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RESUMO

Esse estudo buscou explorar as diferentes perspectivas sobre o tema, em se tratando do medo
do consumidor e como seu comportamento foi afetado devido a pandemia da COVID-19.
Inicialmente, foi feita uma pesquisa bibliografica que pudesse aproximar-se do tema proposto,
por ser um tema novo e pouco explorado, contribuindo positivamente para a area de
administracdo. O método de pesquisa utilizado foi de carater qualitativo exploratdrio, tendo
como base de dados entrevistas semiestruturadas para uma melhor anélise de contetido. Foram
utilizados como base desse estudo os pontos de vista de 6 consumidores e 6 produtores. As
perguntas pré-definidas tinham como objetivo apurar de que forma a pandemia afetou
diretamente a vida dos entrevistados, tanto pela visdo do consumidor, quanto a do produtor. Os
resultados confirmaram a teoria levantada de que o medo do consumidor relacionado a
pandemia afetou seus habitos alimentares, assim como o surgimento de novas preferéncias,
critérios e exigéncias referente aos produtores e comerciantes locais. Quanto aos produtores,
foram constatados os desafios e mudangas que os mesmos enfrentaram em relacdo a rigidez do
controle de higiene, essencial na necessidade de conquista da confianga ao consumidor, e

consequentemente, sua lealdade.

Palavras-chave: Pandemia; Consumidores; Alimentos, Produtores, Medo.



ABSTRACT

This study sought to explore the different perspectives on the subject, when it comes to
consumer fear and how their behavior was affected due to the COVID-19 pandemic. Initially,
a bibliographic research was made that could approach the proposed theme, as a new and poorly
explored theme, contributing positively to the area of administration. The research method used
was the exploratory qualitative, based on semi-structured interviews for a better content
analysis. The points of view of 6 consumers and 6 producers were used as a basis for this study.
The pre-defined questions were intended to determine how the pandemic directly affected the
lives of respondents, both from the point of view of the consumer and the producer. The results
confirmed the theory raised that consumer fear related to the pandemic affected their eating
habits, as well as the emergence of new preferences, criteria and requirements regarding local
producers and traders. As for the producers, the challenges and changes they faced in relation
to the rigidity of hygiene control, essential in the need to gain the consumer confidence, and

consequently, their loyalty, were observed.

Keywords: Pandemic; Consumers; Food, Producers, Fear.
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1 INTRODUCAO

O coronavirus, denominado posteriormente como COVID-19, surgiu em Wuhan,
provincia da China em dezembro de 2019, possivelmente por selecdo natural, através de
animais selvagens que possam ter sido vendidos no comércio local (DUARTE, 2020). No
contexto brasileiro, a pandemia foi declarada oficialmente em 11 de marco de 2020 pela OMS
(Organizag¢dao Mundial da Satde), afetando diretamente praticamente toda a populagdo mundial,
fazendo com que as respectivas autoridades desses paises adotassem medidas restritivas rigidas
para conter o avango da contaminacdo (SZWARCWALD, 2020).

Resultante dessas medidas restritivas, os habitos da sociedade como um todo foram
afetados e alterados ‘“obrigatoriamente”, como a mudanga na rotina diaria, dos habitos
alimentares e até mesmo causando o desenvolvimento de transtornos psicologicos como a
ansiedade (MAYNARD, et al., 2020).

Devido a esse isolamento social obrigatorio, a maioria dos estabelecimentos comerciais
precisaram ser fechados temporariamente, dentre eles os restaurantes, que fez com que as
vendas via delivery (por aplicativos ou ndo) aumentassem significativamente, potencializando
um maior consumo de alimentos ndo-saudaveis, ou sem os nutrientes necessarios para a saude
(BOTELHO, CARDOSO e CANELLA, 2020).

A populagdo do Brasil, segundo Henriques e Vasconcelos (2020), além de sofrer com a
proliferacdo da doenca em si, também sofreu com as incertezas e insegurangas sobre as
informagdes da COVID-19, e um dos motivos se deu pelo fato de os discursos dos especialistas
em saude publica e os das autoridades politicas divergirem, entrando em conflito quanto ao
rumo das decisdes que precisavam ser tomadas em prol do pais inteiro.

Nesse contexto da pandemia, segundo uma pesquisa de Massarani et al (2021) em 12
cidades brasileiras, a popula¢dao se dividiu a respeito de em quem confiar como fonte de
informagdes corretas e seguras, uma parte sendo nos profissionais da saude, outra parte na OMS
(Organizagdo Mundial da Saude), outros confiavam nos cientistas e outros no Ministério da
Saude.

