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RESUMO

O objetivo do presente estudo € investigar os itogada pandemia do Covid-19 no
comportamento do consumidor. O foco do estudodsicidades de Macaé e Rio das Ostras,
no estado do Rio de Janeiro. Foram realizadasvestas em profundidade guiadas por um
roteiro semiestruturado. Foram no total 15 enttagisOs resultados apontaram que, antes da
pandemia, as compras presenciais eram feitas cetanba frequéncia, enquanto as compras
online eram menos frequentes. Com a pandemia, houve maslaito comportamento dos
consumidores entrevistados. Muitos aumentaram surono heddnico e 0 consumo, que antes
era presencial em sua maioria, passou ams@re ou por meio dalelivery Alguns critérios
importantes na tomada de decisdo de compra foraagppseguir as recomendacdes do
Ministério da Saude, qualidade do produto, fretgigyravaliagdo por outros compradores e
prazo de entrega. Notou-se uma vontade dos erirtdoss de manter as compras em formato
online mesmo apds a pandemia, seja por questdes dadadécseja pela disponibilidade de
opcOes diversas e comparacdes de precos.

Palavras-chave:Pandemia. Consumo. Comportamento do Consumidor.
ABSTRACT

The objective of the present study was to invetitfae impacts of the Covid-19 pandemic on
consumer behavior. The focus was in the cities at& and Rio das Ostras, in the state of
Rio de Janeiro. In-depth interviews were conduggded by a semi-structured script. There
were 15 interviews. The results showed that, befloeepandemic, in-person purchases were
made quite frequently, while online purchases wWess frequent. Because of de pandemic,
there were changes in consumer behavior. Many vietgees increased their hedonic
consumption and consumption, which used to be mdstte-to-face, became online or
through delivery. Some important criteria in makiag purchase decision were: price,
following the Ministry of Health’s recommendations;oduct quality, free shipping, other
customers reviews, and delivery time. Most respotglatend to continue shopping online
even after the pandemic, because of practicalityifeerent options and price comparisons.

Keywords: Pandemic. Consumption. Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

A pandemia do novo coronavirus trouxe diversos otgsapara a sociedade. Segundo
o Ministério da Saude, “coronavirus é uma famili@ wrus que causam infeccOes
respiratorias. O novo agente do coronavirus (nC01R2 foi descoberto em 31/12/19, ap0s
casos registrados na China”. Desde entdo, o C&isklespalhou pelo mundo e apresentou
seu primeiro caso confirmado no Brasil, em Saodalih 26/02/2020 (UNA-SUS, 2020).

Com o avanco da doenca pelo pais, 0 estado ded®hhreceu a emergéncia em
saude publica, tomando medidas de prevencédo aégiordtravés do decreto n® 46.973, de
16/03/2020 (DIARIO OFICIAL DO RIO DE JANEIRO, 2020Algumas medidas previstas
no decreto foram: suspensdo de atividades colets@®o cinema, teatros e aulas. O
funcionamento de bares, restaurantes e lanchof@tesstrito a capacidade de 30% da
lotacdo,shoppingse academias foram fechados. Visando ao enfrentantienpandemia e a
protecdo da coletividade, véarias cidades decretgusarentena. Macaé, por exemplo, proibiu
entrada e circulacdo de dnibus de excursao e toirgsastimulou o consumo pdeliverypara
as pessoas permanecerem em casa (PREFEITURA DE MAZDR0).

Diante dessas mudancas de cenario, diversas vidas perdidas e a economia sofreu
consequéncias em varias areas. O contexto comegmiharar com o0 avanc¢o no ritmo das
vacinagfes em todo o pais. Outro efeito que podmapeado foi a intensificacdo das crises
preexistentes. No Brasil, ja vigoravam a crise éatina, a crise na saude publica e a crise
politica. Com a chegada da pandemia, houve a satdlb das mesmas, resultando em uma
“crise monumental, provavelmente a maior de nossara” (MELO; CABRAL, 2020, p.
3686).

