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RESUMO

O ambiente social foi alterado com a introducdo das restricoes elaboradas para o
enfrentamento da pandemia da doenga COVID-19. Modificagdes no ambiente de trabalho, no
ambiente social e na familia trouxeram uma maior vivéncia sobre soliddo, isolamento € o
desenvolvimento de novos comportamentos, como o aumento do uso das midias sociais, 0
que pode ter causado transformagdes no modo como as pessoas se relacionam, vivem e
compram. Para este ultimo, visualizou-se a complexidade sobre como as pessoas lidam com a
dinamica de comprar e vivenciar a nova realidade de isolamento e soliddo. Além desses
fatores, identificou-se a necessidade de compreender como o ato de compra, considerando o
ambiente de soliddo e isolamento, realizava-se diante dos produtos beleza, como o Skincare.
Sobre essas avaliagdes, o presente trabalho visou avaliar a relagao do isolamento social, do
sentimento de soliddo e da influéncia das midias sociais sobre a inten¢do de compra de
Skincare, durante o isolamento da Covid-19. Para isto, o trabalho focou na elaboragdo e
aplicagdo de um questionario estruturado com 27 perguntas para avaliar as relagdes do
isolamento social, midias sociais ¢ solidao durante a pandemia ¢ como estas influenciou a
inten¢do de compra de Skincare. Como resultado, foi obtido que 74 respondentes em sua
maioria mulheres que contribuiram para a compreensao de que o aumento da intencao de
compra estd relacionado com um nivel maior de solidao, agravado pelo isolamento e uma
maior vivéncia nas redes sociais. Concluiu-se, porém, que nao houve uma maior percepc¢ao de
soliddo por parte dos respondentes e isto pode influenciar a compra de Skincare. Esta
conclusdo contribui para o desenvolvimento de estratégias mais assertivas para alcangar esse
nicho de mercado durante a pandemia. Além disso, tem-se, também, uma maior contribui¢ao
para o desenvolvimento de pesquisas de estratégias de vendas para a nova realidade
pandémica.

Palavras-chave: Isolamento Social. Intengdo de Compra. Midias Sociais. Solidao. Skincare.



ABSTRACT

The social environment was changed with the introduction of restrictions designed to face the
COVID-19 disease pandemic. Changes in the work environment, in the social environment
and in the family brought a greater experience of loneliness, isolation and the development of
new behaviors, such as the increased use of social media. All this caused changes in the way
people relate, live and buy. For the latter, the complexity of how people dealt with the
dynamics of buying and experiencing the new reality of isolation and loneliness was seen. In
addition to these factors, there was a need to understand how the act of purchase, within an
environment of loneliness and isolation, took place in front of beauty products, such as
Skincare. On these assessments, the present study aimed to assess the relationship of social
isolation, the feeling of loneliness and the influence of social media on the purchase intention
of Skincare, during the isolation of Covid-19. For this, the work focused on the development
and application of a structured questionnaire with 27 questions to assess the relationships of
social isolation, social media and loneliness during the pandemic and how these influenced
the intention to purchase Skincare. As a result, 74 respondents, mostly women, who
contributed to the understanding that increased purchase intention is related to a higher level
of loneliness, aggravated by isolation and greater experience in social networks. It was
concluded, however, that there was no greater perception of loneliness on the part of
respondents and this can influence the purchase of Skincare. This conclusion contributes to
the development of more assertive strategies to reach this market niche during the pandemic.
In addition, there has also been a greater contribution to the development of research on sales
strategies for the new pandemic reality.

Keywords: Social Isolation. Buy intention. Social media. Loneliness. Skincare.
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1 INTRODUCAO

O consumo ¢ um habito que acompanha a humanidade ao longo do tempo, seja como
meio de sobrevivéncia, obtengdo de prazer ou status social (O'SHAUGHNESSY;
O’'SHAUGHNESSY, 2007, FEATHERSTONE, 1995). Com a evolug¢ao dos mercados ¢ de
tecnologias, 0 modo de consumir e seus objetivos se modificam, adaptando-se as realidades
pessoais e globais, bem como se transformando e acompanho as mudancas sociais
(CERETTA; FROEMING, 2011).

A forma que os individuos consomem e como decidem alocar seus recursos pode ser
compreendida como o campo de estudo do comportamento do consumidor. Conforme Ceretta
e Froemming (2011), essa ¢ uma area ampla que envolve psicologia, sociologia e
antropologia, com o intuito de analisar e compreender o consumidor, suas relagdes e as
variaveis envolvidas no processo do consumo. De acordo com Martins (2009), o consumo
pode ser influenciado por diversos fatores, sendo estes: fatores antropoldgicos ou culturais,
fatores socioecondmicos, fatores biologicos ou fisioldgicos, fatores ambientais e fatores
psicoldgicos.

Cerqueira, Oliveira, Honorio e Bergamo (2013) trazem varias contribui¢des literarias
acerca das motivagdes do consumo, podendo este ser impulsionado por uma motivagao
externa ou interna, € que muitas vezes acontece de forma subconsciente. Esses autores
realizaram seu estudo baseado no setor de cosméticos, onde as motivagdes encontradas que
justificam o consumo destes produtos estavam relacionadas aos beneficios e satisfacao
proporcionados através do seu uso; motivacdes como a melhora da aparéncia, autoestima e
bem-estar.

Segundo a ABIHPEC (2019), o segmento da industria de higiene pessoal, perfumaria e
cosmético (HPPC) ganha destaque no pais, sendo um dos setores com maior investimento em
publicidade e em inovagﬁoi, e com maior retorno financeiro. No Brasil, a cada R$1 milhdes
em capital investido na HPPC sdo gerados R$3,85 milhdes em produ¢do em um ano, valor
superior ao gerado na agropecudria e na inddstria com o mesmo investimento e tempo, sendo
estes de R$2,96 milhdes e R$3,72 milhdes, respectivamente (ABIHPEC, 2019).

Ainda no contexto de necessidades dos individuos € possivel associar o consumo a
uma procura pelo bem-estar. No estudo de Godoy et al. (2016), entre as principais motivacdes
para o consumo desses produtos estdo a vaidade (com 56,8% da amostra) e o desejo de se
sentir melhor (com 39,8%). Nesse contexto, o presente trabalho pretende estudar o

comportamento dos consumidores de produtos de Skincare (produtos de cuidados com a pele,
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que podem ser classificados como produtos de beleza ou de saude e higiene), durante o
isolamento da Covid-19 e quais as motivacdes para que as compras desses ndo tenham tido
uma queda brusca mesmo em meio a uma crise economica. De acordo com a ABIHPEC
(2020), o nivel de exportacao no setor de HPPC, se comparado o periodo de janeiro a outubro
de 2019 e 2020, foi maior em 2020, ultrapassando em 4,1 milhdes de dolares as exportagdes
de 2019. Entretanto, as importagcdes dessas mercadorias apresentam o menor nimero em
dolares dos ultimos anos, ainda de acordo com a associagao.

No periodo do isolamento o consumo de material digital foi intensificado, a partir dos
dados do Google Trends Brasil e do Decode (2020), é possivel confirmar um aumento no
interesse dos internautas pelos cuidados com a pele durante a pandemia, entre os meses de
fevereiro e abril de 2020 a busca pelo topico “Skincare’ na plataforma Google apresentou um
aumento de 66%. (FONTELLES et al., 2020).

Contextualizando o periodo de isolamento, ¢ plausivel levar em consideragdo fatores
psicologicos e emocionais que foram desencadeados ou agravados, sendo os sintomas mais
comuns: ansiedade, medo, raiva e estresse, de acordo com Vasconcelos et al. (2020).
Conforme Brooks et al. (2020), a quarentena desencadeou sintomas de sofrimento psicologico
e transtorno, dentre eles disturbio emocional, depressdo, estresse, irritabilidade, insoOnia,
sintomas de estresse pds-traumatico, humor baixo, raiva, frustracdo, medo, solidao, exaustao
emocional, dentro outros fatores negativos. Para Vasconcelos et al. (2020), os estudos sobre
satde mental sugerem que esses problemas podem acontecer apenas no periodo de isolamento
ou se prolongar apods seu término.

Dentre os sentimentos crescentes no periodo da quarentena encontra-se a soliddo.
Carvalho et al. (2020) constataram em seu estudo, a partir de analise de discurso e frequéncia
das palavras que, entre os entrevistados, a palavra soliddo ocorria com uma incidéncia elevada
(21,92%), ficando atrds apenas da palavra isolamento (com uma frequéncia de 30,24%). De
acordo com Pinheiro e Tamayo (1984), as definigdes para a soliddo nao possuem um
consenso na literatura, mas pode ser compreendida como uma reagdo emocional de
insatisfagdo, que ¢ desencadeada por algum tipo de isolamento, onde individuo ¢ privado de
relagdes interpessoais significativas.

Pode-se associar o consumo a uma busca pela felicidade, de acordo com Bauman
(2008). Para este autor, os individuos consomem na tentativa de se encaixar na sociedade,
sendo eles mesmos consumidores ¢ simultaneamente mercadorias, o consumo oferece uma

promessa de felicidade e a ética contemporanea dissemina uma cultura de cuidado com “si
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proprio” (GERBASI, 2012). A procura pelo preenchimento de um vazio existencial ou dessa
busca pela felicidade pode levar o individuo ao consumismo (BITTENCOURT, 2011).

