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“O Marketing é a arte de criar valor real
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RESUMO

Os consumidores passaram a ter uma maior preocupagao e engajamento no que se
refere aos aspectos socioambientais, e com isso tém exigido o mesmo das empresas.
A pandemia do Covid-19 tem provocado impactos na sociedade, influenciando
também no comportamento do consumidor, conferindo a eles uma maior percepcéo
de suas prioridades e escolhas de consumo. O objetivo central desta pesquisa € de
averiguar a pandemia como um fator de influéncia nas escolhas de consumo baseado
em proposito. Propde-se deste modo, apresentar os novos habitos adotados pelos
consumidores durante este periodo, as novas tendéncias e relacionar estas praticas
com a pandemia. Foi realizada uma pesquisa quantitativa, em que se pretendia
verificar este fendmeno entre os consumidores brasileiros, residentes em diversas
regides do pais. Por meio de sua aplicacdo, observou-se que, os consumidores que
antes do inicio da pandemia ndo tinham a preferéncia em optar por marcas com
valores semelhantes aos seus ou com algum beneficio socioambiental, consideraram
adotar este novo comportamento, em virtude dos impactos causados pela pandemia
na sociedade, como o desemprego, a imprevisibilidade e a preocupagdo com

guestdes relacionadas a saude.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Consumo, Marketing, Propdsito.



ABSTRACT

Consumers have become more concerned and engaged with social and environmental
issues and have demanded the same from companies. The Covid-19 pandemic has
had an impact on society, also influencing consumer behavior, giving them a greater
perception of their priorities and consumption choices. The central objective of this
research is to investigate the pandemic as an influential factor in purpose-based
consumer choices. Proposes to present the new habits adopted by consumers during
this period, the new trends, and to relate these practices to the pandemic. A
quantitative research was carried out in order to verify this phenomenon among
Brazilian consumers, residing in several regions of the country. Through its application,
it was observed that consumers who, before the beginning of the pandemic, did not
have a preference in opting for brands with values similar to their own or with some
socio-environmental benefit, considered adopting this new behavior, due to the
impacts caused by the pandemic in society, such as unemployment, unpredictability

and concern with health-related issues.

Keywords: Consumer Behavior, Consumption, Marketing, Purpose.
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INTRODUCAO

Com o inicio da pandemia do novo Coronavirus, ocasionada pelo virus da
Covid-19, em 2020, a populagdo mundial tem vivenciado um periodo de medo e
incertezas quanto ao futuro. A crise que se alastrou e impactou a sociedade,
provocando mudancgas no perfil do consumidor. Ao analisar o comportamento do
consumidor brasileiro, € possivel observar que a reducdo de renda, ocasionada pelo
aumento do desemprego, a imprevisibilidade e a preocupacdo com questbes
relacionadas a saude, gerou um novo padrao de consumo, este com um olhar mais
consciente e responsavel. A partir disso, tem se observado que, para 0S
consumidores, bens considerados essenciais passaram a ocupar o topo da lista de
prioridades. Porém, coube a cada individuo a determinacao do que para si € essencial
e prioritario. Esta escolha por ser de carater individual é variavel e considera diferentes
fatores.

O surgimento e liberacdo das vacinas contra o Covid-19, e o0 inicio da
campanha de vacinacdo em 2021, possibilitou a populacdo olhar para um futuro mais
esperancoso, ansiando pela normalizagéo das atividades paralisadas pela pandemia,
porém, dentro do que vem sendo chamado “novo normal”. Com o retorno do varejo
fisico, em 2021 as empresas precisardo estar atentas as novas oportunidades de
mercado, principalmente a que contempla 0 consumo consciente, uma vez que, O
consumidor ira retornar ao mercado de consumo com um olhar mais cuidadoso em
relacdo a suas escolhas.

Devido a evolucao da relacdo entre empresa e cliente, a maneira de realizar
negocios também evoluiu. Com isso agregou-se novos fatores de influéncia no
consumidor que serdo determinantes em sua escolha. Devido a mudanca de
comportamento, oferecer um produto baseado apenas na sua qualidade torna-se um
beneficio insuficiente para se garantir no mercado. As empresas que contemplam
causas sociais e ambientais mostraram que a evolugao das relagoes, fizeram do
consumidor de mero espectador para coprodutor, assumido também controle e poder.
No ponto de vista de Cobra (2009, p.6), provocar impacto € tdo importante quanto
aumentar o numero de adeptos, sendo que, apesar do consumidor individualmente
possuir menos forga, coletivamente seu poder torna-se superior em relagdo as

empresas.
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Este trabalho seguird uma sequéncia que busca explorar os novos habitos de
consumidor brasileiro, que impactado pelos eventos decorrentes da pandemia,
acelerou as tendéncias de consumo anteriormente previstas. Pesquisas revelam que,
0S negocios que se apoiam a causas sociais e ambientais, atuam como agente
influenciador em suas escolhas de consumo. Primeiramente, sera apresentado os
conceitos relacionados ao marketing, sua evolugcéao e a diferenca entre trés tipos de
Marketing: Relacionado a Causas, Social e Verde. Sera seguido pela abordagem
referente ao comportamento do consumidor, em que sera apresentado a maneira que
o consumidor realiza suas decisdes, os fatores de influéncia e as consideracdes a
respeito de valores. Apoés, sera retratado o consumo durante a pandemia, em que se
espera revelar os novos habitos adotados pelo consumidor brasileiro, as tendéncias e
uma analise pertinente ao consumo baseado em propdésitos socioambientais. Com o
objetivo de verificar o perfil do consumidor atual, foi aplicada uma pesquisa
quantitativa, em que foi possivel testar essa mudanca nos habitos de consumo e
verificar se € perceptivel a aderéncia dos consumidores quanto ao consumo baseado
em propositos, bem como, associando a pandemia como fator de influéncia.

Considerando estas informacgfes, este estudo é de grande interesse para
a autora, devido a tematica referente a marketing ser de interesse profissional futuro.
A abordagem de consumo consciente e associado ao propdsito apresenta sintonia
com seus objetivos pessoais. A pesquisa apresentara um maior entendimento de
como as empresas que estdo vinculadas com uma causa, seja ela social ou ambiental
influenciam nas decis6es do consumidor, e proporcionard conhecimento e interesse
na continuidade e aprofundamento de pesquisas que acercam o tema. Esta
monografia pretende cooperar com a comunidade académica através de
conhecimentos referentes aos assuntos abordados, no qual permitirdo que novas
pesquisas e estudos referentes ao comportamento do consumidor sejam realizados
por estudantes, professores e pesquisadores de cursos relacionados a Administragao,
Gestao Empresarial e Marketing. E por fim, a andlise apresentada contribuira com a
sociedade, em especial aos empreendedores que se ja se concentram no mercado
guanto aos que desejam integrar, uma analise do comportamento do consumidor,
auxiliando-os na aplicabilidade em seu negdcio.

Este estudo pretende analisar a pandemia do Covid-19 como agente
influenciador nas escolhas de compra baseadas em valores e propdésitos pelo

consumidor brasileiro. Desse modo, o objetivo principal deste trabalho sera averiguar
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a afirmativa das recentes pesquisas de mercado, o qual apontam que a pandemia
ocasionada pelo novo coronavirus, dentre as mudancas no comportamento do
consumidor brasileiro, pode-se perceber que este tem repensado sobre suas escolhas
de consumo, provocando a busca por marcas que estejam associadas a causas de
impactos positivos e que apresentem valores e propositos semelhantes aos seus. Os
objetivos especificos propdem apresentar a relacdo do marketing com o
comportamento do consumidor, as mudancas nos habitos de consumo devido a
pandemia, verificar a tendéncia do consumo por marcas e produtos que estejam
alinhados com causas ou propostas socioambientais e avaliar se a pandemia do
Covid-19 foi um fator de influéncia nessa mudanca.

