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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo identificar os principais fatores que estdo influenciando a
decisdo de compra dos estudantes de Administracdo da PUC — GO, durante o periodo de
pandemia da Covid-19. Para o desenvolvimento desse estudo, foram realizadas pesquisas
bibliograficas para embasamento tedrico e também levantamento de campo, mediante
aplicacdo de um questionario online com os estudantes de Administracdo que estavam
matriculados no segundo semestre de 2021. Os resultados alcancados com a pesquisa
mostraram que os fatores de maior influéncia para os estudantes foram: a indicacdo da familia
e amigos, avaliagdes e comentarios na internet de outros clientes, seguranca, preco e tempo de
entrega. Assim, esse trabalho possibilitou ampliar a compreensdo sobre os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor.
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ABSTRACT

This work aims to identify the main factors that are influencing the purchasing decision of
Business Administration students at PUC — GO, during the Covid-19 pandemic period. For
the development of this study, bibliographical research was carried out for theoretical basis
and also a field survey, through the application of an online questionnaire with the
Administration students who were enrolled in the second semester of 2021. The results
achieved with the research showed that the factors of major influence for the students were:
the indication of family and friends, ratings and comments on the internet from other
customers, safety, price and delivery time. Thus, this work made it possible to broaden the
understanding of the factors that influence consumer behavior.

Keywords: Behavior; Consumer; Factors; Covid-19 pandemic.

1. INTRODUCAO

Em 2019, foi identificado na China o primeiro caso da Covid-19 e menos de quatro meses
depois ela foi classificada como pandemia pela Organizacdo Mundial da Satde. Em seguida,
foram adotadas medidas sanitarias restritivas para evitar a disseminacdo da doenca, nesse
periodo varias empresas ficaram temporariamente fechadas.

Segundo o Sebrae (2020, p.1), “o surto causado pelo novo coronavirus traz muitas incertezas
e vem impactando o mercado de produtos de consumo em todo 0 mundo, provocando também
uma mudanca de habitos nos consumidores, que estio mais cautelosos durante as compras”.

Dessa maneira, a Covid-19 provocou mudancas nos habitos e nos padrGes de comportamento
das pessoas, que durante esse periodo ficaram mais tempo em casa, trabalhando, estudando e
evitando aglomeracoes.

Assim, & muito importante para as empresas mapear e entender as mudancas de
comportamento e também os fatores que influenciam na decisdo de compra, para criar
estratégias e oferecer a melhor experiéncia para os consumidores.

1.1 Formulacgéo do Problema

A problematizacdo que orienta esse trabalho estd embasada nas seguintes questdes: Quais
fatores estdo influenciando a decisdo de compra dos estudantes do curso de Administracdo da
Pontificia Universidade Catolica de Goias durante o periodo de pandemia da Covid-19? Quais
produtos ou servigos foram mais consumidos durante a pandemia? Em qual ambiente as
compras foram realizadas?

1.2 Objetivo Geral
Esse trabalho tem como objetivo identificar os principais fatores que estdo influenciando a
decis@o de compra dos estudantes do curso de Administragdo da PUC — GO durante o periodo

de pandemia da Covid-19.

1.3 Objetivos Especificos



Os objetivos especificos desse trabalho sdo:

a)  Realizar estudos bibliograficos sobre comportamento do consumidor e os fatores que
influenciam na decisdo de compra;

b) Identificar e analisar os fatores que estdo influenciando a decisdo de compra dos
estudantes do curso de Administracdo durante o periodo de pandemia da Covid-19.

c) ldentificar quais produtos ou servi¢os foram mais consumidos durante a pandemia.

d) Identificar em qual ambiente (online ou fisico) as compras foram realizadas.

1.4 Justificativa

Esse tema foi escolhido devido a importéncia de estudar e entender o comportamento do
consumidor, principalmente durante uma crise sanitaria como a Covid-19. De acordo com
Cobra (2009, p. 81), “para compreender como € por que as pessoas compram € importante o
estudo do comportamento do consumidor”.