A possibilidade de escassez de produtos no mercado fez com que muitas pessoas
passassem a estocar alimentos e itens de higiene pessoal, o que podia acarretar na geragdo de
ansiedade e estresse naqueles que ndo podiam comprar além do necessario no momento,
gerando um medo ao pensar na hipotese de precisar e ndo ter como comprar (KEANE; NEAL,

2020).
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Os supermercados, que se mantiveram abertos todo o tempo da pandemia por serem
considerados servigos essenciais, precisaram se adaptar as exigé€ncias sanitarias locais,
passando a ter que disponibilizar 4lcool em gel, controle de entrada de clientes para ndo gerar
aglomeracgdo, tiveram que exigir o uso de madscaras tanto pelos funciondrios quanto pelos
clientes, o distanciamento social em si, enquanto as feiras livres, em sua maioria foram
proibidas de serem realizadas, pela impossibilidade desse tipo de controle (ABRANCHES,
OLIVEIRA e SAO JOSE, 2021).

Visando manter a fidelidade dos clientes e adaptagdo das necessidades atuais, muitos
supermercados e outros tipos de estabelecimentos aderiram as vendas online e via delivery,
visto que muitas pessoas preferiam ndo sair de sua residéncia para ndo se expor ao risco, além
do conforto e comodidade trazidos pela venda online. (CARVALHO; TAVARES, 2021).
Segundo Rohden, Matos e Curth (2016), empresas que possuem loja fisica e posteriormente
entram no mundo digital, tem uma maior credibilidade e tendéncia a confian¢a do consumidor.

A medida que esses comportamentos e necessidades dos consumidores mudaram, as
empresas precisaram se adaptar, mudando a forma de venda e de relacionamento com o cliente,
buscando trazer mais seguranga para eles, visando a confianca dos consumidores e,
consequentemente, a fidelidade e satisfagdo dos mesmos (SILVA et. al., 2021).

O momento atual traz a tona questionamentos e observagdes sobre a confianga do
consumidor nas marcas alimenticias, pois essa categoria de empreendimento necessita que os
consumidores confiem que aquele produto que estdo adquirindo tem procedéncia, qualidade,
higiene e todos os demais protocolos necessdrios para a satisfagdo e confianca na empresa
(PUENTE-DIAZ; CAVAZOS-ARROYO, 2019). Segundo Truninger (2010), quanto mais os
consumidores sdo informados sobre os processos e fiscalizagdes dos alimentos, maior a
confiancga terdo nesses produtores.

Ainda que ndo tenha sido comprovado com certeza a transmissdo da COVID-19 por
embalagens de alimentos e outras superficies, os consumidores passaram a ter medo dessas
formas de transmissibilidade, tanto pela alta poténcia de contaminag¢do do virus, quanto por, na
€poca, ndo haver vacinas e nem remédios comprovadamente eficazes (FRANCO, LANDGRAF
e PINTO, 2020).

Com todas as mudancas advindas da pandemia, os empreendedores precisaram se
adaptar a nova realidade e trazer inovagdes para seus empreendimentos, buscando oferecer seus
produtos de forma que o cliente pudesse continuar confiando, ainda que os padrdes de consumo

tenham sido modificados (NASSIF, CORREA e ROSSETTO, 2020).
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No dia 21 de abril de 2022, segundo a Revista VEJA, cerca de 83% da populagdo
brasileira estava com o esquema vacinal completo. Por consequéncia, o indice de mortes segue
diminuindo, tendo uma queda de 38% em relagdo a duas semanas antes também do dia 21 de
abril de 2022. Apesar de, no dia 17 de abril de 2022 o ministro da satde Marcelo Queiroga ter
decretado o fim da emergéncia sanitdria nacional, a OMS (Organiza¢ao Mundial de Satde) nao
confirmou o fim da pandemia, afirmando que ainda ¢ preciso haver certos cuidados (VEJA,
2022).

O presente estudo busca explorar uma nova perspectiva sobre a COVID-19, buscando
investigar e analisar o medo do consumidor no contexto pandémico e pés pandémico atribuido
ao consumo de alimentos, tema ainda pouco abordado em outros trabalhos. Junto a isso, o
estudo também buscou constatar como as mudancas ocorridas nos estabelecimentos nesse
periodo afetaram os empreendedores.

Este trabalho foi realizado no contexto pés-pandémico, buscando comparar o medo do
consumidor em relagdo ao inicio da pandemia. Também buscou-se analisar como os produtores
mudaram sua forma de se relacionar com os clientes devido a todas essas mudangas. Este estudo
busca entender como 0 medo em decorréncia da pandemia influenciou o comportamento
do consumidor ao adquirir e consumir alimentos no contexto pandémico e pés pandémico,
e como os produtores tiveram que se adaptar as mudancas e conquistar a confianca do

consumidor.
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral
Analisar como o0 medo do consumidor influencia o consumo de alimentos na

pandemia da COVID-19.