Assim sendo, ao final dessa pesquisa se almeja a verificacdo da pandemia
do Covid-19 como agente influenciador na mudanca de comportamento dos
brasileiros em relacéo as suas escolhas de consumo, e se esse aspecto foi relevante

para adoc¢édo de escolhas que se baseiem em propésitos e valores.
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1 METODOLOGIA

A metodologia, segundo Pereira (2016, p.43), “é o estudo dos métodos. A
sua finalidade € ajudar o pesquisador a compreender em termos mais amplos
possiveis 0 processo de investigacao cientifica”. Deste modo, a metodologia descreve
quais serdo os métodos, técnicas e a teoria escolhida pelo pesquisador para abordar
0 objeto de estudo. Ainda segundo o autor, 0 método cientifico é descrito como o
caminho seguido pelo cientista visando o objetivo, englobando os procedimentos que
servem como ordenacao do pensamento e esclarecimento dos meios adequados para
gue seja alcancado a produgéo de conhecimento.

Uma pesquisa € definida por Gil (2002, p.17), como um procedimento
caracterizado por ser racional e sistematico, e que objetiva conferir respostas a
problemas propostos. Seu desenvolvimento é realizado através de métodos, técnicas
e procedimentos cientificos em conjunto com os conhecimentos que se encontram
disponiveis para consulta. No ponto de vista de Marconi e Lakatos (2003, p.106),”
método e métodos sado termos que se diferem devido sua inspiracao filosofica, grau
de abstracdo, finalidade e as etapas da investigacdo”. Deste modo, o método,
apresenta uma maior amplitude, com nivel de concentracdo dos fenbmenos mais
elevados, enquanto os métodos, se relacionam ao procedimento e as etapas
concretas do que se esta investigando.

A técnica utilizada neste trabalho € caracterizada por pesquisas
bibliogréficas baseadas em material ja elaborado, através de consultas na literatura,
artigos e sites especializados na tematica apresentada, objetivando a construcéo da
fundamentacéo tedrica e levantamento de informacdes. Com o intuito de alcancar
seus objetivos, foi adotado a pesquisa exploratoria, caracterizada pela compreenséo
e discusséo de possiveis hipéteses em cima do objeto de estudo, trazendo uma visdo
abrangente sobre o tema; e a descritiva, que visa a verificagcdo de caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno e estabelece as relagcbes das variaveis,
realizada através da coleta de dados, por meio de levantamentos de bibliografias,
guestionario e observacoes sistematica. Sem que ocorra juizo de valor por parte do
observador.

Como o estudo proposto pretende examinar a influéncia da pandemia do
Covid-19 no comportamento do consumidor brasileiro, foi realizada uma pesquisa de

preferéncias, buscando entender as inclinagcdes do consumidor. O levantamento de
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informacgéo foi realizado com uma pequena amostra dos elementos que representam
0 universo abordado. Para a coleta dos dados, foi aplicado uma pesquisa online,
através de um formulério no Google Forms, com participantes de diferentes idades,
género e regides do Brasil. Foi disseminado pelas redes sociais e apresentava
questdes relacionadas a mudanca de habitos de consumo e escolhas baseadas a
propoésito e valores. Durante uma andlise dos dados, realiza-se a codificagdo das
respostas, tabulacdo e calculos estatisticos. A etapa seguinte contempla a
interpretacdo desses dados, em que sao estabelecidos o vinculo entre os resultados
obtidos com os ja conhecidos de outros estudos. Para a analise dos dados, foi
utilizado o software Excel, e com isso pode-se relacionar os resultados obtidos, com

as tendéncias verificadas em outras pesquisas focadas no consumidor.
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2 MARKETING

Este capitulo pretende aprofundar os conhecimentos no que se refere ao
marketing, em que sera apresentado sua definicdo, sua evolucao e as diferencas entre

o Marketing Relacionado a Causas, Marketing Social e Marketing Verde.

2.1 Definicdo de Marketing

A definicao sintetizada de Marketing é descrita como uma area responsavel
pelas atividades que focam a geracdo de valor sobre um produto, servico ou até
mesmo sobre uma determinada marca, afim de conquistar e fidelizar clientes. A
definicAo mais atualizada dada pela American Marketing Association(2017) diz que
“‘marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicatr,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral”. Com esta definicdo, € possivel perceber que o foco da atividade
de marketing ndo se restringe apenas a vendas de produtos para os clientes, mas
abrange também outras atividades que agregam ao relacionamento, como na geracao
de valor percebida no custo-beneficio entregue pela empresa ao cliente.

Segundo a definicdo da The Chartered Institute of Marketing2(2021), “a
esséncia de todo marketing é entender as pessoas e 0 que as leva a se comportar da
maneira que agem”. Através desta abordagem, é necessario compreender o mercado
independente do setor que a empresa esteja inserida, explorando as tendéncias de
consumo, afim de desenvolver um produto que seja capaz de atender as
necessidades do cliente por um preco certo, através de uma promocao eficaz.

A definicdo dada pela Associacdo Nacional Lombarda, conforme citado no
dicionario de verbetes realizado pela Associacao Brasileira de Marketing e Negécios
(2019) confere ao marketing:

Conjunto das atividades que, a partir do estudo constante do consumidor, e
das tendéncias do mercado, chega a definicdo e fabricacdo do produto ou
servigo, a sua composicao, distribuicdo e até utilizag@o final, procurando
compatibilizar os interesses do consumidor e da empresa.

1 American Marketing Association — Associacéo de profissionais de Marketing dos Estados Unidos.
2 The Chartered Institute of Marketing — Instituto de Marketing do Reino Unido.


https://www.cim.co.uk/qualifications/get-into-marketing/
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De acordo com Kotler et al. (2012, p. 4), “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais [...] ele supre as
necessidades lucrativamente”. Deste modo, a funcdo do marketing é identificar e
atender as necessidades ainda néo supridas do consumidor gerando lucro. Em outra

obra, o autor se aprofunda a definicdo de marketing:

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagbes envolvem-se em um grande ndmero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negécios. E o
marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele estd em tudo o que
fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos, passando
pelos anuncios que vemos (KOTLER; KELLER, 2015, p. 2).

Para Drucker (2001, p. 36), "a meta do marketing € tornar a venda
supérflua, é conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou servigo se
adapte a ele e se venda sozinho”. Essa concepg¢ao, demostra o quao importante é
conhecer o mercado alvo e criar solu¢cdes que atendam as expectativas do cliente, e
COMm isso a aceitagéo e as vendas aconteceriam naturalmente, necessitando de menos
esforgo.

Como descrito por Cobra (2009, p. 3) o “marketing é uma forma de sentir
as oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servicos”. Segundo o autor, 0
marketing funciona como ferramenta que permite a percep¢do e o desenvolvimento
de negdécios no mercado para o consumidor.