Olhando pela 6tica da compra por impulso, esta pode ser associada a sentimentos
positivos, de modo que, o consumidor adquire o produto nao apenas pela baixa racionalidade
ou pouca avaliacdo no ato da compra, mas também pela recompensa da satisfacdo que o
individuo sente (COSTA; LARAN, 2003).

Apesar de ser fundamentado que o consumo pode acontecer de modo racional, o
presente trabalho visa estudar o consumo a partir das motivagdes relacionadas aos
sentimentos, tendo em vista o conceito de soliddo ja abordado. De acordo com as
contribui¢cdes de Costa (2004), desde a década de 70 o consumidor ndo ¢ visto apenas como
um tomador de decisdes racionais na hora da compra, mas que também faz escolhas por
fatores emotivos, seria este um consumo hedonico, que ¢ voltado para a satisfagdo e prazer e
ndo para a utilidade (como ocorre no utilitarismo).

Nesse interim da pandemia, o uso das midias digitais, que pode ser compreendida
como todo o sistema de comunicacdo utilizado pela internet (MONTEIRO, 2017) foi
intensificado € o consumo presencial foi reduzido devido as medidas de distanciamento, a
percepcao e o funcionamento do mercado passou por uma alteragdo e, consecutivamente, o
modo de consumo também, o que abre espaco para analises no meio académico dessa nova
realidade. Sendo este um assunto pertinente a areas sociais, juntamente a satude.

Uma vez que as pessoas foram obrigadas a ficar em casa e o uso das plataformas
digitais foi intensificado, assim como a publicidade e o marketing digital, o presente trabalho
pretende estudar o consumo de produtos Skincare no periodo de isolamento e a dindmica de
consumo que se deu através midias sociais. A soliddo gerada no periodo de distanciamento
fez os individuos consumirem produtos Skincare em busca de se sentirem melhores. Por isso,
o estudo espera estabelecer: Qual o papel do isolamento social, da soliddo, das midias

sociais e da intencio de compra de produtos Skincare durante o periodo pandémico?

1.1 JUSTIFICATIVA

O mercado de beleza, no pais, tem uma importancia socioecondmica significativa, de
acordo com dados da ABIHPEC (2019), o setor de HPPC supera os segmentos da industria e
da agropecudria em produgdo, geragdo de impostos e salarios. O crescimento do setor nos
ultimos anos também demonstra sua relevancia, mundialmente ¢ nacionalmente, conforme

Reckziegel e Zamberlan (2017) que representa um mercado potencial no pais e gerador de
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renda, com o Brasil possuindo uma representatividade significativa no mercado de
cosméticos, conforme a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC) (2019), sendo o maior representante da América Latina, com 48,6%
do mercado e ocupando o quarto lugar no ranking mundial de consumo de produtos de
higiene pessoal.

A escolha do nicho de mercado, Skincare, para o estudo se deu pela sua
representatividade na economia brasileira, em termos de geragdo de renda ¢ de consumo.
Segundo a ABIHPEC (2019), o Brasil em 2018 se mantinha como o oitavo pais com maior
mercado consumidor de Skincare. De acordo com Cerqueira, Oliveira, Honério e Bergamo
(2013), em sua pesquisa, dentre os tipos de cosméticos mais consumidos pelos brasileiros, os
de pele se encontravam na segunda posi¢do, ficando atras apenas dos produtos para o couro
cabeludo.

O estudo do comportamento do consumidor ¢ essencial para a area de marketing.
Entender o que os potenciais consumidores querem, o que OS motiva a comprar, quais
produtos sdo mais atrativos e quais os melhores meios para publicidade, esses estudam
conduzem a estratégias de marketing assertivas, otimizando as vendas e fomentando o
mercado (CERQUEIRA; OLIVEIRA; HONORIO; BERGAMO, 2013). Costa (2004) constata
que, as teorias cognitivas racionais nao sdo capazes de explicar minuciosamente o
comportamento do consumidor, sendo necessario um estudo das motivagdes para
entendimento da tomada de decisdo.

Outro ponto a ser observado ¢ que, dentro do comprometimento com os aspectos
motivacionais que sdo capazes de levar um individuo a decidir comprar, a existéncia de
diversos fatores (ou constructos) impele um direcionamento mais especifico e simpldrio para
a composi¢do da andlise aqui realizada. Portanto, a decisdo de estabelecer diretrizes de
estudos com os constructos (soliddo, midias sociais e isolamento) ¢ composta pela atual
composi¢do e urgéncia de entendimento que a situagdo pandémica trouxe com a relagdo
intrinseca de consumo e os constructos aqui apresentados. Assim, compreender como a
influéncia de tais constructos sdo capazes de estabelecer impulso para compra de produtos
Skincare pode trazer maior assertividade de acdes para empresas que desejam usar essas
questdes para aumentar seu poder de venda.

Isto ¢ dito, pois, segundo Angonese (2008), as organizacdes precisam desenvolver
estratégias que possibilitem um posicionamento assertivo no mercado, de acordo com o
ambiente politico e social, a partir da percepcdo e compreensdo ambiental e mercadoldgica.

Desse modo, a relevancia do estudo pode ser compreendida como um instrumento que facilita
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essa percep¢do e compreensdo, num contexto onde foram desencadeados sentimentos
negativos relacionados ao distanciamento social.

Por ultimo, o conhecimento aqui dissertado pode causar nova percep¢ao sobre como
comportamentos de isolamento sdo capazes de trazer benéficos ou nao para os mercados de
venda. Isto traz possibilidade de abrir capacidade académica no desenvolvimento de
ferramentas que possam ser uteis tanto na forma mais assertiva de promover vendas e
beneficiar empresas, como em procedimentos coerentes de recep¢do para salvaguardar a

saude mental dos usuarios.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos gerais

Avaliar o papel do isolamento social, do sentimento de solidao, das midias sociais e da

inten¢do de compra de Skincare, durante o periodo pandémico.

1.2.2 Objetivos especificos

=  Analisar a variavel sentimento de soliddao no consumo de Skincare durante o
periodo pandémico;

=  Analisar a variavel isolamento social no consumo de Skincare durante o
periodo pandémico;

=  Analisar a variavel “midias sociais” no consumo de Skincare durante o
periodo pandémico;

* Analisar a variavel inten¢do de compra no consumo de Skincare durante o

periodo pandémico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo se apresenta a conceitualiza¢ao dos constructos abordados neste estudo,
definindo inten¢do de compra e produtos Skincare, como as midias sociais podem influenciar
essas intengdes, definindo isolamento social e soliddo e a influéncia sobre comportamentos de

compra.

2.1 INTENCAO DE COMPRA E CONSUMO SKINCARE

Para que uma compra seja consumada ha antecedentes que influenciam essa tomada de
decisdo, o processo do consumo se inicia com fatores estimulantes, sejam estes estimulos
caracteristicas do consumidor ou fatores ambientais (FERNANDES; RAMOS, 2012). De
acordo com as contribuigdes de Ramayah et al. (2018), a literatura retrata a intencdo de
compra on-line como a disposi¢do ou pretensao que o individuo possui em realizar transagdes
por meios digitais, podendo se dar de diversas formas esse processo, como através de
comunidades on-/ine ou lojas.

Com o intuito de atender e satisfazer os anseios e necessidades dos consumidores, 0
marketing se propde a estudar o comportamento do consumidor, no tocante aos pensamentos,
sentimentos e a¢des que, em conjunto, fazem parte do processo da compra. A importancia de
entender o comportamento dos consumidores muito se relaciona com a efetuacdo da compra,
a partir do marketing e do estudo da intencdo de compra ¢ possivel entender o que induz o
individuo a etapa final da compra, sua realizagdo (FERNANDES; RAMOS, 2012).

Essa ¢ uma area com varias nuances € um campo vasto para pesquisa, levando em
consideracdo os diferentes fatores que estdo envolvidos nesse processo, como psicologicos,
filosoficos, sociais e econdmicos (RAMAYAH et al., 2018). No que se relaciona ao ambiente
virtual, segundo Geraldo e Mainardes (2017), foi encontrada uma correlagdo positiva entre a
loja virtual, promogao e a intencao de compra, o que corrobora com os estudos de Cerqueira,
Oliveira, Hondrio, Bergamo (2013) e Costa (2004), de acordo com os autores, mas nao pode
ser generalizado por ndo se tratar de uma pesquisa com métodos probabilisticos. Mas essa
correlagdo evidencia a importancia de uma boa comunicacao e de um design assertivo.

O consumo, especificamente de Skincare, pode ser entendido como a compra de
produtos de pele mais relacionados ao cuidado e que se caracterizam, na maioria dos estudos,
como produtos de higiene. Podendo ser para uso no corpo ou, especificamente, no rosto.

Esses produtos demonstram certa maleabilidade em sua classificagdo, podendo estar
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relacionados a satde (por exemplo protetor solar e hidratantes), higiene (sabonetes,
esfoliantes) ou ainda, a beleza (tratamentos, primer) (ABIHPEC, 2020).

Quando se estuda o perfil de consumo dos brasileiros € possivel constatar que a area
da beleza e da higiene pessoal ¢ valorizada, e essa relevancia possui raizes historicas
(ABIHPEC, 2019). E mesmo com o decorrer das décadas, esse perfil caracterizado por um
forte consumo de produtos relacionados a higiene e a beleza ainda pode ser observado entre
os brasileiros.