1.1.2 Objetivos Especificos

Identificar fatos que potencializaram o medo por parte dos consumidores;

e Entender os medos dos consumidores relacionados a contaminagdo de alimentos;

e Caracterizar as mudancas de comportamento e higienizacdo dos consumidores;

e Analisar os cuidados e preocupagdo com a higienizacdo dos produtores de

alimentos.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONSUMO DE ALIMENTOS

Alguns fatores contemporaneos como a crescente urbanizacao, a introducao da mulher
no mercado de trabalho e o crescente marketing sob produtos ndo-saudaveis contribuem para
que a populacdo tenha uma alimentacdo cada vez menos saudavel. Logo, as pessoas estdo com
menos tempo para fazer suas proprias refeigdes, optando muitas vezes por refeigdes rapidas,
que na maioria das vezes ndo possuem os nutrientes necessarios para uma vida saudavel.
(GARCIA, 2003; AZEVEDO, 2014).

A necessidade de uma alimentacdo mais saudavel foi enxergada com maior cuidado
apos a chegada da pandemia da COVID-19. Para Demoliner e Daltoé (2020), ¢ crucial manter
uma alimentacdo saudavel, manter-se hidratado, ter boas noites de sono, além da pratica
constante de exercicios fisicos, pois isso contribui positivamente para o aumento da imunidade,
e consequentemente, para a prevencao da contaminacdo da COVID-19.

Outro ponto a salientar ¢ o isolamento social, recomendado pela OMS (Organizacao
Mundial da Saude) para conter o avango da COVID-19, que além de alterar substancialmente
a rotina em geral da populagdo, também fechou definitivamente ou parcialmente muitas
empresas, tendo por consequéncia o desemprego ou a migracao dos trabalhadores ao trabalho
informal (COSTA, 2020).

Por outro lado, outras pessoas passaram a trabalhar em home office, permanecendo em
casa praticamente 24 horas por dia, logo, essa modalidade de trabalho que ndo era muito
comum, passou a ser a solu¢do de muitas empresas, tanto para evitar a propagacao do virus
entre seus colaboradores, quanto para manter oS mesmos em seus respectivos empregos
(LOSEKANN; MOURAO, 2020).

Com essas mudangas radicais na rotina das pessoas, Verticchio e Verticchio (2020)
pontuam que os sentimentos de medo e inseguranca pelo momento vivido tomaram conta da
populagdo, gerando certa ansiedade e receio, seja pelo medo da contaminagdo prdpria, como
também pela preocupacgdo com a saude dos parentes, tendo todos esses fatores contribuido para
o aumento do consumo de alimentos, comprovado através de um estudo quantitativo. Assim,
ainda conforme os autores, nutricionistas e psicologos tém estudado esses comportamentos, a
fim de minimizar esses efeitos negativos do isolamento social, j& que os mesmos podem causar
aumento de peso na populacdo, podendo evoluir até para a obesidade.

Também ¢ possivel evidenciar que pessoas obesas possuem maior taxa de mortalidade

quando infectados por doengas respiratorias virais em comparagdo com as pessoas com peso
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normal, pois o virus demora mais tempo para ser eliminado do corpo dessas pessoas, ou seja,
pessoas obesas retém infecgdes respiratorias por mais tempo que as nao-obesas. (BILAL et al.,
2020).

Segundo Celik e Dane (2020), antes do surto da COVID-19, os alimentos mais
consumidos pela populagdo em geral eram carnes e alimentos industrializados, e apds o surto,
os alimentos mais consumidos passaram a ser frutas e legumes, deduzindo-se que as
preferéncias, que antes eram ligadas as questdes de custo e satde, passaram a ser qualidade e
saude. Diante do exposto, muitas pessoas passaram a se alimentar de forma mais saudavel.

Por outro ponto de vista, segundo Verticchio e Verticchio (2020), das pessoas que foram
entrevistadas em seu estudo, 44% confirmaram que devido ao isolamento social, sua
alimentacdo passou a ser menos saudavel. E 72,3% dessas pessoas viram seu peso aumentar,
como consequéncia dessa mudanga de habito alimentar. J4& em relacdo as pessoas que
melhoraram os habitos alimentares, apenas 34,2% tiveram esse aumento de peso.

Virios hébitos de higiene referente aos alimentos passaram a ser recomendados para os
brasileiros em meio ao contexto da pandemia, como o habito de higienizar as embalagens dos
mercados e lojas que chegam da rua, assim como a higiene dos alimentos frescos com agua
sanitaria, alcool 70%, tendo como exemplo frutas de feira livre. (GONCALVES; TORIANI,
2021).