Conforme as definicbes apontaram, € importante estar atento ao mercado
e buscar atender a demanda, através da identificacdo e o atendimento das
necessidades e desejos do consumidor, oferecendo-lhes produtos e servicos que
objetivem a satisfacdo, e consequente lucro para as organizacbes. As acdes do
marketing sdo capazes de definir e medir o tamanho do mercado e seu potencial de
lucratividade, além de criar e promover produtos e servigos apropriados para servir a
seus clientes. Apesar de ter como foco principal o atendimento das necessidades do
consumidor e sua relacdo como eles, a geracédo de lucro garante a sobrevivéncia e
competividade das organiza¢des no mercado. No caso da adocéo de estratégias de
marketing em organiza¢des ndo lucrativas, como ONGs e instituicbes publicas, os
objetivos estdo concentrados no retorno estabelecido através do engajamento e

fortalecimento da imagem perante a sociedade.
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2.2 Evolucéo do Marketing

As atividades do marketing sdo impactadas pelas constantes evolugdes
gue ocorrem no mercado, sociedade, tecnologia e, principalmente, do comportamento
do consumidor, e com isso se adapta conforme essas mudancas ocorrem. Alguns
autores destacam essas mudancas dividindo-as em Eras ou Fases.

Segundo Cobra (2009, p. 4 e 5), a historia do marketing pode ser dividida
em mais partes, mas destaca trés: Era da Producédo, da Venda e do Marketing. A Era
da Producdo compreende até 1925, em que a producdo era fator orientador para as
empresas de paises mais desenvolvidos, como Estados Unidos e parte da Europa.
Vendia-se tudo que era produzido e a atencdo era voltada para a qualidade dos
produtos. Havia pouco foco nas vendas em si, e com isso 0 marketing ndo tinha tanta
relevancia. A Era da Venda abrange de 1925 e o inicio de 1950, periodo em que o
foco era em relagdo ao escoamento dos excedentes de producdo e, portanto, o
objetivo central migrou para as vendas. Houve maior énfase no papel dos vendedores
como fator de influéncia de compra e o crescimento das vendas domiciliares e por
catalogos, estes entregues pelo servico de correio e consequente surgimento das
empresas de courrier. A Era do Marketing teve seu inicio em decorréncia da crise de
1929 nos Estados Unidos, em que ocasionou a queda do poder de compra da
populacao, afetando também paises exportadores de produtos, como o Brasil. Com
isso o marketing surge como uma ferramenta de grande importancia para o mercado.
Com o fim da Segunda Guerra Mundial, 0 aumento na taxa de natalidade entre os
norte-americanos, acarreta o surgimento de uma nova geracao de consumidores,
denominada geracao baby boomers3.

O marketing passou por diversos focos conforme as evolucbes da
sociedade ocorriam, objetivando desde a venda de produto, passando pela satisfacao
de consumidores, até a contribuicdo socioambiental. Kotler et al. (2012, p.8), define

as fases da seguinte maneira:

Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje,
vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
din&dmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos
para os consumidores, e para as questfes humanas. Marketing 3.0 é a fase
na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a

3 Baby Boomer — geragéo de consumidores nascidos entre 1945 e 1964.
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abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como
contrapeso a responsabilidade corporativa.
Em contribuicbes mais atuais do autor, é possivel ainda verificar mais duas
fases posteriores: Marketing 4.0 e o Marketing 5.0. Sobre o marketing 4.0 o autor

afirma que:

[...] o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de marketing é
guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilacdo até se
tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca [...] Marketing
4.0 descreve um aprofundamento e uma ampliagdo do marketing centrado no
ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente (KOTLER et al.,
2017, p.11 e 12).

Com a pandemia do Covid-19, e a imposicdo de isolamento social e
medidas restritivas, a realidade virtual ganhou ainda mais forca, acelerando mudancas
e induziu uma nova evolucdo do marketing. O Marketing 5.0 apresenta um conceito
guiado pela combinagéo de tecnologia e fator humano, e tem como objetivo principal
a aproximacao das marcas e consumidores, tornando seu relacionamento mais sélido
com o publico. Com isso, engloba a proposta de se conectar com o emocional do
cliente, através da criacdo de engajamento, foco na experiéncia do consumidor, apoio

a causas, responsabilidade social e ambiental (FIA, 2021).

2.3  Marketing Relacionado a Causas

As empresas tém se adequado suas acdes de marketing afim de buscar se
enquadrar nas leis e regulamentacdes que remetem a ética profissional e ao
comportamento socialmente responsavel. Atualmente as empresas tem se vinculado
a causas que tragam beneficios para a sociedade e ao meio ambiente, buscando atuar
com responsabilidade social e, consequente criacdo de imagem positiva para sua
marca. Dentre as a¢cdes mais comuns estao a praticas que envolvem a associacao da
compra de um determinado item com o patrocinio a pesquisas cientificas e assisténcia
a populagéo de baixa renda, alimentacado, salde e educagéao.

O Marketing Relacionado a Causas tem sido uma maneira de realizar
doacbes corporativas, em que as empresas dirigem seus esforcos a uma causa
especifica, associando a causa a seus produtos. Segundo Kotler e Armstrong (p.73,

2007), “ele da as empresas a oportunidade de “dar-se bem fazendo o bem” vinculando
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as compras de produtos ou servigcos da empresa a causas nobres ou instituicdes de
caridade”. Apesar de se apoiar nos impactos positivos que suas a¢gbes promovem, 0O
Marketing Relacionado a Causas pode se apresentar controverso. Isso pode ocorrer
se suas estratégias forem mal-empregadas, tornando-se um “explorador de causas
sociais”, ja que suas praticas irdo visar apenas promover o crescimento das vendas,
redugdo de impostos e ao beneficiamento da imagem da marca perante ao
consumidor, agindo como um gerador de lucros e boa reputacdo. Porém, se o
engajamento for bem utilizado, gera a construcdo de uma imagem publica positiva
como consequéncia e ndo como objetivo, visto que o foco principal esta em beneficiar
a causa apoiada, proporcionando-lhe maior visibilidade e apoio financeiro pela
sociedade.

A unido de filantropia e marketing tem ganhado cada vez mais
popularidade, principalmente com o aumento da preocupacdo que as pessoas tém
com outros individuos da sociedade e seu bem-estar social. As empresas contribuem
para as acoes de filantropia, doando parte de seus lucros a instituicdes de caridade
OuU a causas sociais especificas, em muitas das vezes associando a causa com seu
tipo de produto, segmento de mercado e publico-alvo, como é o caso das empresas
de tecnologia que, buscam apoiar questdes associadas a educacdo e pesquisas
tecnoldgicas. Entretanto, em relagéo as ag0es filantropicas, Kotler et al. (2012, p. 144)

relata que:

A filantropia, porém, ndo estimula a transformacéo social. A transformacéo
social impulsiona a filantropia. Por isso lidar com os problemas sociais por
meio de atividades filantrépicas ter4 apenas impacto imediato. Uma forma
mais avancada de lidar com os desafios sociais € o marketing de causas,
pratica por meio da qual as empresas apoiam uma causa especifica.