A necessidade do isolamento social para contessewlinacao do virus e o medo e
incerteza devido a uma nova doenca geraram consggeéna saude mental da populacéo
(PFEFFERBAUM; NORTH, 2020). Essa situacéo fez cam gs profissionais da psicologia
se reinventassem nas estratégias de tratamemno,daléatenderem seus pacientes de forma
online (BEKES; AAFJES-VAN DOORN, 2020).

As empresas também foram impactadas. Mudancascdsagior causa da pandemia
resultaram em uma necessidade de adaptacao, sajeemode alteracdes na gestao e rotina
da empresa — como o trabalho remoto, seja por deeglteracdo na estratégia de negocios e
até no design e layouts das empresas (FOSS, 2021; SAURA; RIBEIRO-SORIANO;
SALDANA, 2022). Assim, o objetivo do presente estué investigar os impactos da
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pandemia do Covid-19 no comportamento do consum{@ddoco do estudo foi nas cidades
de Macaé e Rio das Ostras, no estado do Rio de@dane

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definidoocam campo de estudo que
tem como objeto de analise os “[...] processos leitas quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtosgas® ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 201B3). Existem cinco fatores que
afetam o comportamento do consumidor: fatores deade, culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Os fatores de mercado referem-sestaol@ econdmico vigente, como niveis de
emprego, inflagéo e disponibilidade de recurso parsumo (KOTLER; KELLER, 2012).

Em relacédo aos fatores culturais, o comportameatootisumidor e seus respectivos
desejos estdo diretamente determinados pela culturgual ele se insere (CLEVELAND;
LAROCHE; TAKASHI, 2015; LIN; DAHL; ARGO, 2017). Essinfluéncia cultural pode ser
identificada por meio de subculturas e classesasoclfEntre as subculturas estdao as
nacionalidades, as religides, os grupos étnicasregades geograficas” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 165).

Os fatores sociais (CHURCHILL; PETER, 2012) saingeracdes entre duas pessoas
ou mais que afetam o processo de compra dos cothseri Um exemplo pode ser o grupo
de referéncia (SEMILA; RAJESH, 2019). Muitos grupesreferéncia se encontram hoje na
internet, como em redes sociais e comunidadesaisrifit EAL; HOR-MEYLL; PESSOA,
2012; LEE; FORTUNY, 2021).

Os fatores pessoais influenciam a conduta do codsunpor meio da sua idade,
ocupacao, valores, personalidade, estilo de vidiiraagem, circunstancias economicas e
estagio no ciclo de vida (KOTLER; KELLER, 2012)agos de personalidade, como ser mais
extrovertido ou sociavel, podem influenciar o conigmento de consumo (NATIVIDADEt
al., 2012). Valores, como individualismo e coletiviss§$OYEZ, 2012), abertura & mudanca,
autotranscendéncia, autopromoc¢ao e conservacaoWS®BHZ, 1994) também sdo capazes
de influenciar o comportamento do consumidor.

Os fatores psicoldgicos séo os que induzem o cdarpento do individuo a consumir

por meio de processos internos, como motivacdazepedo, aprendizagem e memoria
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(KOTLER; KELLER, 2012). A motivacéo surge da newdsde de eliminar ou reduzir uma
caréncia, é por meio dela que é exequivel entendestivo pelo qual os consumidores agem
de uma maneira ou de outra (SOLOMON, 2011). Quasdtrata da percep¢dao como um
fator psicologico que influencia o comportamentadosumidor, Solomon (2011) afirma que
a percepcao é uma sequéncia continua de fatos giordos quais as pessoas interpretam e
organizam percepgdes sensoriais, como por exero@ipsom, textura, sabores e odores. E
por meio desse processo intrinseco que as sengag@edidas adquirem significado para o
consumidor. Nesse contexto, surge o marketing sahsjpie busca gerar estimulos sensoriais
para o consumidor, como uma musica agradavel, amamtrativo, um visual marcante.
Atualmente, existe o desafio de aprimorar cada mezs o marketing sensorial para a
experiéncia de compnline (PETIT; VELASCO; SPENCE, 2019).