Até o momento, ainda ndo houve estudos comprovados de infec¢do por alimentos, mas
como o coronavirus anterior obtinha resisténcia ao congelamento, supde-se que a COVID-19
também possa ter. As frutas e legumes frescos passam por pouco processamento, aumentando

as chances de contaminagao desde a colheita até a mesa do consumidor (SOUSA et al., 2020).

2.2 PRODUCAO DE ALIMENTOS

A producdo de alimentos nem sempre foi do jeito que a conhecemos hoje. A
industrializacdo da producao de alimentos se intensificou a partir da década de 1980, momento
em que foi necessaria uma producdo em grande escala, devido ao aumento populacional dos
centros urbanos (CRUZ; SCHNEIDER, 2010).

A preocupacdo com a higiene e qualidade dos alimentos ¢ cada vez maior devido ao
risco de infec¢des alimentares, visto que tais infecgdes decorrem da contaminagdo dos
alimentos e que podem ser transmitidas devido ao modo inapropriado de manipulacdo dos
mesmos, como por exemplo, do contagio de alimentos que podem ocorrer em restaurantes self-

services (ALVES; UENO, 2010). Esses cuidados bésicos de higiene, como lavar as maos antes
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de tocar nos alimentos e higienizar os mesmos, previne ndo apenas a transmissdo da COVID-
10, mas também de outras doencas transmitidas por alimentos (GONCALVES; TORIANI,
2021).

Para Duda-Chodak (2020), devido a pandemia da COVID-19, o cuidado com a higiene
dos alimentos teve que ser redobrada, ndo s6 com alimentos orginicos, mas também com
alimentos industrializados, devido a possibilidade de contaminagdo por embalagens ou pelo
proprio alimento, onde as pessoas podiam infectar-se ao tocar em uma fruta e devolvé-la a
prateleira, ou o cozinheiro poderia estar infectado, tocar na boca e tocar no alimento e transmitir
o virus ao cliente, caso ndo houvesse a higienizagdo necessaria, por exemplo. Ou seja, ainda
conforme a autora, uma pessoa com a doenga podia pegar no alimento sem higienizar as maos,
e assim contaminar a pessoa seguinte que tivesse contato com o alimento ou objeto, o que
poderia acontecer também durante a produ¢do de alimentos.

Um dos servigos que os restaurantes, lanchonetes, entre outros tipos de estabelecimentos
viram a demanda aumentar drasticamente foi o de delivery, pois, estabelecimentos que antes
ndo possuiam esse servigo, o aderiram para ndo perder clientes para a concorréncia, € os que ja
possuiam, viram a intensificagao de solicitacdo dessa modalidade, surgindo a preocupagdo com
a higiene e cuidado desses alimentos, pois, ao solicitar o delivery, os consumidores passaram a
observar a higiene do entregador, a forma que o alimento era entregue, a higienizagdo e
apresentacao das embalagens (SOARES; LIMA, 2020).

Segundo Costa (2020), a informalidade, assim como a terceirizacdo e outras
modalidades de trabalho, aumentaram consideravelmente devido ao desemprego, resultando na
necessidade das pessoas serem auxiliadas com politicas do governo para que pudessem evitar
sua entrada na linha de pobreza ou que passassem fome, assim, algumas familias driblaram esse
contexto buscando formas de produzir algo que pudesse funcionar durante a pandemia, como
servigos essenciais (mercados, farmdcias), delivery de refei¢des, entre outros.

Segundo Melo (2020) até o inicio de abril de 2020, cerca de 5,3 milhdes de pequenas
empresas tiveram grandes mudancas em suas rotinas, 41,9% delas referentes & implementagao
de plataformas online para auxilio de compras, vendas e entregas. Logo, percebe-se que muitas
empresas mudaram suas operagdes completamente, de forma a se adaptarem as novas
necessidades do comércio e dos clientes.

Para evitar maior contaminagdo entre os paises, muitas fronteiras foram fechadas,
devido a uma preocupacdo decorrida diante do cenario mundial pandémico, que foi o de

seguranc¢a alimentar, pois varios paises dependiam de outros para o abastecimento, onde foi
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necessario rever esse modelo de globalizagdo para incentivar as cadeias e produgdes locais, para
que estes paises nao precisassem depender 100% de outros paises (CAPPELLI; CINI, 2020).

O comércio de ambulantes informais que vendem lanches, marmitas, entre outros
alimentos, muitas vezes ndo ¢ alvo de fiscalizacdo rigorosa, por isso ¢ considerado em sua
maioria perigoso € inseguro para os proprios consumidores, por representar certa ameaca a
saude (LEAL, 2010; PANDOLFTI et al., 2020).