O publico consumidor, atualmente desenvolve uma imagem da empresa
nao se baseando apenas na qualidade de seus produtos e servigos, mas também em
seu nivel de responsabilidade junto a sociedade. Com isso as organizacbes nao
devem se utilizar do apoio a causas sociais apenas como estratégia de relacdes
publicas para atrair seu publico-alvo ou meio de praticar a responsabilidade social
empresarial, mas como oportunidade de criar diferenciacdo diante a concorréncia. As
organizacdes que possuem as abordagens de questdes sociais alinhadas as suas
propostas de negadcio, fortalecem os impactos causados por suas ac¢oes, tornando-as

transformadores socioculturais.
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2.4  Marketing Social

O Marketing Social tem como finalidade a producdo de mudancas sociais,
através da énfase na proposta de valor e beneficios perante a esta mudanca, visando
atrair os consumidores que possuem o desejo de contribuir na sociedade através do
consumo. O surgimento deste modelo se deve como uma opg¢édo na melhoria do
padrdo de vida na sociedade, gerando bem-estar e qualidade de vida (SILVA;
MAZZON, 2018). Seu objetivo consiste no convencimento dos individuos na adoc¢ao
de um novo comportamento, tendo o cliente como o foco, a mudanga como o objetivo
e a criacdo de trocas como o incentivo. Em seu desenvolvimento utiliza-se dos
meétodos do marketing, a fim de promover no consumidor a aceitacdo de uma ideia ou
causa, levando-os adotar novos conceitos e atitudes em relacdo a determinada
questdo. Os efeitos obtidos através da adocdo de novos comportamentos ndo sao
observados imediatamente, visto que, € dependente da participacdo individuo no
processo, para que deste modo, haja efetividade na mudanca.

No planejamento das campanhas, as variaveis encontradas na sociedade
devem ser abordadas, de modo a compreender a causa social como: alfabetizacéo,
capital social e politicas publicas. Em seguida, elabora-se o produto social, sendo este
o principal ponto que difere do produto do Marketing Tradicional. Sejam organizacfes
do setor publico, quanto do setor privado, bem como as organizacbes sem fins
lucrativos, todas podem se utilizar das ferramentas do Marketing Social. Porém, as
organizac¢des que visam fins lucrativos precisam de atentar em suas campanhas, de
modo que n&o objetivem o aumento da demanda, venda e lucro. E importante salientar
gue as acdes sociais ndo sao totalmente altruistas, pois sendo uma empresa privada,
esta podera se beneficiar de alguns beneficios posteriores, como deduc¢éo ou isen¢ao
fiscal (SILVA; MAZZON, 2018).

2.5 Marketing Verde

O Marketing Verde ou Marketing Ambiental refere-se a desenvolver e
comercializar produtos que sejam projetados com o intuito de minimizar os efeitos
negativos ou que visem a melhora sua qualidade no ambiente fisico, sendo

considerados seguros do ponto de vista ambiental. Além disso, objetiva realizar
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esforcos ndo apenas na producdo, mas em promover, embalar e recuperar produtos
de modo que atenda as questdes ecoldgicas (AMA, 2021).

Em sua definicdo de Marketing Verde, Magalhdes Jr (2019, p. 81) defende
que, ‘o Marketing Ambiental pode ser facilmente entendido como um processo de
comunicacdo, baseado em dados técnicos e consistentes, onde se destacam as
empresas através da oferta de produtos ou servigcos ambientalmente mais saudaveis”.

De acordo com Silva e Mazzon (2018, p. 810), “...] Marketing Verde &
definido como aquele individuo que busca para consumo apenas produtos que
causem menor — ou nenhum — prejuizo ao meio ambiente e sociedade”. Ainda
segundo o autor, o Marketing Verde também é descrito como sendo o resultado da
certificacdo de que as organizacdes sao avaliadas além do desempenho de seus
produtos e servigcos, como também baseadas em seu desempenho nas questdes
acerca da reponsabilidade e no seu papel na sociedade.

Portanto, o Marketing Social ndo deve ser confundido com Marketing
Relacionado as Causas ou ao Marketing Verde, visto que cada um deles, possuem os
beneficios, propostas de valor, finalidade e as estratégias distintas ao publico a que
se destinam. Pode-se relacionar o Marketing Relacionado a Causas com areas como
a Responsabilidade Social e ao Marketing Verde, pois agem através de acdes sociais
e processos que contribuam positivamente com a sociedade e ao meio-ambiente. Ja
o Marketing Social se distingue das demais por ndo possuir carater lucrativo, visando
realizar atividades que destinem a mudanca de comportamento dos individuos e

resolucao de problemas sociais.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor € necessario para
compreender o motivo pelo qual as pessoas compram, e para tanto, envolve diversas
outras &reas de conhecimento cientifico e humano, como a antropologia, sociologia e
psicologia (COBRA, 2009, p. 83).

Nas palavras de Kotler e Keller (2015, p.172), observar o comportamento
do consumidor, avalia como as pessoas e 0s grupos realizam suas escolhas de
compra, uso e descarte de produtos, servicos e experiéncias com intuito de satisfazer
suas necessidades e desejos. Dessa forma, torna-se possivel elaborar produtos e
servicos, tal como, proporcionar a melhoria dos ja existentes, o preco e as demais
acOes atribuidas ao marketing.

Esse capitulo pretende aprofundar os conhecimentos no que se refere ao
comportamento do consumidor, apresentando os motivos que o levam a compra, 0

processo de deciséo e as influéncias que acercam a decisao.

3.1 Comportamento de Compra

O comportamento de compra, para Kotler e Armstrong (2007, p.111), “se
refere aos comportamentos de compra dos consumidores finais — individuos e familias
que compram bens e servigos para consumo pessoal’. Ainda segundo o autor, a uniao
destes consumidores € o que constitui 0 mercado consumidor.

Compreender o motivo das decisbes de compra, torna-se um processo
complexo, pois muitas vezes as decisdes sdo realizadas a nivel inconsciente. O
comportamento do mercado consumidor geralmente € irracional e imprevisivel,
demandando um esforco maior em compreendé-los, para a que seja realizada a
elaboracdo dos produtos e estratégias. O marketing se utiliza de ferramentas de
estimulo como os 4Ps e analise de ambiente, afim de identificar o motivo de escolha
de produto, marca, local, frequéncia e volume da compra. Estas escolhas segundo
Kotler e Armstrong (2007), s&o influenciadas por diversos fatores: culturais, sociais,
pessoais e psicologicos.

Em um processo de compra, o consumidor percorre por diferentes niveis
de atividades até sua concluséo. Identificar e diferenciar as necessidades dos desejos

€ importante para realizar a segmentacdo do mercado e criar os estimulos adequados
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para o reconhecimento da necessidade do consumidor. Em relagéo a quantidade de
informacg0des utilizadas para a escolha, podem variar e dependem do risco que a
compra representa, a experiéncia com o produto, custo financeiro e o prazo
demandado em relacdo ao grau de importancia no momento da escolha. O marketing
deve compreender quais sédo os critérios de escolha utilizados pelo consumidor, uma
vez que os produtos sdo avaliados pelo conjunto de atributos, como marca,
caracteristicas do produto e preco, e que juntos serdo capazes de satisfazer as
necessidades.

Durante o processo decisoério podera haver uma intencdo de compra, e ao
ser influenciada por diversos fatores, pode nao ser seguida efetivamente pela compra.
A ultima etapa € a que determina a ligacao a longo prazo do cliente com a empresa,
e refere-se a avalicdo pds-compra realizada pelo consumidor, em que se verifica se
houve atendimento das expectativas e consequente satisfagdo ou insatisfacao.
Entretanto, esse percurso ndo € uma regra, visto que consumidores poderdo saltar
algum estagio ou ndo seguir sempre a mesma sequéncia, Como nos casos em gue a
aquisicdo ocorre por impulso ou por fidelidade a determinada marca (FERRELL;
HARTLINE, 2009, p.161 e 162). Em cada estagio do processo de decisdo de compra,
ocorrem juntamente 0s processos psicologicos: motivacdo, percepcdo, atitude,
integracao e aprendizagem.