Além disso, esse trabalho é relevante para a academia, pois ela podera contar com mais uma
pesquisa sobre esse tema. E também é importante para 0 mercado, para que as empresas
possam conhecer mais sobre os fatores que influenciam a decisdo de compra.

Dessa maneira, as organizacbes podem desenvolver novas estratégias para melhorar a
experiéncia dos clientes. Segundo Kotler e Keller (2012, p.105), “O estudo do comportamento
do consumidor ¢ um dos melhores recursos estratégicos que uma empresa pode dispor.
Portanto, investir em conhecimento dos fatores que determinam a decisdo de compra pode ser
a chave da vantagem competitiva”.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo aborda os contetdos bibliograficos necessarios para fundamentacdo do tema.
Dessa maneira, serdo apresentados a seguir: 0 comportamento do consumidor, os fatores que
influenciam a decisdo de compra e a pandemia da Covid-19.

2.1. Comportamento do consumido

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.164), “o0 comportamento do consumidor € o estudo de
como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Segundo Solomon (2016, p.30), “um consumidor pode comprar, usar e descartar um produto,
mas diferentes pessoas poderdo desempenhar essas atividades”. Dessa maneira, segundo
Cobra (2009), as pessoas enquanto consumidoras podem assumir trés papéis: usuario,
comprador e pagador, mas também existem outros, conforme mostra a figura 1.

Tipos de clientes Papel do cliente Exemplo: compra de um computador

Identifica a necessidade de O filho percebe a necessidade de comprar um
compra de um produto ou servigo. | novo computador.

Usufrui dos beneficios dos
produtos

Iniciador
Usuério Pai, mé&e e filho usam o computador.

Comprador Efetua a compra A mae compra o computador para a familia.



Pagador Paga a compra O pai realiza o pagamento da compra.

Formador de opinido

. . Exerce influéncia sobre o O filho que possui mais conhecimentos sobre
ou influenciador de L. . o
decisio comprador ou 0 usuario computadores e as marcas disponiveis.

. Decide pela compra, sem . . ,
Decisor P P Os pais decidem o que sera comprado.

necessariamente usar o produto.

Figura 1: Tipos de consumidores e seus papeis.
Fonte: Adaptado de Limeira, Tania Maria Vidigal (2016, p. 19).

Assim, uma pessoa pode representar mais de um papel, como por exemplo: o pai de familia
pode exercer as funcdes de comprador, pagador e decisor, sem necessariamente usar O
produto ou servigo que foi adquirido.

2.2. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Existem diversos fatores que podem influenciar no consumo de produtos e servi¢os, mas
nesse trabalho serdo abordados quatro grupos principais, eles sdo: culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos.

2.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo compostos por: cultura, subcultura e classe social. De acordo com
Cobra (2009, p. 85) “a cultura ¢ o principal determinante do comportamento e desejo da
pessoa. A medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepgoes, define preferéncias
e molda o seu comportamento com base no seu aprendizado”.

E para Solomon (2016, p.82) “toda cultura pode ser caraterizada em termos do endosso de um
sistema de valores pelos seus membros”. As pessoas estdo expostas, desde a infancia, a
“valores como realizacdo e sucesso, disposi¢do, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto
material, individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.165).

E cada cultura é composta por subculturas, “decorrentes da origem étnica, da raga, da religido,
da profissao, da idade entre outros aspectos” (COBRA, 2009, p. 85).

E com relagdo as classes sociais, elas podem ser compreendidas como “divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos
integrantes possuem valores, interesses € comportamentos similares” (KOTLER; KELLER,
2012, p.165).

Alem dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também ¢é influenciado por
fatores sociais, que serdo apresentados a seguir.

2.2.2 Fatores sociais

De acordo com Kotler e Keller (2012), os fatores sociais sdo compostos por grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status.