Os registros acerca do descobrimento do Brasil em 1500, de Pero Vaz de Caminha,
relatam que os tupis faziam uso da biodiversidade nativa, andavam limpos, se depilavam e
cuidavam da higiene oral. Ja no século XVI, enquanto os europeus tomavam de 1 a 2 banhos
por dia, os brasileiros tomavam de 10 a 12. Em 1940, os sambistas possuiam pentes ¢
espelhos em seus bolsos, € com o desenvolvimento da industria de cosméticos ao decorrer dos
anos essa relacdo dos brasileiros com a beleza e higiene continuou a se aprofundar
(ABIHPEC, 2019).

Apesar da maior representatividade feminina entre os consumidores nesse mercado,
Becker et al. (2015) encontraram em sua amostra, um gasto maior em HPPC entre homens (de
R$51 a R$100 mensais) do que entre as mulheres (gasto de até R$50). O que evidencia que,
independente do sexo, esse consumo ¢ representativo.

Em 2013, o publico com maior representatividade no mercado de cosméticos era o
feminino. Dentre as categorias de cosméticos, as com maior percentual de consumo eram:
produtos para o couro cabeludo, pele, perfumes e colonias, e maquiagem, com uma
representatividade de 91%, 79%, 69% e 39%, respectivamente (CERQUEIRA; OLIVEIRA;
HONORIO; BERGAMO, 2013).

Quando se trata do consumo virtual, de acordo com Garcia (2007), pessoas que
costumeiramente utilizam a internet compram mais virtualmente, em detrimento daquelas que
ndo costumam usar a rede virtual. Ainda conforme Silva (2017), as midias sociais, mais
especificamente o Instagram, que foi a midia utilizada como objeto de estudo do referido
trabalho, possui influéncia sobre a intencdo de compra, assim como o uso da midia também
estd ligado positivamente a intencdo de compra através dela. Para a autora outro fator
importante encontrado que influencia no consumo ¢ o word-of-mounth, que consiste na
indicacdo/compartilhamento de produtos por pessoas conhecidas (amigos ou familiares) em
suas redes sociais.

Para Cerqueira, Oliveira, Hondrio e Bergamo (2013), quando se trata do setor de

cosméticos, o processo de aprendizagem “estimulo-resposta” faz com que os consumidores
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consumam mais esse tipo de produto, tal processo consiste no uso do produto e,
posteriormente, uma percep¢do de bem-estar proporcionados. Bohn (2014) coloca entre a
principal razao para o motivo de consumo de cosméticos, entre o publico feminino, o se sentir
bela, ndo apenas pelo fator beleza pessoal, mas da imagem que repassa as pessoas proximas e
também pela sensacdo de bem-estar.

Ainda no tocante aos fatores de influéncia, quando se trata das caracteristicas pessoais
e a intengdo de compra, Garcia (2007) coloca a necessidade de interacdo pessoal como um
motivo relevante para que os individuos ndo consumam através da internet. Para o autor, os
individuos que necessitam de mais interagdo priorizam as compras realizadas de maneira
presencial, mas isso num contexto social normal e ndo de isolamento.

Tomando como referéncia a complexidade que o comportamento do consumidor pode
assumir, os construtos relacionados aos estudos com intengdo de compra sdo dos mais
diversificados; levando em consideracdo o meio em que a compra esta sendo realizada, as
caracteristicas individuais dos individuos, a confianca na loja, a indica¢do de conhecidos, o
grau de instrucdo, dentre outros multifatores (FERNANDES; RAMOS, 2012).

O mercado de cosméticos brasileiro ¢ considerado um dos maiores do mundo. Para
Martins (2018), o Brasil ocupa o quarto lugar entre os 10 maiores consumidores de produtos
de higiene pessoal do mundo, tendo a sua frente apenas os EUA, China e Japao. Porém, ainda
segundo o autor, ao se observar segmentos especificos ligados a higiene pessoal, tem-se o pais
nos rankings de 2° colocado para a categoria de fragrancias, 3° colocagdo para produtos
direcionados aos cabelos e apenas 8 posi¢do para o seguimento Skincare, que sdo produtos
focados no cuidado da pele.

Segundo a ABIHPEC (2019), também ¢ possivel constatar a importancia do setor de
cosmético no Brasil atualmente, em termos de geracdo de renda, empregos e impostos.
Inclusive, pode-se citar uma frequéncia elevada na compra de cosméticos, de acordo com
Bohn (2014) e Cerqueira, Oliveira, Honorio e Bergamo (2013), os individuos entrevistados

em suas pesquisas consumiam esse tipo de produto mensalmente.

2.2 ISOLAMENTO SOCIAL

O isolamento social se refere a um distanciamento fisico obrigatorio entre as pessoas.
Durante a Covid-19 ainda ¢é possivel relacionar outros termos a esse isolamento, sendo estes a
quarentena e o distanciamento (BROOKS et al., 2020; SCHIMIDT et al., 2020). Os conceitos

de quarentena e isolamento, diante de uma pandemia, ainda podem ser diferenciados, segundo
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esses autores, sendo o primeiro a restri¢do da movimentacdo da populacdo que foi exposta a
situacdes de contagio, buscando evitar a propagacdo de uma doenga infecciosa, € o segundo
quando o individuo ¢ diagnosticado com a doenga sendo submetido a um distanciamento dos
demais. Schmidt et al. (2020) e Santos, Gregorio e Rosa (2021), também conceitua o
distanciamento social, sendo esse um esfor¢o consciente da sociedade para reduzir o contato
pessoal com os demais. Segundo os autores, esses termos sdo usados, muitas vezes, sem
distincao entre si.

O isolamento social desencadeou sentimentos e consequéncias diversas, na saude
fisica ou mental. Foi constatado, nesse interim, sentimentos de medo, soliddo e incerteza e
problemas de ansiedade, estresse e depressdo, ocasionados pela quebra de rotina e
afastamento, assim como pelos acontecimentos ruins resultantes da pandemia (CARVALHO

et al., 2020).

2.3 SOLIDAO

Dentre as consequéncias do afastamento ¢ possivel interligar a soliddo como um dos
sentimentos recorrentes nesse periodo, em sua propria definicdo, como trazem Pinheiro e
Tamayo (1984, p.35): “soliddao € uma rea¢do emocional de insatisfacdo, decorrente da falta
e/ou deficiéncia de relacionamentos pessoais significativos, a qual inclui algum tipo de
isolamento”.

Na economia comportamental ¢ sabido que fatores negativos ou positivos conseguem
influenciar os individuos na sua tomada de decisdo, onde o consumidor acaba agindo de
determinada forma devido aos sentimentos percebidos e gerados (SANTOS et al., 2016).
Também ¢ possivel constatar que o consumo desencadeia sentimentos e sensagdes, € que no
periodo da pandemia o cuidado com a pele e rotinas de Skincare foram incentivados como

forma de proporcionar bem-estar e, inclusive, reduzir a solidao, como relata Rocha (2020):

Cita analise da Mintel [fornecedora global especializada em pesquisas], segundo a
qual, uma das formas de ajudar o humor e os momentos de ansiedade, tristeza e
soliddo, decorrentes da quarentena, ¢ realizar rituais de cuidados e bem-estar, o que
muitas marcas ja vém propondo ao consumidor em suas recentes abordagens de

comunicagdo, principalmente nos canais digitais.
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2.4 MIDIAS SOCIAIS

As midias digitais ganharam mais espago com a globalizagdo e a inven¢ao da internet,
inclusive o advento das redes sociais. A partir do uso de tecnologia da informacao e
comunicagdo virtual se tornou possivel a troca de informagdes de maneira agil e continua
(SOUZA, GIGLIO, 2015). As redes sociais se constituem numa construgdo social a partir da
interacdo e comunicagdo entre os individuos de maneira on-/ine por meio de plataformas
digitais (ABREU NETO, 2014).

Para Amorim e Castro (2010), as midias digitais estdo associadas a interagao de modo
on-line, principalmente a partir de tecnologias moveis, como celulares, laptops, GPS, dentre
outros, se caracterizando por um alcance massivo da populacdo e com uma abrangéncia de
localizagdo a nivel internacional. A partir dessas midias, se torna factivel um alcance de um
espaco maior (além do fisico, um alcance on-line) e o encontro de potenciais consumidores,
seja relacionado a divulgagdo de conteudo ofertado de forma on-line ou a publicidade
relacionada ao consumo de produtos e servigcos induzido por plataformas digitais.

No que se refere ao cendrio do consumo on-/ine, o ambiente do site e seu design
demonstram significancia no impulsionamento ¢ motivagdo para que a compra seja efetuada
(COSTA; LARAN, 2003). Em busca do entendimento da relagdo entre as midias digitais e o
consumo, cabe dissertar acerca do apelo publicitario. Bem como sabe-se, de acordo com
Nascimento (2009), que os designs vinculados a estratégias de marketing e publicidade, desde
as cores até as formas e estruturas utilizadas, sdo capazes de ndo apenas comunicar, como
induzir percepcdes e sentimentos nos receptores.

Durante o periodo da pandemia, foram notorias recomendagdes para evitar ou
amenizar o sentimento de soliddo intensificado pelo distanciamento social, como relata
Bittencourt (2020) e Schmidt et al. (2020), dentre estas recomendacdes encontra-se: o
continuo contato relacional através de aparelhos eletronicos e midia digital. O que sugere,
mais uma vez, que as midias digitais foram uma ponte para impulsionar ndo apenas o contato
social nesse periodo, mas também o consumo. De acordo com Nielsen (2020), um dos novos
habitos adquiridos durante a quarentena foi o aumento de compras on-line e a diminuicdo de
visitas as lojas fisicas.

