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RESUMO

Esta pesquisa exploratdria tem como objetivo analisar mudancas causadas no comportamento do consumidor
diante de novos desafios causados pela pandemia da Covid-19 e dessa forma podemos analisar os impactos
causados pés-pandemia, pois as acdes do consumidor refletem no mercado Blackwell (2005, p.16) “ todas
as organizagGes envolvidas em determinar o que os consumidores poderdao comprar estdo incluidas na cadeia
de fornecimento ao varejo (retail supply chain), definida como todas as organizac¢des envolvidas no produto
desde a sua ideia até o consumo final”. Onde sera possivel extrair informagdes que nos auxiliaram no
processo de descoberta das mudancgas causadas e seu impacto no desenvolvimento local. O consumidor
uma vez inserido em seu contexto social, suas a¢cdes causam impacto, assim como o inverso é verdadeiro, e
uma vez que esse mercado se vé face de uma nova realidade, novos comportamentos sdo adotados pelo
consumidor, como o uso de mascaras, demandado como uma necessidade para a populagdo. De acordo com
Hasasan Zaoual (2006, p.52) em Nova Economia das Inciativas Locais, “a pessoa se constréi e se comporta
conforme o que faz sentido segundo as normas do sitio em vigor de dado momento.” Dessa forma buscaremos
compreender quais mudancas no comportamento do consumidor foram ocasionadas pela pandemia.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Blackwell (2005, p. 06) o “comportamento do consumidor € definido
como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servigos”. Com base nessa afirmacgao, durante e apds a pandemia as atividades
permaneceram, algumas delas modificaram, como por exemplo, a redefinicdo do que é
supérfluo ou o que é considerado basico. Diante de novos desafios 0 comportamento se
molda a nova realidade trazendo uma nova concep¢do do que € importante para o
individuo.

O consumidor, por sua vez, esta inserido em seu contexto social, e reage de acordo
com o que € proposto a ele. Se ele esta diante de novos desafios sera cobrado mudancas
ou ele acabara sendo prejudicado. Da mesma forma como observamos no setor do
comércio onde muitos ndo estavam preparados diante da pandemia, muitos fecharam e
outros permaneceram. O consumidor em si ir4 reagir de acordo com suas necessidades e
capacidades financeiras para priorizar o que é basico. Com um novo cenario apresentado,
novas decisfes serdo requeridas e todas elas refletem no desenvolvimento local. O
mercado de consumo basico pode receber essa nova demanda enquanto o mercado de
produtos supérfluos recebe pouca oferta. Blackwell (2005, p.59) “pensar globalmente e agir
localmente tem sido a escolha estratégica de muitos especialistas de marketing”.

Durante a pandemia, o consumidor foi levado a rever suas decisfes diante das
incertezas apresentadas, convivio com seu grupo social, trabalho, escola, necessidades
basicas e supérfluas. Viagens sendo canceladas, demissbes acontecendo. Blackwell
(2005, p.74) “quando o individuo sente a diferenga entre o que ele ou ela percebem ser o
ideal versus o estado atual das coisas”.

Porém vamos nos atentar apenas para o consumidor aqui onde se vé diante de uma
nova realidade, o que comprar, onde comprar, porque comprar.

Blackwell (2005, p.105) “o reconhecimento da necessidade frequentemente ocorre
por razBes que ultrapassam o controle das companhias. Entretanto, € possivel que as



empresas influenciem o reconhecimento das necessidades. A ativacdo do reconhecimento
das necessidades é um importante objetivo de negdcios que, quando negligenciado, pode
ter consequéncias desfavoraveis para as empresas e até mesmo para setores industriais
inteiros".

O consumidor que tinha uma reserva de capital para longo prazo nao se preocupou
com os problemas causados de imediato, mas aqueles que por sua vez tinham pouca
reserva de capital guardado se viram diante de um grande desafio, e muitos ainda perderam
suas fontes de renda. Entdo o consumidor comecga a se perguntar 0 que preciso consumir
de fato agora, e onde vou encontrar 0 que preciso.

De acordo com Blackwell (2005, p. 27) “os produtos e servigcos sdo aceitos ou
rejeitados com base na forma que sdo percebidos como relevantes em termos de
necessidades ou estilos de vida”.

Embora o mercado estivesse abalado por tal novo desafio, as empresas locais
puderam ter um avancgo. Voltando ao ponto em que precisaria estar preparada para a nova
realidade, como pudemos vivenciar varias fecharam as portas. Mas as que prevaleceram
de pé puderam contribuir com a sociedade entregando seu produto ao consumidor local
uma vez gque este agora estaria mais critico em relacdo ao seu consumo.