Muitos consumidores de alimentos produzidos por ambulantes desconhecem os
procedimentos feitos nesses lanches e refeigdes até chegar ao seu consumo, desconhecendo os
reais perigos de um alimento contaminado, enquanto o ambulante, muitas vezes por falta de
conhecimento técnico, deixa de fazer os procedimentos corretos de manipulagdo e conservacgao,
sendo muitas vezes por falta de informacao, sendo o consumidor o mais prejudicado em caso
de contamina¢do (BERBIC et. al., 2010).

E importante que as pessoas que produzem e manipulam alimentos saibam e pratiquem
os procedimentos corretos de higiene, visando evitar a contamina¢do nesse processamento,
assim como a reducao de infec¢des alimentares (MARMETINI et al, 2010; BOAVENTURA et
al, 2017).

Segundo uma pesquisa feita por Baccarin e Oliveira (2021), os pre¢os dos alimentos no
domicilio, ou seja, alimentos adquiridos em mercados, feiras, entre outros, teve uma variagao
de 4,75% no primeiro semestre de 2020, causado pela alta procura nesses locais, enquanto
alimentos fora do domicilio, a exemplo de restaurantes, lanchonetes, entre outros, teve uma
variagdo mais baixa, de 2,59% no mesmo periodo, refletido pela queda da demanda causada
pelas restricdes impostas a esses estabelecimentos. A alta demanda em mercados por exemplo,
também foi fruto da possibilidade de escassez desses produtos, noticias muitas vezes

reproduzidas sem confirmagdo oficial (KEANE e NEAL, 2020).

2.3 MEDO DO CONSUMIDOR

Uma das caracteristicas naturais do ser humano ¢ o medo, que muitas vezes esta
relacionado a sobrevivéncia, por nos impedir de correr grandes riscos, pois 0 mesmo ¢ uma
emocao basica do ser humano, assim como fome, frio e tristeza, que sdo reacdes bioldgicas
comuns, tais quais podemos também identificar nos animais (SANTOS, 2003).

Meinen et al. (2020) afirmam que, inconscientemente, o individuo pode reagir a situacao

de medo de duas formas: fugindo da situagdo causadora do medo ou confrontando diretamente
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o agente causador do medo. Porém, quando esse medo afeta agressivamente a vida do ser
humano, pode ser considerado patologicamente como uma fobia.

Segundo Magnoni (2016), devido a certos fatores, houveram algumas mudangas no
padrdo alimentar, em que as pessoas cada dia mais realizam suas refei¢des em self-services e
fast foods, os quais possuem maior risco de contaminag¢do, podendo ser o causador de Doengas
Transmitidas por Alimentos (DTAs). Por isso, ¢ observado pelo exposto que hd uma
preocupagdo maior com a qualidade e higienizagao desses alimentos.

Conforme Spers et. al (2003), os consumidores muitas vezes nao se sentem seguros com
a producdo e industrializacdo de alimentos, em que essa desconfianca e a auséncia de
credibilidade na visdo do consumidor, pode ocorrer devido as alteracdes genéticas que muitas
vezes acontecem dentro das fabricas, que para os consumidores, se essas novas tecnologias
forem usadas demasiadamente, podem ser prejudiciais a saide.

E de extrema importancia a adogdo de Boas Praticas de Fabrica¢do (BPF), visto que a
limpeza das superficies, embalagens e dos proprios alimentos auxiliam a desinfec¢do e
diminuem a chance de contaminacdo da COVID-19, sendo indicado o uso de agua, sabdo e
alcool em gel, e para a higienizagdo dos alimentos, o indicado ¢ uma mistura com hipoclorito
de sodio (SOUSA et al. 2020).

Uma das preocupagdes também gerada pelo medo do consumidor em relagdo a
pandemia foi a da incerteza sobre a disponibilidade dos produtos essenciais nos mercados,
feiras, entre outros, que fez com que as pessoas passassem a estocar alimentos, e curiosamente,
papeis higiénicos, por dois principais motivos: primeiramente pela busca em se prevenir em
casos da falta de produtos nos mercados, devido as incertezas quanto ao tempo de duracdo da
pandemia e do isolamento social, e segundamente para aproveitar a oportunidade dos pregos
baixos em estabelecimentos varejistas. (KEANE e NEAL, 2020).