Segundo Schmidt et al. (2020), este habito de compra se sustenta no interesse das
pessoas em dar continuidade as suas vidas. Para isso o uso das midias sociais (exclusivamente
as plataformas sociais de interagdo humana), se tornou um local de interesse maior de pessoas

a procura de aumentar o seu nivel de interacao social, o que se inclui as compras.
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3 METODOLOGIA

Conforme o objetivo do trabalho ¢ identificar a relagdo entre o isolamento social,
solidao e midias sociais sobre a intengdo de compra de produtos Skincare durante o periodo
pandémico da Covid-19, ressalta-se que uma pesquisa de natureza quantitativa e uma analise
descritiva melhor se adequa para alcancar tal objetivo, pois o intuito € o de realizar uma coleta
e tratamento de informagdes a partir de procedimentos observaveis dentro do ambiente social.
Conforme Malhotra (2001) uma pesquisa quantitativa consiste na coleta de dados e aplicagdo
de algum meio estatistico para a compreensao desses dados. Para Lakatos e Marconi (2011), a
pesquisa descritiva ¢ observada como um identificador das correlagdes das variaveis e tem por
direcionador a descricao, a classificagdo ¢ a interpretacao dos dados e fatos observados.

Para tanto, a pesquisa se desenvolveu em duas etapas. A primeira se baseia em uma
revisdo da literatura, para a base do referencial teérico deste trabalho. Para Lakatos e Marconi
(2011) tal pesquisa se baseia no estudo de materiais de fonte secundérias, sendo estas fontes ja
tratadas por outros autores.

A segunda etapa foi o levantamento de campo, realizado a partir de uma survey para
coleta dos dados. Dessa forma, a técnica de coleta de dados foi estruturada a partir de um
questionario on-line, construido e divulgado por meio da plataforma do Google Forms. Para
Lakatos e Marconi (2011), o questionario se baseia numa série de afirmativas estruturadas,
permitindo a comparagao entre os resultados obtidos, esta coleta pode ser adquirida a partir de
questionarios representativos € que sdo capazes de relatar varidveis e dar possibilidade de
analise dos dados, por isso, a técnica metodoldgica utilizada a partir dos questionarios foi
capaz de inserir no trabalho maior capacidade elucidativa sobre o problema.

Deste modo, tais questiondrios sdo uma base para a andlise proposta na pesquisa,
proporcionando subsidios para a investigacdo do isolamento, do sentimento de soliddo
percebido pelos individuos, da influéncia das midias sociais e da intengdo de consumir
produtos Skincare durante o periodo do isolamento social devido a pandemia provocada pela
COVID-19.

O questiondrio foi elaborado a partir do método de escala Likert, que dentro da
metodologia de pesquisa se apresenta como ferramenta segura para andlise de resultados.
Assim, o trabalho se organizou em afirmativas (frases) que foram apresentadas ao
entrevistado, sendo o respondente convidado a emitir o seu grau de concordancia com aquela

frase. Para isso, ele foi solicitado a marcagdo, na escala, da resposta que mais traduz sua
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opinido. Numa escala original de 7 pontos, variando de 1 discordo totalmente a 7 concordo

totalmente (quadro 1).

Quadro 1: Escala para avaliacdo

Escala 1 2 3 4 5 6 7
Nem
~ Discordo Discordo . concordo Concordo Concordo
Afirmagéo . Discordo Concordo .
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente
discordo

Fonte: autor (2021)

A pesquisa foi composta por uma amostra com 74 individuos, a populacdao foi

estabelecida a partir de amostragem por conveniéncia. Ou seja, pela incapacidade de avaliar o

tamanho populacional por desconhecimento do tamanho de clientes que usa o Skincare. Além

disso, o acesso as pessoas se deu a partir de contato direto via redes sociais (WhatsApp,

Instagram e Facebook). Todos os respondentes tinham algum grau de conhecimento sobre o

uso dos produtos.

Outro ponto a se discutir, ¢ que nao houve a aplicagio de um Pré-Teste do

questionario. Todas as afirmativas foram obtidas a partir de questionarios ja existentes, € sao

apresentados no Quadro 2. Cada questdo recebeu, também, uma codificagdo para facilitar no

processo de analise de mineragao dos dados.

Quadro 2 - Questionario
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Constructo Referéncia Afirmativa COD
Eu me sinto infeliz por fazer tantas coisas sozinho(a). S001
Eu néo tolero ficar tdo sozinho(a). S002
Eu sinto que néo tenho companhia. S003
Eu sinto que ninguém me compreende. S004
Eu fico esperando as pessoas me ligarem ou escreverem. S005
Eu sinto que néo tenho ninguém a quem eu possa recorrer. S006
Eu ndo me sinto proximo(a) a ninguém. S007
Sinto que meus interesses ¢ ideias ndo sio compartilhados por aqueles 5008
que me rodeiam.
Eu me sinto excluido(a). S009
. Barroso et al. | Eu me sinto completamente sozinho(a). S010
SOLIDAO ; - -
(2016) Eu sou incapaz de me aproximar ¢ de me comunicar com as pessoas ao S011
meu redor.
Eu sinto que minhas relagdes sociais sdo superficiais. S012
Eu me sinto carente de companhia. S013
Eu sinto que ninguém me conhece realmente bem. S014
Eu me sinto isolado(a) das outras pessoas. S015
Sou infeliz estando tdo excluido(a). So016
Para mim ¢ dificil fazer amigos. S017
Eu me sinto bloqueado(a) e excluido(a) por outras pessoas. S018
Sinto que as pessoas estdo ao meu redor, mas ndo estdo comigo. S019
Eu me sinto incomodado(a) em realizar atividades sozinho(a). S020
Fico chateado quando ndo consigo entrar nas midias sociais M001
Eu prefiro me comunicar com outras pessoas principalmente MO02
através das midias sociais
As midias sociais desempenham um papel importante nas MO003
minhas rela¢des sociais
Eu gos‘Faria que todos usassem as midias sociais para se MO004
comunicar
Eu me sinto desconectado dos amigos quando ndo entro nas MO05
Adaptado de | midias sociais
MIDIAS Jenkins-Guarnieri, | Eu ficaria desapontado se ndo pudesse usar as midias sociais M006
SOCIAIS Wright, Johnson | de jeito nenhum
(2013) Eu compartilho muitas das minhas atividades do dia a dia M007
através das midias sociais
Eu verifico as midias sociais imediatamente quando sou
. M008
alertado de uma nova atividade
Usar as midias sociais faz parte da minha rotina diaria MO009
Eu gosto de verificar minhas contas nas midias sociais MO010
Eu gosto de usar as midias sociais MO11
Eu respondo ao contetido que outras pessoas compartilham MO12
usando as midias sociais
Eu gostaria de comprar produtos Skincare o mais breve 1001
possivel
INTENCAO DE Adaptado de | Eu tenho intengdo em comprar produtos Skincare o mais 1002
COMPRA Fernandes (2018) | breve possivel
Eu certamente vou comprar produtos Skincare o mais breve 1003
possivel
Tem sido facil me relacionar com pessoas durante o Lockdown | 1S01
Nao tenho me sentido isolado das pessoas durante o Lockdown| 1502
Tive alguém com quem poderia compartilhar meus momentos 1503
ISOLAMENTO | Adaptado de Kent |durante o Lockdown
SOCIAL etal. (2015)  Tem sido facil para mim entrar em contato com outras pessoas 104
quando preciso durante o lockdown
Quando estava com outras pessoas durante o lockdown, me 1805

sentia bem com elas
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Tenho me sentido amparado e rodeado de amigos durante o
lockdown

1S06

Fonte: autor (2021)

Ja para a anélise dos dados foi realizado o uso do Software estatistico IBM SPSS

Statistics, que forneceu o aparato técnico cientifico para trazer sustentacdo a base do

questionario aplicado. Assim, a partir do software foi possivel obter o nivel de confianca

estatistica (Alfa de Cronbach) que forneceu a confiabilidade do questionario aplicado na

pesquisa aqui realizada. Segundo Hora, Monteiro e Arica (2010), o alfa se apresenta como

uma técnica capaz de avaliar a confiabilidade e consisténcia interna do questionario, que € o

instrumento de medicagdo. Para este trabalho foi levado em conta valores acima de 0,75

considerados, ainda segundo os autores, nivel alto de confiabilidade estatistica.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secao apresenta os resultados das andlises realizadas, primeiramente sendo
apresentado o perfil s6cio demografico dos respondentes e depois € apresentado a analise

estatistica dos itens das escalas.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Aplicacdo do questionario se deu entre os dias 01 de junho de 2021 a 01 de agosto de
2021. O questionario ficou em acesso livre pelo Google forms e foi disponibilizado nas redes
e midias sociais (WhatsApp, Instagram, Facebook e plataformas semelhantes). Apos o
termino desse periodo, foi possivel avaliar o perfil e quantidade dos respondentes. Em
primeiro momento, apresenta-se o perfil dos respondentes. Para isto foi necessario estabelecer
um quadro geral com relagdo a idade, sexo, grau de escolaridade, local de residéncia e renda.

74 respondentes foram observados ao final do periodo. Assim, foi possivel estabelecer
um perfil sociodemografico dos respondentes. Para avaliagdo dessas respostas, € a seguridade
estatistica das mesmas, foi promovido o uso da ferramenta /BM SPSS Statistics. O quadro 3
fornece uma observacao sobre o numero de homens e mulheres que participaram da aplicagdo

do questionario.