De maneira geral, o consumidor segue cinco estagmgrocesso de compra:
reconhecimento do problema (ou necessidade), bascainformacbes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamentecgrapra (SOLOMON, 2011). O
consumo assume diversas caracteristicas hedépmasieio da busca por prazer, felicidade,
entretenimento (HOLBROOK, 2000). Nesse contextmanketing de experiéncias possui um
papel fundamental (CARU; COVA, 2003).

2.2 A Pandemia e o Consumo

A pandemia do novo coronavirus comecou em dezed&&919 com 0 primeiro caso
registrado na China, mas foi somente em janeird0®® que a OMS (Organizagdo Mundial
da Saude) declarou a situacdo como “emergéncialtie gylobal’. Desde entdo, o virus se
espalhou pelo mundo. O primeiro caso identificad@rasil foi em um homem que retornou
de uma viagem pela Italia, em 26/02/2020 em SatoRaINA-SUS, 2020). Em marco de
2020, a OMS declarou a existéncia de uma pandemia.

O estado do Rio de Janeiro se posicionou recontlecanemergéncia em saude
publica, tomando medidas de prevencdo ao contdidRIO OFICIAL DO RIO DE
JANEIRO, 2020). Algumas das medidas previstas egretle aléem das ja citadas na
introducdo desse estudo, foram: responsabilizacde dmpresas em conscientizar
funcionarios quanto aos riscos do Covid-19, imale&® ddhomeofficesuspensado de eventos
com aglomeracao, restricdo em frequentar praigsaka rio e piscina publica.

Vérias cidades decretaram quarentena. O municgmRia das Ostras, em 08/04/2020,
anunciou a criagcdo de barreiras sanitarias em pafgoacesso a cidade, com intencdo de
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conter a disseminag¢do do Coronavirus. O municipawedou suspencao de funcionamento de
pousadas, hotéis e servicagbnb e, assim como o municipio de Macaé, estimulou o
consumo por meio déelivery, internet e telefone (JORNAL OFICIAL DE RIO DAS
OSTRAS, 2020). O sistema turistico da regido dgsdasofreu grande queda. O setor de
turismo foi impactado no mundo inteiro (COELHO; MER, 2020).

Nesse cendrio, muitas vidas foram perdidas. Digedgs@as da economia foram
afetadas. “No contexto alimentar, a pandemia onasidambém mudan¢as comportamentais
e de acesso pelo consumidor” (LOPES; VIANA; ALFIKIT2020, p. 3752). A crise sanitaria
imposta pela pandemia catalisou outras crises gdeptes no pais e o resultado foi um
agravamento de um cenario que ja era desafiadot(MEABRAL, 2020).

As empresas também sofreram mudancas drasticatodieerise mundial de saude. A
maioria foi forcada a suspender planos estratégpara 2020 e aplicar estratégias de
adaptacdo a pandemia (BACKES al, 2020). Ao adotar o regime de trabalho remoto,
visando aderir aos protocolos de seguranca e sadgeesas enfrentaram desafios como falta
de experiéncia dos funcionarios com tecnologia seméolso financeiro para que recursos
tecnoldgicos pudessem ser levados para as resagé&has trabalhadores. Assim, percebeu-se
a importancia da tecnologia nos negécios, e digeptaaformas foram usadas para treinar
funcionérios (JOSHI; BHASKAR; GUPTA, 2020).

O programa de imunizacdo contra o coronavirus rasiBteve inicio em janeiro de
2021 e segue até hoje. As duas doses ja foramadptice atualmente o ciclo de vacinacao
encontra-se na fase das doses de reforco. Nessextoorfoi possivel retomar atividades
presenciais, porém ainda tendo cautela e monitoramidimero de casos.