O cenario durante a pandemia trouxe uma nova perspectiva em relagdo ao consumo
do consumidor, pois suas influéncias externas e internas mudaram consideravelmente.
Exemplo que todos puderam observar é o uso de alcool gel, antes da pandemia havia sim
um publico que usufruia deste material, porém com a chegada da pandemia este produto
foi necessario ser inserido como um consumo basico do dia a dia, onde pudemos observar
gue houve até falta dele no mercado uma vez que era impossivel de se prever a demanda
por tal produto a falta dele causou um elevado no preco. Mesmo apés a pandemia este
produto ainda é presente, pois ele ndo so6 foi uma forma de prevencdo, mas entrou como
produto basico de consumo.

Kotler (2010, p.148) “vantagem competitiva é a capacidade da empresa de
apresentar, em um ou mais itens, um desempenho que 0s concorrentes ndo podem
alcancgar”.

Outro exemplo que podemos observar como cada consumidor € diferente do outro

€ em relacdo as mascaras outro produto que destacou no mercado é que houve falta e
todos precisaram se reinventar foi onde costureiras locais ou empresas de confeccao
comecaram a fazer esses produtos de forma personalizada. O que para muitos durante a
pandemia serviu de alegria, pois ao olhar para uma mascara inusitada se esquecia de um
pouco do que estavam enfrentando.
Kotler (2010, p.181) “estilo de vida é o padrdo de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a pessoa por inteiro,
interagindo com o ambiente. As empresas procuram estabelecer ligagbes entre seus
produtos e os grupos de estilo de vida.”.

Com esses dois exemplos perceberam que o consumidor embora ndo tenha
consciéncia dos problemas em longo prazo, ele se adapta de forma rapida a nova realidade
proposta a ele. Este trabalho tem por objetivo ir além do que podemos ver e entender que
o0 consumidor estard sempre diante de novos desafios e para iSso sempre sera necessario
conhecimento, planejamento. E ndés como pesquisadores temos por dever estudar essas
realidades e mudancas e quem sabe diminuir 0s impactos causados por onde passamos,
trazendo uma conscientizagdo da importancia das escolhas que tomamos, do que
consumimos, porgue consumimos. Onde estamos inseridos, como estamos contribuindo
com a comunidade local.

2 MATERIAIS E METODOS



Uma das questdes levantadas pelo comportamento do consumidor conforme
(BLACKWELL, 2005, p.09) “Comparando com outras pessoas com a mesma renda que a
sua, vocé economiza mais ou menos que elas? Vocé toma decisdes financeiras com base
no que quer agora ou no que vai lhe trazer o maior retorno no futuro?”.

E interessante essa indagacdo do autor, pois diante do cenario pos-pandemia as
pessoas se quer pensaram que sairiam, pois de fato foi um cenario incerto em termos
econOmicos, pessoais e sociais. Agora em uma nova realidade de superacao elas se veem
outra vez planejando o futuro, quando digo futuro podemos dizer em longo prazo, pois
muitos ainda estdo saindo do caos instalado, muitos perderam emprego. Outros precisaram
recomecar do zero ou de onde pararam. Porém com uma nova realidade em relacao ao
consumo, pois de certa forma nos tornamos mais conscientes em relacdo ao que fazer e
obter.

Hassan Zaoual em Novas Iniciativas Locais (2006, p.10) “Toda a maneira como 0
individuo se vé e se conduz em suas rela¢cdes com os outros depende da estrutura da
associacao ou associacdes a respeito das quais ele aprende a nos dizer”.

O cenario p6s-pandemia reforgou ainda mais o que o autor declara, pois fizeram com
gue o consumidor voltasse para seu lugar de pertencimento, ainda mais os lacos se
tornaram mais fortes do que nunca. Trazendo uma nova responsabilidade com sua regiao,
com o desenvolvimento local fortalecendo pequenas e médias empresas.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa possui revisao bibliografica por autores renomados e que podem nos
trazer uma nova perspectiva em relagéo aos desafios das iniciativas locais, e por outro lado
a presenca do consumidor como agente dessa transformacdo uma vez entendendo seu
lugar de pertencimento.

No fim temos uma sociedade colaborativa, presente e sustentavel em longo prazo,
onde sim pode haver cenarios complicados, mas que o nos fara a diferenca para que juntos
vencessem cada desafio. Sempre respeitando o proximo e contribuindo com o seu melhor.
O consumidor mudou, mas para melhor, um novo olhar critico em relacdo ao seu
posicionamento e seu pertencimento.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Concluséo desta pesquisa se da pelas propostas apresentadas para acdes que
poderdo ser realizadas para o desenvolvimento local por parte das empresas e individuos.
Acbes de prevencdo no presente onde em longo prazo resultam em contenc¢des de riscos
e danos causados por eventuais desafios apresentados.

Pois algo é certo, ndo podemos prever os proximos desafios, mas podemos planejar.
E planejar envolve sobretudo, conhecimento de onde esta, 0 que possui e para onde deseja
ir. Pois de nada vale planejar sem levar em conta dados e numeros reais. E para uma
empresa ir além de novos desafios propostos se faz necessario conhecer o seu consumidor
para sO assim tracar novas estratégias. E como este trabalho busca trazer o fato de que o
individuo estd sempre tomando novas decisfes e essas podem causar impacto local e
global.
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