A motivacdo que leva o consumidor efetuar uma compra, pode estar
relacionada a diferentes fatores, porém, ao possuir uma necessidade ainda nao
atendida, reflete como a principal. Conforme Kotler (1998) cita, “uma necessidade
torna-se um motivo quando surge em nivel suficiente de intensidade”. J& a percepcéo
€ definida também por Kotler (1998, p.174) como “individuo”, sendo proveniente da
relacdo dos estimulos fisico, interno e externo de cada ser, e, portanto, apresenta
resultados diferentes para cada pessoa.

A necessidade representa os requisitos humanos basicos, sendo os
artificios essenciais para sobrevivéncia, como ar, alimentos, 4gua e abrigo, e os que
se referem a instrucdo e diversdo (KOTLER; KELLER, 2015, p. 22). Os desejos sé&o
necessidades que atendem a algo que seja especifico para que haja a satisfacéo do
individuo e, portanto, sdo de carater individual. Para Cobra (2009, p. 92), os
consumidores possuem desejos explicitos e ocultos, em que o primeiro o individuo
possui consciéncia desse desejo, jA no segundo, se encontra a nivel do inconsciente,

pois o proprio individuo n&o possui consciéncia desse desejo.
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Conforme é citado por Kotler e Keller (2015, p.22), o marketing ndo € o
responsavel por criar necessidades, pois elas ja existem no consumidor. As acfes de
marketing em conjunto com outros fatores sociais € que atuam como agentes

influenciadores do desejo.

3.2 Processo de Compra

Durante o processo de compra, o consumidor atravessa por diferentes
estagios até ocorra de fato sua conclusao. O primeiro estagio € o reconhecimento do
problema, em que ocorre a concepcao de uma necessidade e a motivagcdo em sana-
la. Conforme descrito por Kotler (1998), ele advém da discrepancia entre os estados
ideal e real do consumidor, ou seja, a situacdo como ele deseja que seja e como ela
realmente é. Os motivos que ocasionam a compra podem ser simples ou complexos,
e ocasionados por fatores externos ou internos. A teoria de hierarquia de
necessidades, conhecida por piramide de Maslow, foi desenvolvida pelo psicélogo
Abraham Maslow, e estabelece em niveis, as necessidades humanas. Dividida em
cinco niveis, os mais baixos (fisiolégicas e seguranca), sdo os mais habituais no
comportamento de compra, por representarem no contexto geral, as primeiras

necessidades a serem satisfeitas.

Figura 1: Hierarquia das Necessidades de Maslow

Necessidades sociais
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Fonte: KOTLER; AMSTRONG (2015)
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O estagio seguinte, remete a busca por informacdo e decorre apds a
percepcdo do problema ou necessidade, em que leva o consumidor a recorrer a
buscas por informacdes que o auxilie em sua tomada de decisdo. Para isso, essa
busca ocorre pela da procura interna, através de experiéncias anteriores e
informacdes ja adquiridas e armazenadas em sua memoaria, e pela procura externa,
através da rede de contatos e anuncios. A quantidade demandada de tempo e de
informac&o necessaria, depende do grau de complexidade da compra. E nesse
estagio que ocorre a processo de percepcdo, em que o consumidor ira selecionar,
analisar e interpretar as informacfes coletadas, a fim de realizar suas proprias
conclusdes. Por ocorrer de modo individual, esse processo € dependente de estimulos
internos, como crencas e expectativas, e os externos (FERRELL; HARTLINE, 2009,
p. 164).

Seguindo, o proximo estagio implica em avaliar as alternativas a partir das
informacdes ja adquiridas e as utiliza para comparar dentre as opcdes pré-
selecionadas. Para realizar sua analise, o individuo elabora critérios para realizar a
comparacao entre as opc¢des selecionadas, podendo ser considerados atributos
objetivos, como preco e garantia, ou subjetivos, como personalidade e status.

O quarto estagio resulta na intencdo de compra ou predisposicdo a compra
de uma determinada marca provindo da etapa de avalicdo. As inten¢des surgem da
combinac¢do dos motivos de compra em conjunto com os atributos oferecidos pelas
marcas que estdo sendo avaliadas. A realizacdo do processo decisério ndo traduz na
compra efetiva, uma vez que outros fatores podem surgir € com isso, podem
influenciar o sucesso ou o insucesso da aquisicdo (BELCH G.; BELCH M., 2008,
p.119).

O ultimo estagio refere-se a avaliacdo pds-compra. E considerada uma
importante etapa, pois € nela que ocorre a analise da performance do produto
escolhido, no qual o consumidor constata se suas expectativas foram de fato
atendidas ou ndo, ou seja, se ocorreu a satisfagcdo ou insatisfacdo pela escolha
realizada. De acordo com Belch G. e Belch M. (2008, p.120), “a satisfagao ocorre
guando as expectativas do consumidor séo alcangadas ou excedidas e a insatisfacao
acontece quando a performance fica abaixo das expectativas”. Um produto com
resultado positivo se mantém dentre as escolhas futuras do consumidor. Em
contrapartida, um baixo desempenho de um produto resulta a visdes negativas da

marca, diminuindo a probabilidade de uma recompra pelo cliente.
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O processo de escolha, compra e uso pode ser exercido pelo mesmo ou
por consumidores diferentes, ou seja, 0 consumidor segundo Cobra (2019), possui
trés papéis que pode ou ndo ser executado pelo mesmo individuo. O usuario
representa os consumidores que se utilizam dos bens e servicos adquiridos, mesmo
que este ndo tenha sido responsavel pela compra. O comprador é responsavel pela
escolha, porém nem sempre seré o usuario ou o pagador do bem ou servigco. Enquanto
0 pagador refere-se aquele que executa a funcado de pagamento pelo bem ou servico,
e nem sempre sera o usuario ou comprador no processo de compra (COBRA, 2009,
p. 83).

3.3 Fatores de Influéncia

Referente as influéncias que levam o consumidor optar por determinado
produto ou servigo, segundo Ferrell e Hartline (2009), elas referem-se ao nivel de
complexidade, fatores individuais, sociais e situacionais. A complexidade refere-se ao
nivel que determinada decisdo demanda, sendo as decisbes altamente complexas
aguelas que apresentam um alto risco pessoal, social e financeiro, envolvimento
emocional e falta de experiéncia com a situacdo de compra, podem demandar um
gasto de tempo e dinheiro maior pelo consumidor. Em contrapartida, as decisbes
caracterizadas por baixa complexidade, se apresentam mais simples e tornam-se
rotineiras. As influéncias individuais sédo os fatores que envolvem a individualidade,
como faixa etéria, ciclo de vida, ocupacao profissional e status socioeconémico, e
geralmente sdo responsaveis pelas preferéncias por determinados produtos e marcas,
e, portanto, mais faceis de serem incorporados as estratégias (FERRELL; HARTLINE,
2009, p. 167 - 168).