Segundo pesquisa da Nielsen Company, foram seipastdhaves sobre o
comportamento do consumidor na pandemia. Em umemonmomento, foram comprados
produtos pensando na manutencdo da saude. Numdseguwomento, as compras foram em
funcdo da contencgdo do virus. A terceira etapaistiin®o abastecimento das despensas. Na
guarta etapa, com o distanciamento social, as aegsassaram a comprar maisline e
menos presencialmente. Na quinta etapa, houve umerdo dos precos gerando
preocupacdes e uma vida mais restrita. Na sexpa,eqae € o atual momento, os individuos
retomam suas atividades e uma normalidade, ponéda @om cautela, pois a pandemia nao
acabou (SEBRAE, 2020).

Em pesquisa de Toretti e Santos (2021), os dadmstaapam que ha uma divisdo de
preferéncia entre a experiéncia por lojas fisicaxemodismo das comprasline quando se
trata de itens de decoragédo. Durante a pandemi&jehotificado consumo significativo de
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moveis e artigos decorativos para casa devido al@anento social, sendo que muitas
compras foram feitasnline

Além disso, houve aumento de empresas com sereigelivery(entrega) de comida.
As industrias desse setor tiveram uma rapida ag8oens periodo de crise sanitaria vigente no
mundo, provavelmente em funcdo da quarentena imp@stessas organizagbes sairao
fortalecidas desse cenéario. Tendo em vista as novasnstancias, o comportamento do
consumidor foi alterado, e adquirir alimentos deneia onling, delivery ou take away
(retirada do alimento no local) passou a ser umdétecia para a rotina dos consumidores
(BOTELHO; CARDOSO; CANELLA, 2020). O aumento do samo na internet néo foi
apenas de produtos, mas também de servi¢os. A paoscaltura teve um salto, o nimero de
filmes e séries assistidos aumentou, tal qual cenamie assinaturas em servicostteaming
e a audiéncia em shows ao vivo transmitidos wela(CASTRO; CARVALHO, 2021).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho é uma pesquisa exploratéria,gmvolve um tema ainda pouco
investigado pelos pesquisadores. Dessa forma, degumatureza, trata-se de uma pesquisa
qualitativa, que é uma “metodologia de pesquisaesimturada e exploratéria baseada em
pequenas amostras que proporcionam percepcoes@emmao do contexto do problema”
(MALHOTRA, 2012, p. 111). Uma das ferramentas degpésa qualitativa é a entrevista em
profundidade, ferramenta escolhida para o pressttelo.

Portanto, a coleta de dados foi por meio de emfi@viem profundidade com
consumidores residentes nos municipios definidos @gpesquisa — Macaé e Rio das Ostras,
ambos no estado do Rio de Janeiro.

As entrevistas foram guiadas por um roteiro semigstdo, que foi construido com
base no referencial tedrico e nos objetivos dayisaqO roteiro abordou os seguintes temas:
se a pandemia alterou o comportamento de consum@mtoevistados, como ocorreu essa
alteracdo e se essas mudancas persistirdo apOosidenpa, ou se possuem planos e
perspectivas de voltarem a consumir como antesrdatizado um pré-teste com o roteiro
semiestruturado para verificar a necessidade demngad e melhorias, antes de iniciar a fase
das entrevistas em profundidade. Os entrevistadqsedquisa foram selecionados por meio
do critério de conveniéncia. No total, foram enstadas 15 pessoas das duas cidades.

ApoOs a etapa da coleta dos dados por meio davistdieem profundidade, os dados
foram analisados. A técnica de tratamento dos démos analise de discurso, envolvendo
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dois procedimentos como sugerem os autores Niedéa€losta, Roméao-Dias e Di Luccio
(2009):

- Analise das entrevistas como um todo, comparasdamas com as outras para
encontrar semelhancas e diferencas;

- Analise das entrevistas individualmente, paraisarade maneira detalhada cada
uma das entrevistas.