Quadro 3 — Género dos respondentes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida | Porcentagem acumulativa
[1] Feminino 55 74,3 74,3 74,3
Valido | [2] Masculino 19 25,7 25,7 100,0
Total 74 100,0 100,0

Fonte: Autor (2021)

Observou-se um nimero expressivo de mulheres, o que corrobora com a percepgao do
uso de Skincare por usuarios do sexo feminino, embora a pesquisa também aponte um
numero relativamente expressivo de usudrios masculinos. Outro quesito estabelecido na

avaliacdo sociodemografica foi a faixa etaria dos respondentes. O quadro 4 fornece os

resultados obtidos pela pesquisa:

Quadro 4 — Faixa etéria dos respondentes

Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem valida | Porcentagem acumulativa
[1] 18 a 24 anos 32 43,2 43,2 43,2
[2] 25 a 31 anos 29 39,2 39,2 82,4
[3]132 a37 anos 9 12,2 12,2 94,6
Valido | [4] 38 a 43 anos - - - -
[5] 44 a 49 anos 3 4,1 4,1 98,6
[6] Acima de 49 anos 1 1,4 1,4 100,0
Total 74 100,0 100,0

Fonte: autor (2021)
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Subsequentemente, outra compreensdo sociodemografica estabelecido pelo presente

trabalho foi a escolaridade dos respondentes, o quadro 5 apresenta os resultados:

Quadro 5 — Escolaridade dos respondentes

Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem valida | Porcentagem acumulativa
[1] Fun. Incompleto 1 1,4 1,4 1,4
[2] Fun. Completo - - - -
[3] Médio Incompleto 1 1,4 1,4 2,7
[4] Médio Completo 13 17,6 17,6 20,3
Valido | [5] Grad. Incompleta 33 44,6 44,6 64,9
[6] Grad. Completa 11 14,9 14,9 79,7
[7] Pds-grad. incompleta 5 6,8 6,8 86,5
[8] Pos-grad. completa 10 13,5 13,5 100,0
Total 74 100,0 100,0

Fonte: autor (2021)

Para o quadro 5, o perfil dos respondentes mostra uma escolaridade relativamente alta
entre os respondentes. Em sequéncia, ainda dentro da avaliacdo sociodemografica, foi
estabelecida a renda média dos respondentes, bem como o nimero de residentes em comum
para estes respondentes. A Tabela 1 fornece a renda média encontrada na aplicagdo do

referido questionario:

Tabela 1 — Renda média dos respondentes

Numero Validos de respondentes 74
Omissos 0

Média R$ 1.783,99

Mediana R$ 1.500,00

Erro Desvio R$ 1.973,17

Fonte: Autor (2021)

Para a renda, observa-se que a média salarial dos respondentes giram em torno de R$
1.783,99 de reais, com erro de desvio (para mais ou para menos) de R$ 1.973,17 reais. Ja para
a compreensao do nimero de residentes em um mesmo local pelos entrevistados, tem-se, na

tabela 2, a apresentacdo dos resultados

Tabela 2 — Numero médio de pessoas residentes na casa dos respondentes

Numero Validos de respondentes 74
Omissos 0

Média 3,28

Mediana 3,00

Erro Desvio 1,266

Fonte: autor (2021)

4.2 CONFIABILIDADE ESTATISTICA DO QUESTIONARIO

Antes de organizar as percepcdes obtidas pelos resultados, tem-se a necessidade de
apresentacao, construto por construto, para apresentacdo da confiabilidade do questionario e

consequentemente dos seus dados. Para isto, houve a necessidade de analisar a confiabilidade
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dos blocos de afirmativas (por cada construto) a partir da compreensdo de uso do alfa de

Cronbach.

4.2.1 Confiabilidade do Constructo Soliddo

Ao se analisar as afirmativas relacionadas pelo bloco de afirmativas que avaliaram o
constructo soliddo foi possivel estabelecer um alfa de Crombach. Desse modo, a tabela 3
apresenta a estatistica de confiabilidade na observacdo dos 20 itens estabelecidos pelo

constructo solidao.

Tabela 3 — Alfa de Cronbach do constructo Soliddo

Alfa de Cronbach Numero de afirmativas (itens)
0,935 20
Fonte: autor (2021)

Observa-se, portanto, a partir do alfa de confiabilidade do constructo solidao, tem-se
um nivel estatistico de confiabilidade de 0,935. Assim, o alfa do bloco de afirmativas
relacionadas ao constructo em questdo apresenta um alto grau de confianga. Somando ao alfa
jé apresentado, € possivel também observar o nivel de representagdo do bloco de afirmativas
relacionadas a soliddo. Para isto, fez-se a observacdo da reducdo da dimensio com a
utilizagcdo da ferramenta de analise teste de KMO ¢ Bartlett. A tabela 4 fornece os resultados

para este constructo.

Tabela 4 - Teste de KMO e Bartlett para o constructo Soliddo

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,886
Aprox. QUI-quadrado 1003,493
Teste de esfericidade de Bartlett GL 190
SIG. 0,000

Fonte: autor (2021)

Como observado na tabela 4, o KMO do bloco de afirmativas relacionadas a solidao
estd acima de 0,8 o que ¢ considerado uma boa relagdo entre as afirmativas encontradas na
dimensao avaliada. J4 para o teste de esfericidade de Bartlett, observa-se um valor do nivel de
significancia zero, o que se apresenta adequado e o bloco sustenta confiabilidade no nivel de
representacao do constructo.

Além disso, pode avaliar o agrupamento as afirmativas do constructo e compreender
se eles fornecem uma boa adequagdao para a manutencdo do bloco de afirmativas. Desse

modo, observa-se a matriz de componentes entre as varidveis na Tabela 5.
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Tabela 5 — Matriz de componentes do constructo Soliddo

Afirmativas (itens) 1 Compone; te 3
S001 0,408 0,589
S002 0,692
S003 0,712
S004 0,727 -0,509
S005 0,542
S006 0,760 -0,402
S007 0,631
S008 0,752
S009 0,841
S010 0,832
SO011 0,791
S012 0,757
S013 0,709
S014 0,703
S015 0,715
S016 0,750
S017 0,628 0,434
S018 0,826
S019 0,811
S020 0,614

Fonte: autor (2021)

Como observado na tabela 5, os itens S001, S002 e S020, relacionados as afirmativas
“Eu me sinto infeliz por fazer tantas coisas sozinho (a) ”, “Eu nao tolero ficar tdo sozinho (a)
” ¢ “Eu me sinto incomodado (a) em realizar atividades sozinho (a) ”, respectivamente, nao se
agrupam no fator 1, ou seja, € possivel que tais itens ndo agreguem importancia estatistica
para o bloco em questdo. Além disso, o item S001 estabelece um valor no componente 1
abaixo em comparagdo ao seu valor no componente 3, o que pode ser util para estabelecer
uma disfungao no resultado final da confiabilidade do bloco avaliado.

Sob esta justificativa, os itens em questdo foram excluidos na andlise final. A tabela 6

apresenta, em um primeiro momento, o resultado da analise Teste de KMO e Bartlett para o

“novo” bloco de afirmativas.

Tabela 6 — Novo teste KMO e Bartlett para o constructo Solidao

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem. ,898
Aprox. QUI-quadrado 941,564

Teste de esfericidade de Bartlett GL 136
SIG. 0,000

Fonte: Autor (2021)

Como visto na tabela 6, a medida do teste de KMO ainda continua acima de 0,8, com
uma leve melhorada, o que considera boa o nivel de representacao do bloco de afirmativas em
questdo. Somado a isto, o teste de esfericidade de Bartlett ainda mantém a significancia (SIG)

igual a zero, o que também estabelece um bom nivel de representacao.
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A partir disto, anova matriz de componentes pode ser observada na tabela 7.

Tabela 7 — Nova matriz de componentes do constructo Soliddo

Afirmativas (itens) | Componente ’
S003 ,713
S004 ,740 -,489
S005 ,538
S006 ,770
S007 ,642
S008 ,755
S009 ,847
S010 ,830
S011 ,782
S012 , 757
S013 ,712
S014 J711
S015 ,715
S016 ,751
S017 ,622 ,514
S018 ,826
S019 ,807

Fonte: autor (2021)

Apesar de ainda ter certa carga de correlagdo entre os itens S004 e S018, observa-se
que a relacdo com componente 1 supera os valores correspondentes ao componente 2, o que
fornece o entendimento de que que os itens em questdo sdo adequados e estabelecem uma

representatividade vidvel com o constructo correspondente.

4.2.2 Confiabilidade do constructo Midias Sociais

Para o constructo Midias Sociais, o que se avaliou foi a confiabilidade e a
representatividade das 12 afirmativas (itens) que correspondem ao constructo e que foi
aplicado na expectativa de compreensao da relagdo entre as pessoas que usam sckincare e as
midias sociais. Desse modo, observou o alfa de Cronbach do constructo, apresentado na

tabela 8.

Tabela 8 — Alfa de Cronbach do constructo Midias Sociais

Alfa de Cronbach Numero de afirmativas (itens)

0,905 12

Fonte: autor (2021)

Com um alfa de 0,905 o nivel de confiabilidade estatistica do constructo Midias
Sociais € considerado alto e satisfatorio, dentro dos 12 itens avaliados e que representam o

constructo em questdo. Somado a esta confiabilidade foi possivel estabelecer nivel de
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representacdo do bloco de afirmativas relacionadas através do teste de KMO e Bartlett. A

tabela 9 oferece os resultados da avaliacao desse teste.