J& os demais fatores como percepcao, interesse e opinido individual séo
mais dificeis de serem influenciados pelas a¢gbes do marketing. As influéncias sociais
referem-se a cultura, subcultura, classe social, grupo de referéncia, formadores de
opinido e familia, e estao fortemente associados aos motivos que levam a compra. As
influéncias situacionais geralmente afetam o tempo e esfor¢co dedicado pelo
consumidor durante uma compra (FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 168 - 169). Estes
aspectos estéo relacionados ao espaco fisico em que sera realizado a compra, sociais
e interpessoais referentes a atendimento ou influéncia por um grupo, temporais,

razdes de compra e uso e a disposi¢cdo emocional.
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Uma das estratégias do marketing envolve a criagdo de valor para o cliente.
Conforme descrito por Kotler e Keller (2015), o marketing envolve a satisfagdo das
necessidades e desejos dos clientes e, portanto, todo negdcio tem como dever
fornecer valor ao cliente por meio de lucro. O conceito de valor remete a questfes que
sdo percebidas pelos consumidores, como os beneficios e os custos, sendo estes
tangiveis ou intangiveis. Reflete um grande papel no marketing, jA emerge como
responsavel pela criacdo e entrega de valor ao cliente.

Na opinido de Cobra (2009, p.6), a definicdo de valor se confere pela
diferengca entre o que o cliente espera e o que |Ihe € oferecido. Deste modo, a
satisfacdo ocorre quando os atributos de determinado produto ou servi¢o o satisfazem
de fato. Os valores podem ser caracterizados por serem tangiveis ou intangiveis. O
primeiro tipo é representado pelos elementos que permitem serem tocados, e 0
segundo, pelos elementos ndo-tocaveis, representados pelos beneficios esperados
pelo consumidor em sua compra.

A proposta de valor surge do compromisso que as empresas realizam junto
a seus clientes, e referem-se a experiéncia e relacionamento que sera obtido por eles.
Por se revelar como uma promessa, 0 cumprimento ou ndo dessas expectativas
dependera de como a empresa gere o seu sistema de entrega de valor, sendo este, 0
responsavel como reunir todas a experiéncias vivenciadas pelos clientes durante o
processo de obtencao e uso da oferta (KOTLER; KELLER, 2015, p.141).
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4 CONSUMO BRASILEIRO NA PANDEMIA

Com o momento pandémico, ainda presente em 2021, a populacéo foi
obrigada a se adaptar ao isolamento social, induzindo a realizacéo de novas escolhas
quanto ao consumo. Por ser um periodo de grande instabilidade, existe uma
complexidade na definicdo das tendéncias temporarias e das permanentes. Com isso,
esse capitulo visa analisar os novos habitos incorporados no consumidor brasileiro,
revelar as principais tendéncias de consumo no cenario pés-pandemia e averiguar a
influéncia da pandemia nas escolhas de consumo apoiada em propdésitos

socioambientais.

4.1 Novos Habitos do Consumidor

A pandemia do Covid-19 provocou mudang¢as no comportamento dos
consumidores em 2020, permitindo que novos habitos sejam incorporados. Um
levantamento realizado pelo site Consumidor Moderno (2021), habitos relacionados a
alimentacdo foram influenciados devido ao isolamento doméstico, provocando o
aumento de pessoas que optaram por preparar sua prépria refeicao, e principalmente,
das entregas delivery. Alguns setores de bens de consumo nédo essenciais, como de
moda e beleza, apresentaram queda em sua demanda, causado pelo declinio da
renda da populacéo brasileira e a percepcao de prioridade na decisdo de compra em
meio crise sanitaria e econdmica.

Outro fendmeno que pode ser percebido, é 0 aumento da compra e venda
online, em gque a experiéncia do consumidor passou a ter uma importancia ainda maior
no mercado. A compra online que ja era presente entre os consumidores, em 2020
obteve um crescimento devido as restrices impostas pela pandemia. O aumento do
publico do e-commerce se deve principalmente a impossibilidade de frequentar o
ambiente fisico, ocasionando a inser¢do de novos consumidores nesse canal de
compra. Além desse, outros motivos também foram os responsaveis pelo sucesso das
vendas das lojas virtuais como o preco competitivo, maior praticidade e variedade,
atendimento diferenciado e a presenca de ofertas e descontos (CONSUMIDOR
MODERNO, 2021). Pequenos empreendimentos se destacaram durante a pandemia,
e em 2021 a tendéncia é de que o habito de frequentar o comércio local continue.

Parte dos consumidores brasileiros que buscaram pelos empreendimentos locais,
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foram motivados a apoia-los em pré a manutencdo e sobrevivéncia deste tipo de
comeércio. A expectativa na pds pandemia € que a fidelizagcdo dos consumidores ao

comércio local continue.

4.2 Tendéncias de Consumo Pé6s-Pandemia

O comportamento do consumidor sofreu impactos devido a pandemia
ocasionando mudancas significativas, tanto de maneira imposta, devido ao isolamento
social, quanto de cunho natural, que sdo aquelas que partem do préprio individuo
através de sua percepcdo do ambiente que o rodeia. Por possuirem o objetivo de
representar um direcionamento ou uma sequéncia de eventos, as tendéncias sao
fendmenos previsiveis e possuem durabilidade, e acabam por revelar o cenério futuro
e deste modo, oferecem oportunidades de negécios para as empresas. As tendéncias
de consumo que ja estavam em curso antes do inicio da crise sanitaria, foram
aceleradas devido ao isolamento social, e desafiou as empresas a se adaptarem em
um curto periodo de tempo, a fim de atender as expectativas e necessidades do
consumidor. Uma dessas tendéncias € o consumo com proposito, uma vez que as
pessoas buscam a cada dia por escolhas que justifiquem suas acdes e escolhas, e
gue estas sejam baseadas na sua autenticidade, responsabilidade, crenca e valores.

De acordo o relatério da VCCP London 2021, no cenario mundial, o perfil
do consumidor sera impactado a longo prazo e categorizacdes tradicionais, como
renda e género, nao seréo tao eficientes para a projecao do consumo pelos diferentes
segmentos de publico. Esse fendmeno decorre pela resposta emocional gerada pelos
consumidores, impactando seus gastos. Com isso foi tracado cinco perfis de
consumidores no mundo: a) grupo de consumidores que buscam compensacao do
“tempo perdido” e procuram a satisfacdo de necessidades através de experiéncias
Gnicas; b) grupo de consumidores que optam pela ponderacdo devido a
imprevisibilidade do futuro e buscam a reducdo de gastos, optando pelo necessario;
C) grupo de consumidores que mesmo sem reservas financeiras buscam normalizar a
vida e procuram realizar atividades que ja realizavam antes da pandemia; d) grupo de
pessoas que ja se encontravam em situacao de dificuldades socioecondémicas e foram
ainda mais impactados pelo desemprego; €) o grupo de consumidores que optam por

mudancas em seus habitos visando impactos positivos através do consumo de
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marcas anseiem pela responsabilidade e sustentabilidade, levando-os a consumir
com consciéncia (CONSUMIDOR MODERNO, 2021).

A reducdo do consumo, antes desenfreado, levard os consumidores
atentarem aos exageros, a fim de economizar tempo e dinheiro, investindo em artigos
essenciais, experiéncias e realizando escolhas que o valorizem como individuo e
promovam o bem-estar social e ambiental. O comportamento frugal ou frugalidade,
tem sido apontado como tendéncia na pos-pandemia ndo apenas para as novas
geracoes, sendo difundido para a sociedade como um todo, devido as crises
financeiras ocasionadas pela pandemia. Segundo o site Consumidor Moderno (2021),
um comportamento caracteristico da Geracgdo Z4, a frugalidade se refere a um estilo
de vida e padrdo de consumo ligado ao consumo baseado em valores e propdsitos,
controle financeiro, foco na experiéncia e consumo consciente, porém, mantendo o
conforto e sempre evitando os desperdicios. Com isso, as empresas precisam
reavaliar seus objetivos e posicionamento para se manter no mercado. A utilizacdo de
um modelo de producdo mais sustentavel por uma empresa, requer que haja uma
maior preocupacao da cadeia produtiva, o que deve incluir os insumos, a origem da
matéria-prima, desperdicio minimo, embalagens reciclaveis, valor agregado do

produto e alinhamento dos objetivos da organizacdo com os do publico-alvo.