O grupo de referéncia € composto por pessoas com as quais se tem contato frequente ou
eventual e que de alguma maneira exercem influéncia direta ou indireta nas atitudes ou no



comportamento de outra pessoa (COBRA, 2009). Os que desempenham influéncia direta
(face a face), de maneira continua e informal, sdo denominados de grupos primarios, dentro
dele estd a familia, amigos e colegas. E 0s grupos secundarios, sdo aqueles que influenciam
indiretamente, como os grupos religiosos, associacOes de classes, dentre outros, que possuem
um convivio eventual com o individuo (KOTLER; KELLER, 2012).

Dessa maneira, a familia é o grupo social mais influente, pois segundo Cobra (2009, p. 86)
“sdo habitos transmitidos de geracdo para geracdo, de pai para filho e de mae para filha.
Alimentos, roupas, bebidas e outros produtos e servicos tém seu consumo largamente
influenciado por membros da familia”.

Com relacdo aos papéis sociais e 0s status, eles indicam a posi¢cdo que uma pessoa encontra-se
dentro de um grupo. “Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe. E cada papel, por sua vez, implica um status” (KOTLER E KELLER, 2012,
p.167).

E para identificar o perfil de cada individuo que faz parte desses grupos, é importante estudar
os fatores pessoais, que serdo apresentados a seguir.

2.2.3 Fatores pessoais

Limeira (2016) define os fatores pessoais como o “conjunto de estados fisiologicos e
psicoldgicos, bem como os tragos de personalidade e as caracteristicas particulares do
individuo”. No entanto, para Gianesi e Corréa (1996, p. 68) eles podem ser divididos em
“fatores demograficos como idade, ocupagdo e condicdo econdmica, ¢ em fatores
psicograficos como estilo de vida, personalidade e autoconceito”.

Dessa maneira, conforme Solomon (2016, p. 9), “embora as pessoas que pertencem a uma
mesma faixa etaria difiram em muitos outros aspectos, elas tendem a compartilhar, um
conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida”. Um
exemplo é a musica: geralmente as pessoas mais velhas gostam de musicas mais antigas, pois
elas geraram experiéncias e marcaram momentos na vida desses individuos.

E o item ocupacdo, refere-se a profissdo que um individuo exerce, segundo Kotler e Keller
(2012, p. 169) ela “influencia o padrdo de consumo de uma pessoa”, como por exemplo: um
executivo que possui um bom salario pode adquirir produtos mais caros e luxuosos, enquanto
que um operario tende a consumir produtos e servigcos mais simples e baratos.

Dessa maneira, as escolhas de produtos e servigos também sdo influenciadas pela condicdo
econbmica e financeira do individuo, pois antes de adquirir determinado bem ele deve avaliar
a sua capacidade de compra (MESQUITA; RABELO, 2021). Assim, segundo Medeiros e
Cruz apud Silva e Costa (2017, p. 8) a condicdo econbmica estd relacionada a “renda
disponivel, poupanca e patrimonio, condi¢cdes de crédito, atitudes em relacdo as despesas
VErsus poupancga”.

Conforme Limeira (2016), os fatores pessoais sdo constituidos por um conjunto de estados
psicologicos, este fator sera apresentado mais detalhadamente a seguir.

2.2.4 Fatores psicoldgicos



O comportamento do comprador é formado por estimulos e respostas, conforme apresentado
na figura 2, as pessoas recebem diariamente “estimulos ambientais ¢ de marketing que
penetram no consciente do comprador, e um conjunto de fatores psicol6gicos combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisbes de
compra” Kotler e Keller (2012, p. 172).