Tabela 9 - Teste de KMO e Bartlett do constructo Midias Sociais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem.

0,888

Teste de esfericidade de Bartlett

Aprox. QUI-quadrado

GL
SIG.

474,186
66
0,000

Fonte: autor (2021)

Observa-se, que a medida KMO para o bloco de afirmativas do constructo esta acima

de 0,8 o que sustenta a compreensdo de que o bloco fornece uma boa representagdo sobre as

midias sociais. J& com relagdo ao teste de Bartlett, foi possivel observar um nivel de

significancia (SG) em zero, o que também ¢ Util para garantir a confiabilidade do bloco de

itens.

Posteriormente, observou-se a matriz dos componentes dos itens dos constructos.

Observados na tabela 10.

Tabela 10 — Nova matriz de componentes do constructo Midias Sociais

Afirmativas (itens) 1 Componente 2
MO001 0,713
MO002 0,528 0,420
MO003 0,768
MO004 0,639 0,487
MO005 0,646 0,482
MO006 0,819
MO007 0,636
MO008 0,662
MO009 0,859
MO10 0,791 -0,409
MO11 0,664 -0,541
MO12 0,741

O que se relatou foi uma consonancia dos itens, o que colocou o bloco de afirmativas

do constructo em questdo, dentro de niveis bons de confiabilidade entre a relagdao do

constructo e a confianca estatistica dentro dos padroes do alfa de Cronbach.

4.2.3 Confiabilidade do constructo Intencao de Compras

Para a compreensdao da confiabilidade estatistica dos trés itens da Intencdo de

Compras, o alfa de cronbach estabelece um valor de 0,917, o que € considerado um alto valor
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de confiabilidade das afirmativas que fazem parte do constructo. A tabela 11 fornece os

detalhes do alfa.

Tabela 11 — Alfa de cronbach do constructo Intengdo de Compras
Alfa de Cronbach Nuamero de afirmativas (itens)
917 3
Fonte: autor (2021)

Ja para a avaliagdo do nivel de representacao do bloco de afirmativas do constructo em
questdo, foi estabelecido teste de KMO e Bartlett. A tabela 12 fornece todo o entendimento
adquirido sobre as percepgdes adquiridas do teste executado no pelo software estatistico IBM

SPSS Statistics.

Tabela 12 - Teste de KMO e Bartlett do constructo Intencdo de Compras

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem. 0,721
Aprox. QUI-quadrado 163,232

Teste de esfericidade de Bartlett GL 3
SIG. 0,000

Fonte: autor (2021)

Para este constructo, o KMO, que fornece a medida de adequacdo entre o bloco de
afirmativas e o atributo avaliado, ¢ considerado razoavel, j& que ¢ um valor acima de 0,7.
Com relacdo ao nivel de significancia, o valor continua dentro dos padrdes aceitdveis. Além
disso, foi possivel avaliar a relagdo estatistica dos itens a partir da matriz de componente

(tabela 13).

Tabela 13 — Nova matriz de componentes do constructo Intengdo de Compras

Afirmativas (itens) COmpI)nente
1001 0.913
1001 0,955
1003 0.912

Fonte: autor (2021)

Aqui, também se perceber uma coeréncia entre os itens avaliados, o que fornece uma
clareza de que ha uma alta confiabilidade do conjunto de afirmativas que fornece

entendimento sobre o constructo em questao.
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4.2 .4 Confiabilidade do constructo Isolamento Social

Por fim, fez-se a avaliagdo da confiabilidade estatistica do bloco de afirmativas que
estabelecem o entendimento sobre o constructo Isolamento Social. O alfa de cronbach para

este atributo ¢ estabelecido na tabela 14.

Tabela 14 — Alfa de cronbach do constructo Isolamento Social
Alfa de Cronbach Nimero de afirmativas (itens)
J771 6
Fonte: autor (2021)

Como visto, o alfa se estabelece em um valor de 0.771 o que ¢ considerado um valor
que fornece confiabilidade estatistica para o conjunto de dados avaliados. J4 com relagdo a
representatividade do bloco de afirmativas com relagdo ao constructo avaliado, a tabela 15,

que descreve o teste de KMO e Bartlett, forneceu uma compreensao sobre esta realidade.

Tabela 15 - Teste de KMO e Bartlett do constructo Isolamento Social

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag@o de amostragem. 0,718
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 142,740
GL 15
SIG. 0,000

Fonte: autor (2021)

O que se entende ¢ que com um valor de KMO acima de 0,7, o conjunto de itens tem
razoavel capacidade representativa dos itens com o constructo. Ja para a esfericidade de
Barlett tem a significancia em 0,000, o que também ¢ indicado para garantir a
representatividade. Por fim, observa-se que o conjunto de afirmativas, através da matriz de

componentes, descritas na tabela 16.

Tabela 16 — Matriz componentes do constructo Isolamento Social

Afirmativas (itens) 1 Componente 5
ISO1 0,642 -0,573
1S02 0,727 -0,420
1S03 0,683
1S04 0,897
IS05 0,632
1S06 0,729

Fonte: autor (2021)
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Percebe-se que o item IS05, que corresponde a afirmativa “Quando estava com outras
pessoas durante o lockdown, me sentia bem com elas”, tal afirmativa entra em dissonancia
com a representatividade do bloco com relagdao ao constructo. Assim seguindo a compreensao
de redugdo de dimensdes estabelecido pela matriz de componentes, exclui-se o item IS0S5.

Observa-se o resultado na tabela 17.

Tabela 17 — Nova matriz componentes do constructo Isolamento Social

Afirmativas (itens) 1 Componente 5
1S01 ,671 ,565
1S02 ,738 ,481
IS03 ,678 -,566
1S04 ,907
1S06 ,709 -417

Fonte: autor (2021)

Observa-se que a existe uma alta confiabilidade entre os itens o que sugere que a
relacdo entre o constructo ¢ as afirmativas sdo adequadas para a manutenc¢do da confiabilidade

do questionario.

4.3 AVALIACAO DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Até aqui houve a constru¢do da confiabilidade estatistica do questionario, bem como a
observacdo da capacidade representativa entre as afirmativas avaliadas e os seus respectivos
constructos. A partir de entdo, com a confirmagdo das analises supracitadas, faz-se possivel
avaliar os resultados obtidos pelo o questionario.

Para o constructo Soliddo foi possivel observar, a partir de uma avaliagdo descritiva,
um quadro de respondentes que discordaram das afirmativas expostas. A tabela 18 fornece

uma percepcao geral sobre a afirmativa acima.

Tabela 18 — Estatistica descritiva com relagdo ao constructo Soliddo

Afirmativas (itens) Numero de respondentes Média Desvio Padrio
S001 74 3,46 1,889
S002 74 2,65 1,539
S003 74 2,11 1,410
S004 74 2,54 1,769
S005 74 2,70 1,856
S006 74 2,16 1,622
S007 74 1,84 1,375
S008 74 2,55 1,745
S009 74 2,03 1,471
S010 74 1,76 1,225

S011 74 1,89 1,245
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S012 74 2,59 1,638
S013 74 2,57 1,689
S014 74 2,97 1,916
S015 74 2,45 1,597
S016 74 2,12 1,587
S017 74 2,51 1,690
S018 74 2,32 1,631
S019 74 2,82 1,897
S020 74 2,43 1,562
N valido (de lista) 74

Fonte: autor (2021)

Como relata Pinheiro e Tamayo (1984), a solidao ¢ um processo pessoal e ird
depender de como a pessoa se percebe com o ambiente. Muitas vezes a soliddo, mesmo que
presente nao ¢ percebida pelo individuo, outras vezes o proprio individuo encontra meios para
burlar o processo de solidao.

Nessa perspectiva, e somada com as contribui¢des de Santos et al (2016), percebeu-se,
que diante de processos de isolamento e restri¢cdes, individuos podem nao se sentir sozinhos.
Isto pode se explicar através da percep¢ao de como estes individuos se relacionam com o
meio, ou se utilizam de ferramentas para burlar a percepcao de solidao.

Estas compreensdes podem ser avaliadas na percepcdo da discordancia do que foi
questionado aos respondentes com a realidade vivida por eles. As afirmativas que teve maior
percepcao de discordancia pelos respondentes foram a S010, “Eu me sinto completamente
sozinho (a) 7, a S007, “Eu ndo me sinto proximo (a) a ninguém” e a SO11, “Eu sinto que
minhas relagdes sociais sao superficiais”.

Para o item S010, 59,5% discordaram totalmente com a afirmativa de que se sentiam
completamente sozinhos, 23% discordaram, seguidos de 8,1% que discordaram parcialmente
da afirmativa. Em contrapartida, somente 4,1% concordaram parcialmente com a percepcao
da solidao, e apenas 1,4% concordaram totalmente com o sentimento de solidao.

Estes valores promovem uma compreensdo de que, mesmo diante da necessidade de
isolamento, hd uma interacdo de pessoas para os respondentes que, dentro do que apenas ¢
observado com os resultados aqui obtidos, ¢ suficiente para suprir a necessidade afetiva de
proximidade, soliddo e relacional.