4.3 Influéncia da Pandemia no Consumo Baseado em Propdsito

Com o inicio da pandemia do Covid-19, muitos novos comportamentos
foram incorporados, possibilitando que diversos assuntos fossem evidenciados, entre
eles a preocupacdo com 0 ecossistema e 0s impactos das acles realizadas no
presente nas proximas geracdes. Neste periodo os individuos puderam experimentar
0s mais diversos sentimentos e sensagfes como a ansiedade, a incerteza e a
vulnerabilidade, o que contribuiu para que as pessoas tivessem a necessidade de se
reconectar e reassumir o controle de aspectos que afetem ao seu entorno.
Preocupacdes que antes eram apenas de nivel individual, passaram a ceder lugar
para questdes de impacto mais amplo e que aspiram o senso de coletividade, cedendo

espaco para a preocupacao ambiental e até dilemas politicos e econdmicos, como as

4 Geragédo Z — geracao de consumidores que contempla os individuos nascidos entre 1997 e 2015.
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atitudes dos governantes perante o enfrentamento da pandemia e o aumento da
pobreza e desigualdade social.

Segundo o site Mercado e Consumo (2021), o comportamento dos
consumidores na pés-pandemia esta intimamente influenciado pelas percepc¢des dos
individuos com o cenério em que o mundo vivencia. O consumo ativista busca pela
positividade e esperanca por um futuro melhor, instigando o consciente dos
consumidores, que ao percebem que podem ser agentes influenciadores na
transformacao no ambiente, se empenham no engajamento de causas sociais. Estes
consumidores buscam por algo a mais do que apenas um produto, servico ou marca,
aspiram por uma motivacdo maior do que a simples aquisi¢cdo. A ligacdo de marcas
com o publico também ocorre devido aos principios adotados por ambos, como na
responsabilidade socioambiental.

Com isso, observa-se que a populacdo anseia pela resolucdo de alguns
problemas presentes na sociedade através das empresas escolhidas para seu
consumo, fazendo com que sua escolha nao contribua apenas para a lucratividade do
negocio ou satisfacdo de sua necessidade pessoal, mas também traga retorno
positivo no mundo.

Conforme indica a pesquisa global realizada pela Deloitte (2020), a maior
parte dos respondentes afirmaram lembrar das marcas que atuem com proposito
durante a pandemia em sua escolha, ocasionado pelo fato destas se mostraram quem
sdo, o porqué de sua existéncia e sinalizar onde podem melhorar, objetivando ajudar
a sociedade.

Dada as informacbes, € possivel perceber o papel da pandemia como
agente de influéncia nas mudancas referente as opcdes de escolha do consumidor,
sendo este, 0 tema da pesquisa aplicada com consumidores brasileiros no capitulo

seguinte.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa sera apresentado a analise dos dados e resultados obtidos
através de uma pesquisa com o0s consumidores brasileiros. Apds observar as
tendéncias apresentadas no decorrer do capitulo anterior, foi realizada uma pesquisa
de carater quantitativo, que visava verificacdo da pandemia do Covid-19 como um
agente influenciador na mudanca do comportamento do consumidor brasileiro, no que
se diz respeito ao consumo baseado em propoésitos, e também valores e causas
socioambientais. A pesquisa foi realizada com 75 consumidores de ambos os
géneros, com idades entre 17 e 66 anos, residentes em diferentes regifes do pais.
Aplicada através de um formulario virtual, disponibilizado no Google Forms, o
guestionario foi composto por questdes que visavam a compreensao dos habitos e
suas possiveis mudancas, relacionando-as com a pandemia. Disponibilizada de modo
totalmente online, a pesquisa permitiu que a coleta de dados represente uma
amostragem que abranja todo o territério nacional. O modelo do formulario aplicado
se encontra no apéndice, anexado no final deste trabalho.

Quando questionados se seus habitos de consumo, de um modo geral,
apresentaram mudancas devido a pandemia do Covid-19, observou-se resposta
afirmativa para 91% e negativa para os outros 9% dos consumidores pesquisados.
Assim, pode-se perceber que, de acordo com o grafico 1, para a maioria dos
consumidores brasileiros seu comportamento de consumo sofreu impacto em

decorréncia da pandemia.

Gréfico 1: Mudanca dos habitos de consumo devido & pandemia do Covid-19

91%

9% SIM
. m NAO
SIM NAO

Fonte: Elaborado pela autora
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Com intuito de verificar se consumo de marcas que objetivem os mesmos
valores e propdsitos representa um fator de influéncia atualmente nas escolhas do
consumidor, conforme indicado no grafico 2, este é um fator de influéncia em sua
decisédo de compra para 83%, enquanto para 16%, valores e propositos semelhantes
aos seus nao representa uma motivacdo em suas escolhas de consumo. Apenas 1%
nao soube responder. Dessa forma, para maior parte dos consumidores, dentre a
infinidade de marcas disponiveis no mercado, observar 0 que a marca propde e

associar a suas crencas e valores, torna-se relevante no momento da escolha.

Gréfico 2: Consumidores que optam por marcas com valores e propésitos semelhantes

uSIM

= NAO
m NAO SEI RESPONDER

Fonte: Elaborado pela autora

Ao analisar os consumidores que assinalaram com respostas afirmativas
na questdo anterior, para 55% a pandemia teve influéncia na adocdo desse
comportamento baseado nas escolhas de marcas com propdsitos semelhantes ao do
consumidor. Para os outros 45%, a resposta foi negativa, ja que para este grupo de
consumidores, esse fator ja era relevante antes da pandemia. Com isso, pode-se
perceber que para a maioria dos consumidores, a pandemia revelou ser um agente
que influenciou na mudanca desse comportamento.

Para grande parte dos consumidores, devido aos impactos da pandemia
do Covid-19, seus conceitos relacionados as suas prioridades de consumo irdo mudar.
No gréafico 3 indica que, do total, 85% responderam que sim. Os que responderam
negativamente, representam 15% do total. Através desta questdo, pode-se observar

gue devido as adversidades ocasionadas pelo momento, o consumidor repensara



37

sobre suas atuais escolhas e buscaré priorizar consumir o que realmente representa

importancia em sua vida.

Gréfico 3: Mudanca em relacéo as prioridades de consumo devido aos impactos da pandemia

=SIM
mNAO

Fonte: Elaborado pela autora

As escolhas de consumo que visa optar por marcas, produtos e servigos
gue apoiem causas sociais ou a sustentabilidade, como por exemplo marcas que
apoiem uma instituicdo de caridade, a ndo realizacdo de teste em animais ou que
contribuam com a reducédo de plastico e de CO2, de acordo com o grafico 4, foi obtida
a resposta negativa para 52% dos entrevistados e positiva para 48%.