Assim, a psicologia do consumidor, conforme mostra a figura 2, € composta pela: motivacao,
percepcao, aprendizagem e memoria. Esses itens serdo apresentados a seguir:

Psicologia do
consumidor
— Motivagao —
Estimulos - Percepcao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisao de compra de compra
Memdria
Produtos Econémico Reconhecimento Escolha do produto
Prego Tecnoldgico | _ do problema _, Escolha da marca
Distribuicao Palitico * Buscadeinformagdes  Escolha do
Comunicacao Cultural Avaliacéo de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
Ly : — Comportamento Forma de pagamento
Culturais p6s-compra
Sociais
Pessoais

Figura 2 — Modelo do comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler e Keller. 2012, p. 172.

“A motivagdo ¢ a forga energizadora que estimula o comportamento para satisfazer uma
necessidade” (Kerin, Hartley, Berkowitz, Rudekius. 2011, p. 120).

E segundo Solomon (2016, p. 17), “a motivacdo ocorre quando uma necessidade ¢é despertada
e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim, que uma necessidade é ativada, um estado de
tensao impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade”.

Dessa maneira, a teoria das necessidades desenvolvida por Abraham Maslow, apresenta cinco
categorias hierarquicas dispostas das mais urgentes para as menos urgentes, conforme mostra
a figura 3, na base da piramide estdo as necessidades fisiologicas, em seguida estdo as de
seguranca, sociais, estima e as necessidades de autorrealizagdo (KOTLER E KELLER, 2012).
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Necessidades
de autorrealizacao
(desenvolvimento e
realizacOes pessoais)

4
Necessidades de estima

(autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protecao)

1 Necessidades fisioldgicas
(comida, agua, abrigo)

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: MASLOW, A. H. Motivation and personality, apud Kotler e Keller, 2012.

O segundo item refere-se ao processo de percepcao, ele é formado por trés fases: sensacao
(que envolve o olfato, tato, audicdo, visdo e paladar), organizagdo e interpretacdo das
informacdes que sdo recebidas (COBRA, 2009).

E a aprendizagem, segundo Kotler e Keller (2012, p. 175) “consiste em mudangas no
comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. Os tedricos da aprendizagem
acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os”.

Com relacdo a memoria, ela é um processo construtivo que envolve a aquisicdo, codificacao,
armazenamento e recuperacdo de informacdes. A mente é comparada com um computador

“onde os dados sdo inseridos, processados e liberados em um estado diferente de seu estado
original”. (SOLOMON. 2016, p. 225).

Durante o periodo de pandemia, foram geradas novas experiéncias e memorias que podem
ajudar as pessoas e as empresas a passarem por outras crises. Dessa maneira, sera discorrido a
seguir sobre a pandemia da Covid-19.

2.3. Pandemia da Covid-19

Conforme o Instituto Butantan (2021, p.1) uma doenca é caracterizada como pandemia
“quando determinado agente se dissemina em diversos paises ou continentes, usualmente
afetando um grande ntimero de pessoas”. E a Covid-19, foi identificada pela primeira vez em
dezembro de 2019, na cidade de Wuhan na China, e menos de quatro meses depois ela foi
classificada como pandemia pela Organizacdo Mundial da Saude.

Ela é uma doenca infecciosa causada por uma nova espécie de Coronavirus, denominada de
SARS-CoV-2, ela pertence a uma familia de virus comuns que sdo encontradas em diferentes
animais. Na historia da Humanidade outras espécies de coronavirus foram responsaveis por
doencas graves, como a Sindrome Aguda Respiratoria Severa (SARS-CoV-1) e a Sindrome
Respiratdria do Oriente Médio (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).



Para enfrentar essa doenga, o Mistério da Saude (<https://coronavirus.saude.gov.br/sobre-a-
doenga>, acesso em: 25 de abril de 2021) indicou algumas medidas sanitarias restritivas,
como manter o “distanciamento social, etiqueta respiratoria e de higienizagdo das maos, uso
de mascaras, limpeza e desinfeccdo de ambientes, isolamento de casos suspeitos e
confirmados, e quarentena dos casos de Covid-19”. E diante do aumento de pessoas
contaminadas e da elevada taxa de ocupacdo dos leitos nas Unidades de Terapia Intensiva
(UTI), paises e até alguns estados brasileiros adotaram, temporariamente, medidas mais
rigidas como lockdown, na tentativa de conter e diminuir disseminacao do virus.