Nesse momento pandémico, o medo da populagdao em relagdo a COVID-19 se deu tanto
pelo medo da morte e da propria infec¢do, como também o medo da contaminagdo dos
familiares, tendo em vista os grupos considerados de risco, como idosos e pessoas com doencas
autoimunes, acarretando em reagdes psicoldgicas como medo, ansiedade, insdnia, raiva, entre
outros sintomas. (ORNEL et al., 2020). A situa¢do dos profissionais de saude era bastante
critica, pois estavam expostos ao risco de contamina¢do constantemente, € consequentemente,
a possibilidade de infectar os familiares no retorno para suas residéncias (PINTO et al., 2022).

Pesquisas realizadas por Keane e Neal (2020) indicam que houveram picos de panico
em quatro paises (Itdlia, Reino Unido, Frang¢a e Australia), principalmente quando foram

impostas restri¢des, como o isolamento social, e até mesmo /ockdown. Na Franga, esse aumento
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do indice do medo também coincidiu com o aumento dréstico de casos da doenca. Ja na
Austrélia, o auge do panico nao esteve relacionado ao aumento de casos nem com o anuncio de
restricdes. Portanto, hd diferengas no comportamento da populagdo entre os paises, sendo

praticamente impossivel saber o motivo principal de medo entre os consumidores.

2.4 CONFIANCA DO CONSUMIDOR

A confianca, definida por Rosseau et al. (1998) e Hahn et. al. (2016) como uma
expectativa otimista em relacdo as condutas esperadas pelo outro, seja ele pessoa ou empresa,
contribui para que a pessoa que confia se coloque no lugar de fragilidade e vulnerabilidade em
relacdo a pessoa que € confiada.

Antes, o consumidor era visto pelas empresas apenas como um meio de obtencdo de
lucro, como se fosse um ser sem vontades, preferéncias ou influéncias, tal percepcao sendo
modificada com a contemporaneidade e percep¢do da necessidade de conquista da confianga
desse cliente, demonstrando preocupacdo com o mesmo através do envolvimento, por exemplo,
com pautas sociais, ecologicas e economicas (MUNIZ; TORRES, 2015).

Um fator que dificultou o desenvolvimento direto da confianga entre os produtores e os
consumidores foi a crescente urbanizagao, pois conforme o tempo foi passando, cada vez mais
a distancia entre o produtor ¢ o consumidor final foi aumentando (TORJUSEN et al., 2004;
CASTELO BRANCO; WATANABE e ALFINITO, 2019).

O comportamento do consumidor ¢ influenciado diretamente pela confianga, crucial na
decisdo de compra, pois a partir da experiéncia de compra e satisfagdo com o produto, a
confianca do cliente com a marca é construida (URBAN et. al., 2009; HAHN et al., 2016).
Quando a marca consegue conquistar totalmente a confianca do consumidor, cria-se uma
espécie de lealdade, na qual o consumidor pode projetar seguranga, certezas e expectativas
nessa marca, mas essa lealdade depende de varios fatores pra acontecer e pode levar tempo,
mas uma vez que se consegue, ¢ muito mais facil manter e projetar lucros nessa lealdade dos
clientes “antigos” do que captar novos clientes (HEYDE, KRUG e FALASTER, 2020).

A fidelizacdo do cliente com a empresa, além da preferéncia por precos e diversidade
de produtos, é concebida através da confian¢a que o consumidor passa a ter com a marca, no
caso de feirantes por exemplo, na venda de produtos organicos, a confianca passa a ser muitas
vezes mais decisiva na inten¢do de compra do que certificados oficiais, declarando que aquele
produto tem procedéncia oficialmente. (NIERDELE; MARQUES, 2016; BUQUERA;
MARQUES, 2016).
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A confianga do consumidor nos produtos alimenticios caiu bastante quando casos de
doengas e infeccdes em grandes empresas passaram a ter visibilidade e repercussdo nacional
(TRUNINGER, 2010). Os produtores alimentares e agéncias reguladoras passaram a buscar
cada vez mais passar credibilidade e confianc¢a ao consumidor, aplicando sistemas mais rigidos

de controle de qualidade (VAN RIJISWIJK et. al., 2008; ANDRADE et. al., 2013).
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3 METODO
3.1 CARACTERIZACAO DE PESQUISA

O objetivo deste trabalho ¢ analisar como o comportamento do consumidor em relagao
aos alimentos mudou com o inicio da pandemia, associado com o medo do consumidor dos
possiveis meios de contamina¢do. Também foi examinado como os empreendedores atuantes
na pandemia na cidade de Caruaru-PE mudaram suas formas de relacionamento com o cliente,
além da necessidade de se adaptar as novas regras em relagdo ao seu estabelecimento. O intuito
¢ perceber como fatores ambientais externos podem mudar completamente a forma do
consumidor visualizar o produto, assim como perceber como os empreendedores buscam se
adequar a essas mudangas no mercado.