Gréfico 4: Consumo por marcas, produtos e servigos que apoiem causas sociais ou a
sustentabilidade antes da pandemia do Covid-19

u SIM
mNAO

Fonte: Elaborado pela autora

Em contrapartida, ao analisar os consumidores que selecionaram a
resposta negativa na questao anterior, foi questionado se, em virtude da pandemia do
Covid-19 ter evidenciado os problemas socioambientais, existe a possibilidade da
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adocédo desse tipo de marca. Para a maioria dos respondentes, a resposta foi
afirmativa em considerar optar pelo consumo dessas marcas no futuro, sendo que
69% responderam que sim, consideram essa possibilidade, e 31% disseram que néo
consideram.

Outro ponto que pode ser observado € o que se refere a essa tendéncia. A
pesquisa revelou que a tendéncia referente as escolhas de consumo consciente e
com propadsito continuara apos a pandemia ser controlada, em que foram obtidos
reposta positiva para 66% dos consumidores. Para 34%, este é apenas um
comportamento passageiro, revelando ser uma tendéncia momentanea e que nao se

firmar& no futuro, conforme indicado no gréafico 5.

Grafico 5: Tendéncia de consumo consciente e baseado em propdsitos apds a pandemia do Covid-19

0
66 %

34 %
CONTINURA PASSAGEIRO

Fonte: Elaborado pela autora

Sendo uma tendéncia passageira ou permanente, percebeu-se que para a
maioria dos brasileiros, existe a expectativa de continuidade desse comportamento,
visto que, a pandemia possibilitou que novos aspectos sejam percebidos e

incorporados aos consumidores e suas decisoes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing atua com grande importancia nas relacdes entre empresa e
cliente. Suas acfes sdo responsaveis por compreender, elaborar e entregar valor ao
consumidor, de modo que sejam atendidas as necessidades e desejos dos individuos.
Para que suas atividades surjam efeito, € preciso que as empresas estejam atentas e
se adaptem as constantes mudancas do mercado e do ambiente, ja que estas sdo
refletidas nos habitos de consumo da sociedade. Os consumidores tém se mostrado
cada vez mais preocupados com o os problemas que atingem o meio socioambiental,
e com isso, a sua satisfacdo nao tem sido alcancada apenas com a aquisicdo e uso
de produtos e servicos, mas também com os beneficios que suas escolhas
ocasionam.

Dentro de seu processo decisorio, os consumidores tém considerado
outros aspectos, além dos que ja eram estabelecidos. Fatores como a preocupacao
com os impactos ambientais e com causas que beneficiem o bem-estar da sociedade,
tém assumido posicédo de destaque para que uma marca seja escolhida. Os motivos
que induzem um cliente comprar, depende da combinacéo de estimulos internos e
externos, ja que tanto a motivacdo e a percep¢cdo de necessidade ou desejo, séo
caracteristicas individuais, apesar de podem ser pertinentes a determinados grupos.
Espera-se que as empresas consigam entregar ao seu publico algo a mais do que se
€ esperado, se utilizando do marketing como um agente de transformacdo e
cooperacao com a sociedade.

A pandemia tem sido influente no que se refere a antecipacdo de
tendéncias de consumo. Visto como uma tendéncia antes da chegada do virus do
Covid-19, o consumo que exige uma maior andlise do consumidor diante suas
escolhas, reflete uma nova condicédo nos padrées. Com isso, € visivel notar que 0s
consumidores buscam um retorno que seja maior que 0 seu investimento, atingindo
também seu envolvimento e pensamento critico, ja que estes tém exigido marcas que
Ihes proporcionem senso de comunidade e pertencimento, preferindo se relacionar
com empresas que tenham valores semelhantes.

Dessa forma, este estudo se comprometeu a explorar o comportamento do
consumidor relacionando com o momento pandémico, a fim de, verificar se a
tendéncia de consumo baseado em propdsitos esta diretamente ligada da pandemia

do Covid-19. Devido as restricbes de isolamento, imposta devido a pandemia, houve
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a dificuldade de aquisi¢cdo do contetdo tedrico para o levantamento bibliogréfico, uma
vez que, 0 acesso a biblioteca fisica da faculdade se encontrava negado. Com isso,
as buscas ocorreram totalmente em ambiente virtual, dificultando a localizacdo de
obras completas disponiveis para consulta. Este trabalho permite que demais estudos
sejam realizados, sugerindo enfoque no que se diz respeito ao perfil de consumo
consciente, sustentavel e vinculado a propdésitos, bem como a abordagem do
Marketing Social, Marketing Relacionado a Causas, Marketing de Propoésito e ao
comportamento de consumo em relacdo a pandemia do novo coronavirus.

Essas consideracBes permitem confirmar a hipétese de que a pandemia
influenciou o consumidor brasileiro a realizar escolhas de consumo baseado em
propésitos. Através dela, foi possivel comprovar que, devido a pandemia 0s
consumidores estdo mais pensativos nas suas decisbes de compra, € com iSso irdo
avaliar suas prioridades. Verificou-se também que, os consumidores que nao tinham
como aspiragcdo as marcas adeptas a causas socioambientais, tendo a pandemia
como influéncia, estardo mais dispostos a optarem por elas no futuro. E por fim, para
grande parte das pessoas, esse perfil de comportamento tera continuidade mesmo

apos a crise sanitaria ter sido controlada.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

Tema: Pesquisa sobre o consumo na pos pandemia

A pesquisa tem o objetivo académico, e serd incluida apenas para a elaboragdo no
TCC (Trabalho de Concluséo de Curso) do curso de Gestdo Empresarial da FATEC
Americana, sendo as informacdes prestadas sigilosas, e seus dados mantidos no
anonimato. Este questionério visa verificar a influéncia da pandemia do Covid-19 no
comportamento do consumidor brasileiro. Destaco que n&o existe resposta certa ou
errada, somente gostaria de sua opinido nas questdes abaixo. Desde ja agradeco sua

contribuicdo nesta pesquisa.

1 — De um modo geral, vocé considera que seus habitos de consumo mudaram de
devido a Pandemia do Covid-19?

()Sim ( )N&o ( ) Nao seiresponder

2 — Para vocé, atualmente, uma marca que apresente os valores e propésitos
semelhantes aos seus, é um fator de influéncia em suas escolhas de consumo?

()Sim ( )N&o ( ) Nao seiresponder

3 — Se SIM na resposta anterior, esse comportamento teve relagcdo com o momento
pandémico?
( ) Sim, os impactos da pandemia me influenciaram nesse comportamento.

( ) Nao, antes da pandemia ja apresentava esse comportamento.

4 - Vocé acredita que devido aos impactos da Pandemia do Covid-19, seus conceitos
em relagao as prioridades de consumo irdo mudar?
()Sim () Néao

5 - Antes da Pandemia do Covid-19, vocé optava por marcas, produtos e servigos que
apoiem causas sociais ou a sustentabilidade? Por exemplo, marcas que apoiem uma
instituicdo de caridade, a n&o realizacdo de teste em animais ou que contribuam com

a reducéo de plastico e de CO2,
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()Sim () Nao

6 — Se na resposta anterior vocé respondeu NAO, devido a Pandemia do Covid-19 ter
evidenciado os problemas socioambientais, vocé considera optar por essas marcas,
produtos e servigcos?

( ) Sim, considero () N&ao considero

7 — Vocé acredita que a mudanca no comportamento, em relacdo a escolhas de
consumo consciente e com propésito é uma tendéncia que continuard apos a
Pandemia do Covid-19 ser controlada ou é um comportamento passageiro?

( ) Eu acredito que continuara.

( ) Eu acredito que seja passageira.

( ) Nao sei responder.

8 — Qual sua idade?

9 — Qual sua cidade?