Segundo o Sebrae (2020, p.1), “as necessidades de consumo ndo desapareceram e podem até
aumentar, mas durante uma pandemia o comportamento do consumidor pode variar segundo
as etapas do avango da doenga”.

Dessa maneira, a pandemia impactou a rotina das pessoas, que adotaram novos habitos e
consequentemente novas maneiras de se relacionar, comunicar e comprar. Segundo Kotler e
Keller (2012, p. 339) “em tempos dificeis, os consumidores provavelmente mudardo aquilo
que desejam e podem pagar, onde e como compram e até mesmo 0 que gquerem Ver e ouvir
sobre uma empresa”.

Assim, na proxima secdo sera apresentada a metodologia utilizada para a realizacdo da
pesquisa de campo, que tem como objetivo identificar os principais fatores que influenciam
no comportamento de compra dos estudantes durante o periodo de pandemia.

3. METODOLOGIA

A metodologia é composta por um conjunto de métodos que sdo utilizados em uma
investigacdo cientifica (OLIVEIRA; VALENGCA, 2015). De acordo com Gil (2008, p. 27)
“pode-se definir método como caminho para se chegar a determinado fim. E método
cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o
conhecimento”. Dessa maneira, nessa unidade serd apresentada a metodologia utilizada para
realizacdo do presente estudo.

Essa pesquisa possui uma abordagem quali-quantitativa, sendo uma mistura de qualitativa e
quantitativa. No primeiro, os dados ndo sdo mensuraveis, enquanto no segundo, 0s elementos
analisados sdo quantificAveis e avaliados numericamente (MARCONDES; MIGUEL;
FRANKLIN; PERES, 2017).

Além disso, essa pesquisa possui natureza descritiva, que “tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno, ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis” (GIL, 2008, p. 28).

E os procedimentos técnicos utilizados foram de levantamento bibliografico em livros e
artigos, pois a revisdo da literatura oferece subsidios para a construcdo do trabalho cientifico,
possibilitando o aprendizado e o avanco de novas descobertas (PIZZANI; SILVA; BELLO;
HAYASHI, 2012).

E também levantamento de campo, utilizando como ferramenta para coleta de dados um
questionario online, composto por oito perguntas. Ele foi aplicado durante o periodo de 22 de
setembro de 2021 a 20 de outubro de 2021, por meio da ferramenta Google Forms. O
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questionario foi enviado para o e-mail de todos os estudantes de Administragdo e também
encaminhado para grupos de WhatsApp de algumas disciplinas do oitavo periodo do curso.

De acordo com Gil (2008), o universo ou populacédo do estudo, corresponde ao conjunto mais
abrangente de pessoas que se pretende investigar, enquanto que a amostra € um subconjunto
da populacdo, composto por individuos que responderam a pesquisa.

Dessa maneira, 0 universo desse estudo correspondeu aos estudantes de graduacédo, do curso
de Administracdo da Pontificia Universidade Catdlica de Goids, matriculados no segundo
semestre de 2021, sendo de aproximadamente 400 alunos, considerando que existem oito
periodos de duracdo multiplicados por dois turnos (matutino e noturno) e vinte e cinco
pessoas que tem em média uma sala de aula.

Enquanto que, a amostra foi composta por 52 estudantes, que responderam 0 questionario
dentro do periodo de aplicacao.

Assim, na secdo a seguir seré discorrido sobre a analise e discussdo dos dados da pesquisa,
que foi realizada com os estudantes de Administra¢do da PUC-GO.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
4.1. Caracterizacdo da organizacao

A Pontificia Universidade Catdlica de Goias é uma instituicdo de ensino superior, reconhecida
pelo Decreto nimero 47.041, de 17 de outubro de 1959, localizada no estado de Goias e com
sede na cidade de Goiénia. Ela foi fundada em 1959 pela Sociedade Goiana de Cultura, e foi
pioneira em Educacdo Superior no Centro-Oeste.