Por fim, € importante ressaltar que todos os eistadlos tiveram suas identidades
preservadas e nao foram identificados para garantanonimato e a seguranca das
informagdes transmitidas. Todos foram informaddBea preservacdo da identidade antes da
entrevista, para que, dessa forma, ficassem maantade para falarem o que quisessem.
Assim, os nomes dos participantes na pesquisa fewdostituidos por uma identificacdo no
formato de “entrevistado + numero de 1 a 15", cdntrevistado 1, Entrevistado 2, e assim

por diante.
4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos Entrevistados
Foram entrevistadas 15 pessoas residentes nagsidadrio das Ostras e Macaé. A
maioria dos entrevistados sdo mulheres, jovensasddé classe social C (renda familiar de 4

a 10 salarios-minimos), como pode ser visto naladbe

Tabela 1 - Género, Idade e Classe Social dos entisggados

Tipo de dados dulieniistziios Total de entrevistados
1(2|3|4|5|6|7(8]|9(10/11(12|13(14|15
o Feminino XX XIX|IX|X[X[X]|X][X X X 12
Género
Masculino X X X 3
18a20anos | X X X X 4
21a25anos X XX X X 5
Idade
26 a 32 anos X X XX 4
Mais de 32 anos X X 2
A X 1
B X X 2
Classe
. C XX X XX XX 7
Social
D X X X 3
E X X 2

Fonte: Elaborado com base nos resultados
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Majoritariamente, os entrevistados ndo possuidmdile moravam com duas ou trés
pessoas. Somente a Entrevistada 13 morava conpaesi®as, a Entrevistada 9 sozinha,
enquanto os Entrevistados 7, 14 e 15 moravam comp&ssoa. Em relacdo as profissbes, a
maioria era estudante. Outras profissbes citademmfo professora, médico veterinario,
assistente administrativo, estagiario, esteticipisicdloga, trabalho na area de recursos

humanos e servidor publico.

4.2 Comportamento do Consumidor Antes da Pandemia

A maioria dos entrevistados relatou um consumog@mnetantemente em restaurantes
e lanchonetes antes da pandemia. Compras em mereagmdarias apareceu em sete
entrevistas, assim como compras de roupas. Segufthdrevistado 3, 0 consumo de roupas
sociais para o trabalho era comum. Algumas aqusigdmbém foram relatadas, como
maoveis, viagens e artigos eletronicos, porém comom&equéncia de respostas. O consumo
de itens de papelaria e livros também foi realizamvalguns entrevistados.

Outra pergunta realizada foi em relacdo a freqaéoom a qual eram consumidos
produtos ou servicos de forma presencial. A maia@s entrevistados relatou que
costumavam comprar todos os dias. Alguns relatarasaostume de comprar mensalmente.
Apenas um entrevistado disse que realizava comgies vezes na semana e dois
responderam que realizavam compras apenas em exasiieciais.

Para a Entrevistada 8, o consumo fazia parte deosina e sua fala ilustra um pouco
0 que a maioria dos entrevistados costumava fa#es ala pandemia: “Sempre tinha um
lanche na faculdade ou agua, mesmo quando eu fe®a a intencdo de comprar nada,
acabava consumindo alguma coisa".

Também foram realizadas perguntas sobre a frequétei compraonline pelos
entrevistados antes da pandemia. Os resultados) foederogéneos. Alguns relataram que
compravam mensalmente, outros semanalmente e afglmsriam produtos ou servigos
online duas a quatro vezes ao ano. Apenas dois enti@degstanencionaram que nunca
compravam pela internet. Portanto, de acordo comep®imentos, alguns entrevistados ja
tinham costume de fazer comp@iineg como a Entrevistada 15, que comentou: “Mais de
uma vez por semana, sempre comprei bastante gelméh Eu consumia basicamente de

tudo. Aplicativos dalelivery, compra de roupas, de moveis e decoracédo”. Entegtautros,
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como as Entrevistadas 4 e 13, mencionaram que ostavgm de comprar pela internet ou
preferiam comprar presencialmente.