Para o S007, 59,5% discordaram totalmente com a afirmativa, 23% discordaram e
4,1% discordaram parcialmente, 5,4% estavam indiferentes, e somente 8,2% tinham algum
grau de concordancia com a afirmacdo. Ja& sobre o SO11, que verificou a percepcdo dos
respondentes sobre as superficialidades das relagdes, 52,7% discordaram totalmente com a
afirmativa, 24,3% discordaram e 12,2% discordaram parcialmente, 5,4% estavam indiferentes

a afirmativa e apenas 5,4 % concordaram em algum grau com a afirmativa.
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Ja as afirmativas de S001, S014 e S019, que ainda dentro dos padrdes de discordancia
observadas nas observacdes descritivas da tabela 18, tiveram uma leve percepcdo de
concordancia para alguns respondentes. S001, que estabelece o entendimento sobre “Eu me
sinto infeliz por fazer tantas coisas sozinho (a) ”, foi discordado totalmente por 18,9% dos
respondentes, discordado por 18,9% e discordado parcialmente por 16,2%, 12,2% estavam
indiferentes a afirmagdo, 18,9% concordaram parcialmente, 6,9% concordaram e 8,1%
concordaram totalmente.

Com relacao ao S014, que dita “Eu sinto que ninguém me conhece realmente bem”,
foi discordado, em algum grau, por 66,2% dos respondentes, indiferente para 12,2% e
concordado em algum grau para 21,7% dos respondentes. E com relagdo ao S019 relacionado
a “Sinto que as pessoas estdo ao meu redor, mas ndo estdo comigo”, 77% discordam em
algum grau com a afirmativa, 4,1% sao indiferentes e 19% concordam em algum com a
afirmativa.

Todas as outras afirmativas tenderam a serem negadas pelos respondentes, o que
colocou a percep¢ao de soliddo como um constructo que pouco foi vivenciado pelos
respondentes. Esta relacdo de soliddo ndo compreendida, para Santos et al. (2016) ¢ comum
diante das imposi¢des impostas pelas redes sociais. Assim, compreensivel as pessoas ndo se
sentirem sozinhas enquanto usam e usufruam das midias sociais.

Para a avaliacdo do questionario com relagdo as Midias Sociais, pode-se observar a

estatistica descritiva com rela¢do ao constructo a partir do uso da tabela 19.

Tabela 19 — Estatistica descritiva com relagdo ao Midias Sociais

Afirmativas (itens) Nimero de respondentes Média Desvio Padrio
MO001 74 3,91 2,146
MO002 74 3,30 1,804
MO003 74 4,03 2,041
MO004 74 3,61 1,849
MO005 74 2,99 1,955
MO006 74 3,91 2,359
MO007 74 2,85 1,942
MO008 74 4,01 2,010
MO009 74 5,27 1,904
MO10 74 5,30 1,742
MO11 74 5,58 1,562
MO12 74 4,96 1,739

N valido (de lista) 74

Fonte: autor (2021)

Diferente do que foi observado no constructo soliddo, onde se entendeu que as

afirmativas foram rejeitadas em discordancia pelos respondentes, o constructo Midias sociais
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obteve maior inser¢cdo de concordancia nas afirmativas. Como se observa na tabela 19, a
média das respostas estdo no patamar de indiferenga até algum grau de concordancia. Os itens
de maior percep¢ao de concordancia para este constructo foram M009, M010 e MO11, “Usar
as midias sociais faz parte da minha rotina diaria”, “Eu gosto de verificar minhas contas nas
midias sociais” e “Eu gosto de usar as midias sociais”.

Como sustentam Souza e Giglio (2015), as midias sociais modificaram a forma
relacional das pessoas, o seu uso abriu portas para que individuos se conectarem mesmo sem
a necessidade de proximidade fisica. Os autores compreenderam que as midias sociais
passaram a fazer parte da vida das pessoas. Dessa forma, ha relagdo da participacdo das
midias sociais na rotina e no gosto dos respondentes.

Dessa forma, percebe-se uma alta concordancia com as afirmativas sobre o uso e gosto
por midias sociais. Aqui, ja se tem uma certa compreensdo sobre a relacdo observada e
discutida por Santos, Gregdrio e Rosa (2021), que a soliddo, embora indesejada ¢ em certas
vezes nociva, ¢ escondida por trds do gosto excessivo pelas midias sociais. Assim, embora
ndo se possa taxar a afirmagdo, ha tendéncias em compreender que a solidao ndo percebida
pelos respondentes pode estar associada ao uso frequente das midias sociais.

O MO009, foi concordado por, em algum nivel (totalmente ou parcialmente), por 73%
dos respondentes, indiferente para 6,8% e discordado (parcial ou totalmente), para 20,3% dos
entrevistados. Ja o item MO010, foi concordado (parcial ou totalmente) para 77% dos
respondentes, indiferente para 8,1% e discordado (total e parcialmente) para 14,9% das
pessoas que participaram da entrevista. O ultimo item com alto grau de concordancia foi o
MO11, 81% dos respondentes concordaram com a afirmagdo (parcial, médio ou totalmente),
somente 9,5% se sentiram indiferentes, € 9,5% discordaram em algum grau dessa afirmacao.

Ao se verificar essa influéncia das midias sociais no gosto e na rotina dos
respondentes, pode-se atribuir a compreensdo dissertada por Souza e Giglio (2015), que
estabelece que as midias sociais ¢ um modo de vida ja incorporado na realidade social. Para as
pessoas ndo fazer parte das midias sociais € abrir a possibilidade de impedir que essas pessoas
tenham acesso a diferentes niveis de relagoes.

Os itens com menor avaliagdo foram M002, M005 e M007, “Eu prefiro me comunicar
com outras pessoas principalmente através das midias sociais”, “Eu me sinto desconectado
dos amigos quando nao entro nas midias sociais” e “Eu compartilho muitas das minhas
atividades do dia a dia através das midias sociais”. Todas essas compreensdes discordadas
pelos respondentes estdo dentro da compreensdo do excesso do uso das redes sociais, e para

os respondentes, pelo menos na percepcao deles, eles ndo sustentam esse excesso.



36

Para o M002 52,7% discordaram (em certo nivel) da afirmagdo, 18,9% foram
indiferentes e 28,4% concordaram com a afirmagdo. O MO0O05 foi discordado para 64,9
(parcial, médio ou totalmente), indiferente para 10,8% e concordado para 24,3% dos
respondentes. Ja o M007, foi discordado para 71,6% dos respondentes, indiferente para 1,4%
e concordado para 27,1%.

Apesar da influéncia das midias sociais na vida das pessoas, para os respondentes
deste trabalho hd uma percepgao de que essas midias nao controlam o seu modo de vida. Esta
compreensdo vai contra as percepcoes dos estudos de Souza e Giglio (2015) e Santos,
Gregorio e Rosa (2021), que apreendem o ideario sobre as midias sociais terem influéncia
forte sobre 0 modo de vida ¢ as relagdes sociais, tudo isso como método de manter essas
pessoas dentro do uso dessas midias.

Posteriormente, foi possivel avaliar o isolamento social e a relagdo dos respondentes
com as consequéncias desse isolamento. A tabela 20 esclarece o nivel de descritividade com
relagdo ao constructo Isolamento Social e como esta relagdo se sustenta a forma como as

pessoas lidam com as consequéncias do lockdown.

Tabela 20 — Estatistica descritiva com relagdo ao Isolamento Social

Afirmativas (itens) Nimero de respondentes Média Desvio Padrao
IS01 74 4,03 1,828
1S02 74 3,93 1,940
IS03 74 5,62 1,585
1S04 74 4,69 1,857
IS05 74 5,57 1,325
IS06 74 4,66 1,896
N valido (de lista) 74

Fonte: autor (2021)

Para o constructo de Isolamento Social, percebeu-se um alto nivel de concordancia dos
respondentes para as afirmativas apresentadas. Os itens com maior nivel de concordancia
foram os itens IS03, IS04 e ISOS, que correspondem a “Tive alguém com quem poderia
compartilhar meus momentos durante o Lockdown”, “Tem sido facil para mim entrar em
contato com outras pessoas quando preciso durante o lockdown” e “Quando estava com
outras pessoas durante o lockdown, me sentia bem com elas”.

Estes itens estabeleceram o nivel de proximidade entre os respondentes e as outras
pessoas durante o periodo de lockdown. Para o 1S03, 82,4% dos respondentes concordaram
(parcialmente, médio ou totalmente) com a afirmativa de que teve companhia durante os
momentos de isolamento, 4,1% foram indiferentes e 13,5% discordaram, em algum nivel, da
afirmacdo. Ja para o IS04, 58,2% concordaram em algum nivel da afirmag¢do, 20,3% foram

indiferentes e 21,6% discordaram da afirmacao. Por ultimo o IS05, do qual se tem que 81,1%
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concordando com a ideia de sentir bem com companhia durante a pandemia, 9,5% externando
indiferenca e 9,5% discordando da afirmacao.

O que se compreende ¢ que a necessidade de companhia durante o periodo de
isolamento foi perceptivel para os respondentes. Além disso, € possivel também compreender
as motivagdes pelo qual a solidao nao foi um atributo percebido pelos respondentes. Seja pela
atribuicdo as midias sociais, seja pela companhia em si, para os respondentes, houve acesso a
companhia durante o isolamento em si.

Para os itens de menor concordancia, ISO1, IS02 e ISO5, que correspondem as
perguntas “Tem sido facil me relacionar com pessoas durante o Lockdown”, “Nao tenho me
sentido isolado das pessoas durante o Lockdown™ e “Tenho me sentido amparado e rodeado
de amigos durante o lockdown” houve uma leve queda no nivel de afirmagdo pelos
respondentes.