“Com estrutura académica dividida em cinco escolas, a PUC Goias oferece 44 cursos de
graduacdo presencial, 25 graduacdes a distancia, 15 programas de pds-graduacao — sendo 11
mestrados e quatro doutorados — e 21 especializagdes, em todas as areas do conhecimento”,
conforme informado na home page da instituicdo (<https://www.pucgoias.edu.br/>. Acesso
em 22/11/2021).

Segundo o site <https://www.pucgoias.edu.br/institucional/missao-e-valores/>, acessado em
22/11/2021, a institui¢do possui como missao “[...] desenvolver a formagdo humana integral,
associada a producdo e socializacdo do conhecimento e difusdo da cultura universal”. E os
principios e valores adotados por ela sdo: ética, verdade, qualidade, pluralidade, autonomia,
participagdo, comunicacdo, transparéncia, regionalidade, internacionalizacéo, catolicidade.

4.2. Resultados da pesquisa
Consolidadas as respostas foi possivel observar que o perfil dos respondentes é composto de

86,5% por jovens entre 17 a 29 anos e 13,5% de pessoas acima dos 30 anos, todos séo
universitarios cursando Administracdo, conforme mostra a figura 4.


https://www.pucgoias.edu.br/
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Faixa etaria

2%

42,3%

= Entre 17 a 21 anos
= Entre 22 a 29 anos

Entre 30 a 39 anos
= Acima de 40 anos

Figura 4 — Faixa etaria.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Para identificar o padrdo de vida e consumo, foi pesquisada a renda familiar mensal. De
acordo com a figura 5, o maior percentual foi de 44,2% referente a uma renda familiar acima
de R$ 5.001,00. O segundo maior foi de 26,9% que esta entre R$ 1.101,00 a R$ 2.200,00 e 0

terceiro foi de 23,1% entre R$ 2.201,00 a R$ 5.000,00 e
possuem uma renda familiar mensal de R$ 1.100,00.

somente 5,8% dos pesquisados

Renda familiar

5,8%

26,9%
44,2%

= Até R$ 1.100,00

= De R$ 1.101,00 a R$ 2.200,00
De R$ 2.201,00 a R$ 5.000,00

= Acima de R$ 5.001,00

Figura 5 — Renda familiar.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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A pesquisa revelou que 71,2% dos respondentes durante o periodo de pandemia da Covid-19,
estdo comprando com mais frequéncia nos e-commerce, enquanto que 28,8% foram nas lojas
fisicas, conforme mostra a figura 6.

Local de compra (lojas fisicas ou e-commerce)

m | ojas fisicas

= Em e-commerce

Figura 6 — Local de compra (lojas fisicas ou e-commerce).
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 7, antes de adquirir um produto ou servigo 75% dos entrevistados
procuram por indicagfes de outras pessoas e 21,2% responderam que procuram as vezes,
engquanto que somente 3,8% disseram que raramente buscam por indicacdes de outras
pessoas.

IndicacOes de outras pessoas

3,80%

21,20%

= Sim, com muita frequéncia
u As vezes
Raramente

= Ndo procuro por indica¢des

Figura 7 — Indicagdes de outras pessoas.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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E também foi perguntado para os estudantes com quem ou onde eles procuram indica¢des ou
feedbacks sobre produtos ou servigos antes da compra, eles podiam escolher mais de uma
alternativa nessa questdo. Dessa maneira, conforme a figura 8, para 49 respondentes o local
mais utilizado € a internet, por meio das avaliacbes e comentarios disponiveis no Google e
nas redes sociais. Eles também buscam com a familia (21 pessoas), amigos da faculdade (20
entrevistados) e 15 estudantes informaram que é com os colegas do trabalho e apenas dois
respondentes procuram indicagdes de amigos da igreja.