Portanto, € possivel observar que, antes da paadeémniCovid-19, a maioria dos
entrevistados efetuavam compras presencialmentigumsaja praticavam o consumo de

maneiraonline, por meio de aplicativosjtesoudelivery.

4.3 Comportamento do Consumidor Frente a Pandemia

Apés inicio da pandemia, foi possivel observar @eemportamento de consumo dos
entrevistados foi alterado. Todos adquiriram ndeasias de comprar produtos e servigos.
Alguns passaram a ter habitos mais conscientesrmgimo, reduzindo “supérfluos”. Outros
aumentaram as compras, seguindo um habito de congefo prazer, como resposta a
ficarem em casa. Como exemplo, as Entrevistadagd 5 adirmaram respectivamente: “...foi
impactado positivamente. Adquiri habitos saudaveliscionados ao consumo.” e “...tentava
comprar mais coisas essenciais ou mais baratastdatmapartida, alguns comentaram sobre
0 aumento do consumo hedoénico. A Entrevistada Tioeou: “Acho que por conta de estar
em casa, comegcamos a reparar mais nas coisaswegmos melhorar". O Entrevistado 14
ressaltou que o consumo aumentou, como pode semasdepoimento a seguir: “Aumentou
até! Gastei mais que antes da pandemia. O tédifemds mais ao mercado e comprar mais
onlinedevido a quarentena”.

O fendbmeno encontrado na fala desses entrevispaiesser explicado pelo consumo
hedbnico, pois o consumo, muitas vezes, € vistoocom simbolo de relacdo direta com
prazer e felicidade (HOLBROOK, 2000). Ou ainda psdeexplicado pelo fator psicolégico
de motivacdo (SOLOMON, 2011), o qual leva o indida consumir para eliminar ou
reduzir uma caréncia.

Quando foram guestionados sobre em que sentidocessgortamento foi alterado,
foi possivel notar aumento significativo em comppasdelivery e onling, e diminui¢cdo das

compras presenciais, mesmo aqueles que falaranriadguorma mais consciente.

Acredito sim, pois mudou um pouco com relacdo anemio de comprasnline e
também devido a redugéo do salario e incertezadeuon, tentava comprar mais
coisas essenciais ou mais baratas. Na época, di#éxeiomprar produtos de
maquiagem, pois ndo tinha onde usar, especialrbaiden, por causa da mascara.
De forma geral, passei a comprar mais coisakne como roupas, livros e
presentes também, pois como ndo dava para enfragaia pessoa era mais facil
compraronline e ja enviar para a casa dela (Entrevistada 11).
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Outras falas valem a pena ser citadas para ilustisas mudancas. A Entrevistada 2
afirmou: “A principal mudanca é a forma de consurAintes era meio presencial, e depois

meioonlin€’. A Entrevistada 1 comentou:

Pedir produtos podelivery, produtos que antes nunca havia pedido e alguas qu
nem tinham essa possibilidade. O canal de comuaicpassou a ser feito mais
pelas redes sociais, cormstagrame Whatsapp O que foi maravilhoso pra mim,
porque sou timida e prefiro comunicacdes como ¢Etasevistada 1).

Alguns entrevistados adquiriram servigos dleeamingde filmes e séries. Alguns
compraram itens para casa, como plantas, moveetpstie decoragdo, objetos para trabalho
remoto e aulaonline Alguns afirmaram reducdo do consumo, comprandoeste o
essencial. Os entrevistados mencionaram que repague pessoas ao redor também tiveram
alteracdo no comportamento de consumo, como o dardes comprasnline como forma
de evitar aglomeragao.