ISO1 obteve 44,6% de concordancia em algum grau, 14,9% de indiferenca e 40,5% de
discordancia. Aqui, portanto, tem-se uma outra concep¢ao ja que os existe um certo nivel de
percepgao de isolamento por partes dos respondentes, mas esse isolamento ndo se confunde
com soliddo, e isto tem grande probabilidade de sustento de que os respondentes usam as
midias sociais para suprir as necessidades de ndo se sentir sozinhos. J& para o IS02, 44,6%
dos respondentes afirmam que sentem amparados por pessoas durante o isolamento, 12,2%
sao indiferentes e 43,2% discordam dessa afirmativa. O IS06, por sua vez, mostra que 58,1%
concordam (parcial ou totalmente) com a afirmativa, 16,2% sao indiferentes e 25,7%

discordam da afirmativa.

4.3.1 Avaliacao da inten¢ao de compra de Skincare durante o isolamento Social

Como percebido, embora exista uma compreensdo, ditada por Schmidt et al. (2020) e
Santos, Gregdrio e Rosa (2021), sobre as possibilidades de demandar das midias sociais o
suprimento da solidao causada pelo isolamento social, isto ndo foi percebido claramente pelos
respondentes, ja que para estes ndo houve vivéncia efetiva da soliddo, o acesso as companhias
foram claras, e o desvencilho as redes sociais também ¢ facilitado.

Somado a isto, o questionamento sobre o uso do Skincare trouxe algumas observagoes.
No primeiro momento, tem-se as informagdes da Estatistica descritiva do constructo e que

pode ser observada na tabela 21.
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Tabela 21 — Estatistica descritiva com relagdo a Intencdo de Compra

Afirmativas (itens) Nimero de respondentes Média Desvio Padrio
1001 74 4,93 1,968
1001 74 4,96 1,919
1003 74 4,76 1,978

N valido (de lista) 74

Fonte: autor (2021)

O que se percebe, ¢ que a média das respostas obtidas sustentam que os respondentes
tiveram algum tipo de interesse na compra dos produtos sckincare durante o periodo do
isolamento social. Tanto a possibilidade, a vontade ou a certeza da compra de produtos dessa
categoria formaram afirmativas para os respondentes.

Este pensamento ¢ sustentado pelos autores Schmidt et al. (2020) e Santos, Gregorio e
Rosa (2021), sobre um alto interesse das pessoas por compras via midias sociais. Pelo que se
observar dos resultados avaliados, este interesse também foi exportado para os produtos
sckincare.

Ao serem questionados, dentro do item 1001, “Eu gostaria de comprar produtos
Skincare o mais breve possivel” e que estabelece a vontade de adquirir produtos dessa
categoria, 29,7% concordaram que com certeza gostariam de comprar produtos Skincare,
16,2% concordaram e 17,6% concordaram parcialmente na vontade de adquirir o produto.
Porém, esta compreensdo de vontade de adquirir o produto, ndo conseguiu se sustentar com a
percepcao da influéncia do isolamento, solidao e das redes sociais, isto devido a compreensao
dos respondentes de que estes constructos nao tiveram influéncia para eles. Ainda no item
1001, houve 17,6% de indiferenca a afirmativa, 1,4% de discordancia parcial, 8,1% de
discordancia e 9,5% de discordancia total.

Com relacao ao item 1002 “Eu tenho intengdo em comprar produtos Skincare o mais
breve possivel”’, que se relaciona ha possibilidade de adquirir os produtos, 24,3%
concordaram totalmente com frase, 24,3% concordaram e 20,3% concordaram parcialmente
com a frase. O que sustenta que os produtos em questdo sdo desejados pelos respondentes.
Porém, como o isolamento ndo se mostrou capaz de modificar, através da vivéncia da solidao
e do uso excessivo das redes sociais, ndo se tem possibilidade de associar a inten¢do de
compra com estes constructos. Ainda no item 1002, 12,2% foram indiferentes, 1,4%
discordaram parcialmente, 8,1% discordaram e 9,5% discordaram totalmente da afirmativa.

Por fim, o item [003 que afirma “Eu certamente vou comprar produtos Skincare o
mais breve possivel”, observou que 24,3% com certeza irdo adquirir produtos, 17,7%

concordam com afirmativa e 20,3% concordam parcialmente. Esta afirmagdo estabelece que
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ha uma possivel moderagdo positiva entre uma a busca por produtos da categoria e as midias
sociais, j& que o isolamento impede as pessoas de circularem livremente. Além dessa
compreensdo, 14,9% sao indiferentes a afirmacao, 4,1% discordam parcialmente, 8,1%
discordam e 10,8 discordam totalmente.

Desse, no geral, embora se entenda que o aumento da intencdo de compra esteja
relacionado com um nivel maior de soliddo, agravado pelo isolamento e uma maior vivéncia
nas redes sociais, como sustenta Santos, Gregorio ¢ Rosa (2021), ndo ha como afirmar que
esta relacdo se sustenta junto aos respondentes, ja que o observado foi uma ndo preocupacao
com as consequéncias do isolamento, um ndo percep¢do da soliddo e a compreensdo de
controle sobre as midias sociais

Conclui-se que as pessoas nao estiveram efetivamente sozinhas durante o isolamento
social e por isso a alta discordancia no sentimento de solidao, pois ndo foi efetivamente
percebido no periodo pandémico e essa ndo percepcdo tem relagdo direta com alta
concordancia no controle € no uso das midias sociais. Entretanto, ha um alto nivel na intengao
de compra e efetiva compra dos produtos Skincare, aflorado pelos efeitos do isolamento

social.
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5 CONCLUSOES

O presente trabalho se propos a avaliar a relagao do isolamento social, do sentimento
de solidao e da influéncia das midias sociais sobre a inten¢ao de Skincare, durante o
isolamento da Covid-19. O primeiro ponto avaliado é que houve a compreensdo sobre a
confiabilidade estatistica do questionario, somado a correspondéncia de relacdo entre as
afirmativas e seus respectivos constructos, o que fornece clareza na compreensao e analise
dos resultados obtidos.

Foi percebida uma compreensao, a partir da vivéncia dos respondentes, de que nao
havia complexidades relacionadas a solidao (observou-se médias baixas na aplicacdo de
concordancia), uma alta avaliagdo de controle sobre as midias sociais, apesar da compreensao
da necessidade de uso dessa ferramenta, € uma avaliacao de que os efeitos do isolamento nao
foram capazes de causar danos, ja que havia acesso a companhias e pessoas.

Somado a isto, houve um alto nivel na inten¢do de compra e na certeza da compra, o
que sustentou a compreensao de que este impeto por adquirir bens durante a pandemia ¢ um
processo aflorado pela direcdo dos efeitos do isolamento social. Conclui-se, portanto, que
embora ndo seja possivel estabelecer alguns parametros da compreensdo sobre a relagdo
desses constructos, o uso dos produtos de Skincare sdo de conhecimento e procura pela
maioria das pessoas que responderam ao questionario € que possivelmente o aumento de
intencdo de comprar pode ser sido originado pelo isolamento social.

Com relagdo as contribui¢des, tem-se a aplicabilidade para pratica o desenvolvimento
de uma maior percepcdo social sobre praticas de compras e o comportamento diante dos
problemas causados pela pandemia. Assim, com esta avaliagdo, faz-se possivel entender como
os individuos lidam com suas necessidades de consumo diante das complicagdes das
restricdes. Além disso, pode-se promover mecanismos de utilizagcdo do isolamento social para
aumentar o nivel de compra e de fidelizacdo, através de um marketing que inclua a
compreensdo dos efeitos do isolamento e da soliddo causada pelo isolamento social. J& com
relacdo as contribui¢des académicas, o presente trabalho tende a promover uma maior clareza
sobre como as emogdes sociais, como a soliddo, pode ter efeito no impeto de compra de

consumidores € como isto pode ser mensurado através das técnicas corretas.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO



41

Apesar do trabalho ter sido realizado considerando todas as etapas de um trabalho

cientifico e considerando o rigor metodologico empregado, algumas limitagdes foram

encontradas:

Amostra homogénea, que impede a generalizacdo dos resultados.

Pesquisa coletada em uma tnica localidade.

Aplicacdo do questionario de forma virtual, j4 que em virtude da pandemia,
ndo foi possivel fazer a pesquisa indo a campo.

Limitacao de tempo para coleta dos dados, que impediu um niimero maior de
pesquisados.

Numero da amostra, apesar do quantitativo ter sido adequado para os céalculos
estatisticos empregados, uma amostra maior poderia ter sido analisada usando

estatistica multivariada.

5.2 SUGESTOES DE FUTURAS PESQUISAS

Recomenda-se para trabalhos futuros:

Recomenda-se fazer uma pesquisa em situagdes que a compra tenha sido
efetivada.

De diferentes fatores motivadores da compra, como as emogdes e/ou a
influéncia dos grupos de referéncia.

Realizar a mesma pesquisa em outro contexto, podendo ser em outra regiao ou
a nivel nacional, para identificar se houve diferengas regionais quanto a
influéncia dos construtos aqui empregados.

O uso de outros elementos de consumo, como vestuario, para identificar se a
soliddo, o isolamento social e as midias sociais tiveram alguma influéncia no

momento da compra.
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" De acordo com a ABIHPEC (2019), a estimativa de investimento em publicidade no setor é de R$9,3 bilhdes
em marca ¢ R$3,7 bilhdes em ativo; o investimento estimado, em 2018, em Pesquisa e Desenvolvimento foi de
R$1,9 bilhdo.

" A Decode analisa dados com foco em inteligéncia de negdcios e maximizagdo de receitas.
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