Este trabalho tem abordagem qualitativa exploratdria, cujo método ¢ fundamentado
através de analises e entrevistas (COSTA; PENALVA; LEITE, 2004; COSTA; MATOS, 2009),
sendo este um método focado em explorar o tema de uma forma mais completa e profunda
(SELLTIZ, WRIGHTSMAN e COOK, 1987; TOLEDO e SHIAISHI, 2009; COSTA;
FREITAS-DA-COSTA; OLIVEIRA, 2015). Foi constituido através da memoria dos
respondentes, comparando o medo no inicio da pandemia, em 2020, e atualmente, em 2022.
Segundo Godoy (2005), a pesquisa qualitativa tem como uma das principais caracteristicas o
contato direto entre o pesquisador e a situacdo e o ambiente estudado, sendo o proprio
pesquisador o maior observador para a futura interpretacdo dos dados coletados.

O presente estudo inicia com uma pesquisa bibliografica, método bastante eficiente em
trabalhos pouco explorados anteriormente, resultando em dificeis produgdes de hipdteses
exatas, tal método sendo necessario para associar melhor o objeto de estudo com essas fontes

teoricas (LIMA e MIOTO, 2007).

3.2 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

Para que uma entrevista atenda as expectativas do trabalho proposto, o pesquisador deve
ter bem definido o objetivo da pesquisa, deve conhecer o contexto que sera explorado através
da entrevista, além de ter um roteiro bem elaborado, seguranga e confianga na abordagem
(DUARTE, 2004).

A pesquisa foi feita com 6 consumidores e 6 produtores. O critério utilizado para selegao

dos produtores foi baseado na escolha de 6 estabelecimentos com segmentos diferentes, e com
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formas de trabalho distintas, para melhor variacdo de dados. A sele¢do dos consumidores foi
uma selecdo intencional, tendo preferéncia consumidores que declararam explicitamente o
sentimento de medo da infecc¢do através de embalagens de alimentos, ou pelo proprio alimento
durante a pandemia.

Todos os entrevistados foram definidos através da rede de contatos da pesquisadora,
tendo a amostra crescido através de indica¢do dos consumidores por outros com o mesmo perfil,
tipo de amostragem chamado de snowball, ou a traducgao bola de neve, que consiste em um tipo
de pesquisa em que um intermediario, este podendo ser também participante da amostragem,
indica outras pessoas com o perfil semelhante a ele para maior contribuicdo com o trabalho

(BOCKORNI e GOMES, 2021).

3.3 COLETA DE DADOS

O roteiro de pesquisa deve ser elaborado de acordo com os objetivos gerais e especificos
definidos no estudo, buscando aproximar e confrontar os dados obtidos através da pesquisa com
as informagdes teodricas (LIMA e MIOTO, 2007). O roteiro de pesquisa foi feito com duas
perguntas por categoria, com 6 perguntas no total, que se referem a cada topico do referencial
teorico. No primeiro quadro (Quadro 1), sdo as perguntas para os consumidores, excluindo o
topico de produ¢do de alimentos. No segundo quadro (Quadro 2), sdo as perguntas para os
produtores, excluindo o topico de consumo de alimentos.

As perguntas foram iguais para cada grupo de entrevistados, buscando através da
pesquisa compreender como o medo do consumidor afetou o consumo de alimentos, e buscando
entender como essas mudangas também afetaram os produtores. As entrevistas foram gravadas
e transcritas para melhor analise dos pontos importantes da pesquisa. Cada entrevista durou em
média 5 minutos.

Quadro 1: Perguntas para consumidores

CATEGORIAS PERGUNTAS ELABORADAS

1- Como seus habitos alimentares mudaram devido ao

inicio da pandemia?
Consumo de Alimentos

2- De que maneira voc€ costuma fazer suas refei¢cdes

diarias?

1- Com o inicio da pandemia, quais foram seus maiores

medos em relacdo a contaminagao?
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Medo do consumidor 2- Como estdo seus habitos de higiene atualmente, em

comparativo ao inicio da pandemia?

1- Quais procedimentos adotados pelos empreendedores
que fornecem alimentos, sejam eles organicos ou nao,

Confianca do consumidor levam vocé a confiar nesse local?

2- O que vocé passou a observar com mais aten¢ao nos

estabelecimentos com a chegada da COVID-19?

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 2: Perguntas para empreendedores

CATEGORIAS PERGUNTAS ELABORADAS

I- Quais adaptagdes foram necessdrias no seu

Produgao de alimentos estabelecimento com a chegada da pandemia?

2- Quais foram os principais desafios enfrentados pelo seu

empreendimento devido ao inicio da pandemia?