Amigos da faculdade

Colegas do trabalho _ 15

Amigos da igreja 2

N&o procuro por indicagdes | 0

Quem voceé procura por indicacdes

T

20

Internet : avaliagdes e comentarios | 4o

Figura 8 — Quem vocé procura por indicages.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 9, durante a pandemia 0s estudantes consumiram mais produtos e
servigos por impulso, sendo 30 respondentes disseram que Sim e 22 estudantes marcam N&o.
Com relacdo as compras em excesso, apenas 19 pessoas confirmaram que Sim, enquanto que
33 dos estudantes consideraram que ndo houve consumo de maneira excessiva.
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Consumo por impulso ou em excesso

mSim ®mNéo

35

30

25

20

15

10

Por impulso Em excesso

Figura 9 — Consumo por impulso ou em excesso.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A figura 10, mostra alguns elementos que podem estar influenciando a decisédo de compra dos
estudantes durante a pandemia. O primeiro fator analisado refere-se a indicacdo da familia,
para 19 respondentes esse item influencia muito, enquanto que para 22 € pouco e 11
assinalaram que ndo influencia a decisdo de compra. O segundo € sobre as avaliacOes e
comentarios positivos na internet (Google, redes sociais e sites), nesse item para 42 pessoas
contribui muito e para 10 pouco. E o terceiro refere-se ao tempo de entrega, nele 32
estudantes marcaram a alternativa muito, 17 disseram que & pouco e somente para trés
individuos esse fator ndo influencia na decisdo de compra.

O quarto fator € referente a seguranca, para 49 dos respondentes ela influencia muito e
somente para uma pessoa é pouco, enquanto que para outra ndo interfere. O quinto trata sobre
a marca do produto, nesse item 23 pessoas assinalaram como muito, 27 como pouco e apenas
para dois estudantes ndo influencia. O sexto estd relacionado com a sustentabilidade e
responsabilidade social, nele 23 individuos disseram que interfere muito e 24 informaram que
€ pouco, enquanto que, para cinco respondentes esse elemento ndo possui influéncia. E com
relacdo ao fator prego, para 49 pessoas interfere muito e somente para trés € pouco.

Além disso, essa questdo também obteve respostas abertas onde os estudantes revelaram
outros cinco itens, que estao influenciando a decisdo deles durante o periodo de pandemia. Os
resultados encontrados foram: falta de recursos financeiros, preco baixo, ansiedade,
necessidade e durabilidade do produto.
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Fatores de influéncia

Indicagdo da familia 11

Avaliagdes e comentarios positivos na internet

Tempo de entrega 3
Seguranca 1
Marca do produto 2
Sustentabilidade e responsabilidade social 5
Preco

H Influencia Muito  ® Influencia Pouco Nao influencia

Figura 10 — Fatores de influéncia.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A figura 11 mostra o nivel de consumo de alguns produtos e servi¢os durante a pandemia,
observou-se que, para 28 respondentes o consumo de produtos de limpeza e higiene aumentou
de maneira excessiva (10 pessoas) e um pouco mais (18 pessoas), sendo que 21 dos
estudantes continuam com a mesma quantidade. E somente trés individuos informaram que
diminuiu.

Com relagéo a ingestéo de bebidas alcoolicas houve um aumento para 14 estudantes, sendo
para trés individuos de maneira excessiva, 11 um pouco mais e 12 continuam com a mesma
quantidade, quatro individuos estdo adquirindo um pouco menos e seis marcaram como bem
menos, sendo que 16 dos entrevistados ndo consomem bebidas alcodlicas.

No item alimentos mais saudaveis (organicos, frescos, frutas e verduras), houve um aumento
no consumo, sendo sete pessoas de maneira excessiva e 13 um pouco mais, além dos 28
respondentes que continuam adquirindo a mesma quantidade de antes da pandemia. E apenas
quatro estudantes reduziram o consumo desses alimentos.

