vocé avalia a adaptacdo das empresas das quais costuma comprar, em
relacdo ao novo contexto imposto pela Pandemia?
@ Otima
@ Boa
Ruim
@ Péssima

Grafico 16 — Adptag@o das empresas durante a pandemia de Covid-19.

Fonte: Elaborado pela autora.

Outro fator investigado consistiu na identificacdo dos fatores que as empresas precisam
melhorar para melhor atender os seus clientes durante a pandemia, e dentre as respostas
predominantes estdo: investimentos em tecnologias para melhorar o atendimento online,
melhorar a qualidade e a velocidade do atendimento e da entrega do produto, melhorar o
atendimento presencial, ter maiores cuidados com o uso da mascara, do alcool em gel e evitar
a aglomeracao de pessoas, desenvolver o atendimento personalizado, usar o pix para receber
pagamentos, praticar pre¢os mais justos € menos abusivos e desenvolver a confiabilidade
empresarial. Destarte, a pesquisa comprovou a importancia para as empresas aprimorarem
técnicas de vendas pela internet, bem como outras estratégias, especialmente relacionadas ao
atendimento, ao prazo de entrega e as vendas de forma geral.

Por fim, questionou-se quais sdo as principais tendéncias de consumo no periodo pos-
pandemia, e 46,3% afirmou ter preferéncia por consumir em estabelecimentos que possuem
ambientes abertos e mais arejados, 16,7% afirmou que buscard consumir em restaurantes que
possuem cardépio virtual e pagamento por aproximacao, 14,8% afirmou que buscara consumir
mais servigos online de entretenimento, estudos e atividades fisicas, 11,1% afirmou que
tendem a priorizar empresas que possuem maior aten¢ao a experiéncia do cliente, como a
personalizacdo do atendimento, e igualmente, 11,1% respondeu que priorizard as compras
online, conforme nos mostra o Grafico 17.

Quais sdo as suas principais tendéncias de consumo no pés-pandemia:

@ Preferéncia por ambientes abertos e
mais arejados

@ Uso de tecnologia nos restaurantes
como cardapio virtual e pagamento por
aproximagdo
Maior atencéo 8 experiéncia do cliente,
como a personalizacao do atendimento.

@ Pricrizar as compras online.

@ Consumir mais servicos online de

entretenimento, estudo e atividades
fisicas
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Grafico 17 — Principais tendéncias de consumo dos estudantes no pds-pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora.

Por conseguinte, observa-se que alguns hébitos de consumo foram modificados com a
pandemia e provavelmente serdo mantidos durante o novo-normal, e alguns setores precisam
ficar mais atentos a estas mudancas, sobretudo, as empresas dos setores de turismo, cinema e
grandes eventos que acabaram perdendo a atencdo do publico analisado, e sdo estas empresas
que mais precisarao adaptar os seus servigos para poder continuar atentendo ao publico com a
qualidade ¢ a seguranga necessaria. Ja as plataformas de streaming, podcast ¢ videos passaram
a ter um nuimero maior de assinantes, que buscavam por entretenimento tanto dentro de casa
quanto fora do lar, e a tendéncia ¢ que esse tipo de consumo se mantenha elevado no periodo
pos-pandemia. Destaca-se ainda que, os respondentes demonstraram uma preocupagdo em
manter alguns cuidados no periodo pos-pandemia, especialmente em relagdo a priorizar o
consumo em ambientes abertos e mais arejadados e evitar o contato direto com dinheiro ou
com objetos compartilhados, como por exemplo, os carddpios fisicos, as maquininhas de
cartdo, etc.

Diante do exposto, pode-se dizer que a presente pesquisa atingiu os objetivos propostos ao
analisar os impactos da pandemia de COVID-19 sobre o comportamento de consumo dos
estudantes do curso de Administracdo da Universidade investigada, elencando as principais
mudangas que ocorreram no comportamento deste publico consumidor.

4. CONCLUSAO

A presente pesquisa realizada nos moldes de um estudo de caso, almejou compreender como
se caracteriza o comportamento de consumo de produtos e servigos por estudantes
universitarios do curso de Administragio de um dos campus da Universidade Estadual do
Parana, o qual se encontra localizado na Mesorregido Centro Ocidental Paranaense, diante do
cenario de pandemia de COVID-19. Como resultado, constatou-se que a grande maioria dos
estudantes relatou que houve uma alteragao significativa no seu comportamento de consumo,
sobretudo, por terem passado a comprar mais pela internet, consumir servigos de streaming,
comprar por aplicativos e receber os produtos pelo delivery ou take away. Também se
evidenciou uma consciéncia maior dos estudantes com os cuidados necessarios para evitar o
contagio do novo coronavirus. Tendo uma tendéncia maior a buscar consumir em
estabelecimentos que possuem espagos abertos e mais arejados € que possuam um bom
atendimento.

Ressalta-se ainda que a pandemia desencadeou uma elavacdo significativa da tendéncia ao
consumo hibrido, isto €, o consumidor passa a efetuar as compras nao somente nas lojas
fisicas, mas também por meio de sites, aplicativos e midias sociais, fazendo com que as lojas
fisicas precisem cada vez mais se integrar ao mundo digital. Todavia, sem se transformar em
uma empresa unicamente digital, mas sim aumentando a sua presenga nesse ambito.

Salienta-se que o presente estudo apresenta algumas informagdes que podem ser relevantes
para que os gestores das empresas que costumam atender a este publico consumidor e ao
publico jovem universitario de forma geral, possam melhor estruturar suas estratégias de
vendas e de atendimento ao cliente, investimento em novas tecnologias e promovendo uma
maior digitaliza¢ao de seu negocio.

Devido ao tamanho reduzido da amostra analisada neste estudo, recomenda-se que novas
pesquisas sejam realizadas a fim de comprovar se este comportamento € somente uma
tendéncia forgada pela pandemia ou se de fato a predominancia do consumo em lojas
online, dos mais diferentes segmentos vai se firmar entre os hdbitos de consumo do publico
jovem universitario no pos-pandemia.
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