O estudo analisou 0 que as pessoas estavam buseanddquirir produtos ou
servicos. Em relacdo a produtos, a maioria menaiam@reco. Alguns também citaram:
seguir recomendac¢fes do Ministério da Saude, ridedssde adquirir e a qualidade do
produto. Alguns entrevistados ja consideravam aptanpela internet e citaram outros
critérios, como frete gratis, avaliacdo de outim®gradores e prazo de entrega.

Em relacdo aos servicos, o critério de analiseuisegcomendacdes do Ministério da
Saude” foi bastante mencionado. Fatores como g@a$ade outros consumidores e preco
também foram citados ao adquirir um servi¢o. Adigdo de compras presenciais para o
modo virtual foi um ponto marcante das entrevistAs.Entrevistada 10 mencionou:
“Normalmente analiso as redes sociais da pessaéllotsso exemplifica como o0s
consumidores buscam referéncias no que o estamelatti publica na internet, quais sao seus
postse comentarios, além do que outros clientes dizees@eito daguele lugar, mostrando o
poder dos grupos de referéncia no comportamentormimo (SEMILA; RAJESH, 2019).

4.4 Consumo Ap6s a Pandemia

Foi perguntado 0 que os entrevistados esperavancapigmuasse no comportamento
de consumo apos a pandemia. A maioria relatou sjpera que a praticidade para as compras
online se mantenha. Eles continuardo compramumme e gostariam que o0s estabelecimentos
comerciais continuassem disponibilizando essa opgd@ocompra, como exemplo 0s

depoimentos, a seguir:
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Acredito que a disponibilidade dos produtos e gervina formanline Facilitou
muito e em muitos momentos poupa tempo, por exengedir mercado pelo
whatsapp(Entrevistada 10).

Acho que talvez o consumo de coisas sem ser piakarate. Porque existe um
leque de opc¢bes maiores e precos também, alémedemgufuncdo da pandemia
diversos servicos de entrega se tornaram maiseefies e muitas lojasnline
focaram bastante em oferecer uma experiéncia y@gitira o cliente (Entrevistada
13).

Como pode ser visto, foi mencionada uma valorizag@omarcas que promovem
experiéncia nas compramiline que hoje € um grande desafio para as empresadT(PE
VELASCO; SPENCE, 2019).

Alguns entrevistados mencionaram que adquiriram @onaa de consumo mais
consciente e esperam manter esse habito. Dois/istauidos relataram o desejo de continuar
comprando alcool em gel como novo habito.

Quando foi perguntado quais eram 0S comportamembes os entrevistados néo
desejavam manter, alguns apresentaram o desejoddenmdar nada do seu atual
comportamento de compra e apenas uma pessoa @efsgarmenos comprasline Outros
mencionaram o0 desejo de voltar a frequentar remtges e locais fechados. Cinco
entrevistados falaram que gostariam de reduzir casnmpulsivas.

Sendo assim, € possivel notar que muitas mudangasodsumo causadas pela
pandemia poderdo se manter apos esse periodo. MEsma volta de um maior consumo
presencial, os estabelecimentos poderao ter geme@ndaonline gerando necessidade de
adaptacao para atender o consumidor. Apesar detiTerBantos (2021) terem apontado a
existéncia de uma divisdo entre preferéncia da reésqma de compra presencial e o
comodismo proporcionado pelas compoaine 0s entrevistados sublinharam a satisfacao
com comprasonling que geram beneficios como economia de tempo #cigeale,
mostrando que gostariam de continuar com esseochdQASTRO; CARVALHO, 2020).
Portanto, torna-se fundamental que empresas de éMac&io das Ostras continuem
oferecendo essa opcao para consumidores, mesmesas@ue inseriram esse tipo de venda
somente por causa da pandemia. Para isso, as esipresisam continuar melhorando seus
servigcos para oferecerem o melhor atendimento parsumidores nas vendasline
reconhecendo a importancia da tecnologia nos negO@OSHI; BHASKAR; GUPTA,
2020).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo investigampsctos da pandemia do Covid-
19 no comportamento do consumidor nas cidades dad/@Rio das Ostras. Para isso, foram
realizadas entrevistas em profundidade guiadasmpanoteiro semiestruturado.