Observou-se que, o consumo de fast-food durante a pandemia aumentou de maneira excessiva
para 10 estudantes e um pouco mais para 18 pessoas. E ainda 12 respondentes informaram
gue continuam consumindo a mesma quantidade, oito estdo comprando um pouco menos e
trés assinalaram que estdo comendo bem menos. E somente um participante da pesquisa
informou que ndo consome esse produto.

Durante a pandemia, o consumo de medicamentos para sete pessoas foi de maneira excessiva
e para 18 foi um pouco mais do que era antes da Covid-19. E para 22 respondentes ndo houve
alteracdo na quantidade. No entanto, para quatro estudantes houve diminui¢do e somente um
dos entrevistados ndo consome medicamentos.
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Com relacdo ao item internet, todos os respondentes utilizam e ndo houve diminui¢do no
consumo. Verificou-se que, 29 estudantes consumiram excessivamente, 13 um pouco mais e
10 permanecem com a mesma quantidade.

Consumo durante a pandemia

Produtos de limpeza e higiene

Bebidas alcodlicas

Alimentos mais saudaveis (organicos, frescos,
freutas e verduras)

Fast-food
Medicamentos

Internet

m Excessivamente Um pouco mais A mesma quantidade

= Um pouco menos Bem menos Né&o consumo

Figura 11 — Consumo durante a pandemia.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A ultima pergunta do questionario era aberta e investigou se existia outro item ou habito de
consumo que teria mudado para eles durante a pandemia. Ela teve 11 respostas, sendo 10
estudantes disse ndo e uma pessoa informou que esta cuidando mais da salde.

Assim, observou-se que a pandemia da Covid-19 impactou alguns habitos e comportamentos
das pessoas, que comecaram a comprar com mais frequéncia no e-commerce, estdo mais
preocupadas com a saude e com a seguranca. E percebeu-se que, a indicagdo ou opinido de
uma pessoa proxima (familia e amigos) e também as avaliacGes e comentérios na internet,
influenciam muito nas decisdes dos individuos que ainda estdo pesquisando determinado
produto ou servico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar os principais fatores que influenciaram o
comportamento dos estudantes do curso de Administracdo da PUC-GO, durante o periodo de
pandemia.

A pesquisa bibliografica permitiu identificar quatro grupos basicos que exercem influéncia no
comportamento do consumidor, eles sdo: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. E
observou-se que, com a pandemia da Covid-19 muitas pessoas ficaram mais tempo em casa,
devido as medidas sanitdrias que foram adotadas para diminuir a contaminacdo e
disseminacdo do virus.

Isso afetou muito as relagBes sociais entre as pessoas e também abalou o psicolégico e
emocional de muitos individuos.
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E mediante a aplicagdo do questionério, constatou-se que o perfil dos respondentes é formado
em maior parte por jovens, de classe média alta, que estdo comprando com mais frequéncia
em lojas online. E os fatores de influéncia identificados foram: a indicacdo da familia e
amigos, avaliacdes e comentarios na internet, seguranga, preco e tempo de entrega.

E também, se observou que as pessoas estdo procurando cuidar melhor da alimentacéo e da
salide, mas é preocupante 0 aumento no consumo de medicamentos durante a pandemia. Além
disso, percebeu-se que o0 uso de internet cresceu, pois muitas pessoas comecaram a trabalhar e
estudar em casa. E a demanda por produtos de limpeza e higiene também aumentou,
possivelmente para desinfetar os ambientes e objetos.

Assim, esse trabalho possibilitou identificar e ampliar a compreensdo sobre os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. Dessa maneira, 0S objetivos propostos para
esse estudo foram alcancados e as questfes problematizadas foram respondidas. Sugere-se
que novos estudos sejam realizados, para entender e aprofundar os conhecimentos sobre o
comportamento do consumidor.
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