Com relacdo ao consumo dos entrevistados antesrimlp da pandemia, 0 consumo
em lanchonetes e restaurantes de forma preseacraldtado como majoritario. Além disso,
0 consumo em mercados e lojas de roupas foi mea@orAs compras presenciais eram
feitas com uma frequéncia diaria pela maioria, antu as comprasnline eram menos
frequentes (segundo relatos, eram compras feitasaimente). Quando se trata do consumo
durante o cenario pandémico, os resultados obagostam mudancas no comportamento
dos consumidores entrevistados. A maioria aumentmonsumo heddnico (consumo em
busca de prazer e felicidade). Ademais, o conswmcagtes era presencial, em sua maioria,
passou a seonline ou por meio dedelivery. Alguns critérios para compras durante a
pandemia, em relacdo a produtos e servicos, fo@Bto, seguir as recomendacdes do
Ministério da Saude, necessidade de adquirir eadidgule do produto. Além disso, foram
citados: frete grétis, avaliagdo por outros comprasle prazo de entrega.

Por fim, quando foram analisados quais serdo osiy®s novos comportamentos de
consumo apés a pandemia, notou-se uma vontadenttesistados de manter as compras em
formatoonling seja por questdes de praticidade, seja mesmasganibilidade de opcbes
diversas e comparacdes de precos.

Com isso, este estudo traz como contribuicdo unorpam pontual do possivel
comportamento do consumidor de Macaé e Rio das®ptara o proximo periodo, podendo,
assim, auxiliar gestores, comerciantes, grandggequenas empresas nas tomadas de deciséo
com relacdo aos seus clientes. Vale ressaltar cgganm a pesquisa sendo delimitada a
consumidores residentes nas cidades de Macaé daRi®@stras, a tendéncia de manter as
comprasonline pode fazer parte do desejo de outros consumidtzediferentes regides do
pais. Portanto, € importante que os gestores cmmirdando valor a essa opc¢édo de venda,
mesmo naqueles negdcios que sO passaram a \@iherpor causa da pandemia.

J& em relacdo ao meio académico, este estudonfamacdes importantes sobre o
comportamento do consumidor em um periodo atua@taide de um tema novo e pouco
explorado, no qual perante essas entrevistas fesiyel perceber alteracdo do consumo
devido a pandemia. Logo, a pesquisa abre novashpisgles de estudos sobre os impactos

da pandemia do Covid-19 no comportamento do corsumi

Rev. FSA, Teresina PI, v. 20, n. 8, drtp. 3-19, ago. 2023 wwwé.fsanet.cofrebista 0SS



M. P. Coutinho, R. C. M. S. Paula 16

Para futuros estudos, faz-se necessario supriimatgdes desta pesquisa, sendo
possivel entrevistar um nimero maior de pessoampar de uma pesquisa guantitativa, ou
ainda, expandir para novas cidades ou estadosirpagstigar se 0os consumidores também
foram impactados. Dessa forma, seria possivel lizagdo de uma comparacdo entre as
diferentes cidades e regides. Também seria interEssealizar um estudo longitudinal, para
investigar se os novos habitos adquiridos durantpedodo de pandemia realmente
continuardo a fazer parte da rotina de compragadiesumidores apds a pandemia. Ainda do
ponto de vista do consumidor, vale investigar comisnatencdo dois fendmenos relatados
pelos entrevistados: o consumo consciente e 0 aangenconsumo. Quais consumidores
passaram a consumir de maneira mais conscientequa® razbes? Quais consumidores
passaram a comprar de forma mais compulsiva? Ros quotivos? S&o questdes relevantes
para o campo de estudo do comportamento do consuridiue tocam pontos atuais de

discussdes na area.
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