1- Qual a sua percepgao sobre os medos e novas exigéncias

) dos clientes no inicio da pandemia?
Medo do consumidor p

2- Na sua visdo, de que forma o medo do consumidor

afetou diretamente os empreendedores locais?

1- Quais praticas vocé adota para que seu cliente confie no

seu produto?

Confianca do consumidor 2- Quais recursos vocé utilizou para que seus clientes ja
fidelizados  continuassem  confiando no  seu

empreendimento durante a pandemia?

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 ANALISE DE DADOS

A anélise de conteudo consiste em buscar e interpretar nas entrevistas ou na observacao
do pesquisador, pontos subdivididos em categorias de andlise para compreender as teorias que
estdo por tras desses discursos (SILVA e FOSSA, 2015; NASCIMENTO et al., 2015). A partir
dos dados gerais obtidos através da pesquisa, o pesquisador busca lapidar as informagdes

alcancadas, utilizando uma técnica de andlise adequada com a finalidade de utilizar os trechos
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mais pertinentes em prol da pesquisa (MOZZATO e GRZYBOVSKI, 2011; SILVA et al.,
2018).

A primeira etapa do trabalho foi feita pela leitura de artigos para a consolidagdo do
referencial tedrico, e, consequentemente, a elaboracdo do roteiro de entrevista. As entrevistas
foram efetivadas através de trés métodos: entrevistas online via Google Meet, aplicativo
WhatsApp, e pessoalmente com os consumidores e produtores atuantes na pandemia. O modelo
de entrevista escolhido foi a semiestruturada, que consiste em um roteiro de entrevista pré-
estabelecido, porém com a flexibilidade de acrescentar informacdes, a medida que o

entrevistado as fornece (FUSIJAWA, 2000; BELEI et. al., 2008).
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4 RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Os consumidores entrevistados sdo todos do estado de Pernambuco, sendo o consumidor
1 residente da cidade de Palmares, o consumidor 3 residente da cidade de Bezerros, € os demais,
da cidade de Caruaru. A maioria sdo da faixa etaria de até 30 anos. A Tabela 1 resume as

informacgdes principais coletadas.

Quadro 3: Informagdes basicas dos consumidores

Consumidor Idade Sexo Profissdo Escolaridade
Consumidor 1 25 Feminino Estudante Ensino Superior Incompleto
Consumidor 2 22 Feminino Estagidria Ensino Superior Incompleto
Consumidor 3 30 Feminino | Téc. de Enfermagem Ensino Médio Completo
Consumidor 4 42 Feminino Administradora Ensino Superior Completo
Consumidor 5 29 Masculino Psicologo Ensino Superior Completo
Consumidor 6 28 Masculino Advogado Ensino Superior Completo

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda de acordo com a Tabela 1, percebe-se que ndo hé caracteristicas semelhantes
entre eles, além do fato de a maioria ter ensino superior, seja este completo ou incompleto. A
maioria s3o jovens, e todos tém algum tipo de ocupagao.

A Tabela 2 traz as informacdes dos empreendedores atuantes na pandemia, todos os
estabelecimentos sendo da cidade de Caruaru-PE. Observa-se que metade dos empreendedores
tém o ensino médio completo, e a outra metade, ensino superior completo. A maioria dos

empreendimentos j& existiam antes da pandemia, apenas dois surgiram durante a mesma.

Quadro 4: Informagdes basicas dos empreendedores

Empreendedor Sexo Fundacio Escolaridade
Empreendedor 1 Feminino 2020 Ensino Superior Completo
Empreendedor 2 Masculino 2007 Ensino Médio Completo
Empreendedor 3 Feminino 2020 Ensino Superior Completo
Empreendedor 4 Masculino 2017 Ensino Médio Completo
Empreendedor 5 Feminino 2011 Ensino Médio Completo
Empreendedor 6 Masculino 2015 Ensino Superior Completo

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 PERSPECTIVAS DO CONSUMIDOR

4.2.1 Consumo de alimentos
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Na primeira pergunta desse topico, os consumidores entrevistados relataram quanto as
suas mudancas de habitos alimentares. Alguns consumidores citaram o crescimento do seu
consumo diario de alimentos, tendo associado a compulsdo e ansiedade, confirmando a teoria

de Verticchio e Verticchio (2020), Ornell et al (2020) e Maynard et al. (2020).

“[...] entdo, essas mudangas que houveram do trabalho remoto realmente me fizeram
sim comer mais ¢ mudar meus habitos alimentares, além de que eu acho que de forma
geral todas as pessoas sentiram algumas compulsdes ¢ eu também ndo fiquei fora
[...]". (Consumidor 4)

“[...] Eu passei a me alimentar um pouco pior no sentido de surgimento de alguns
sintomas de ansiedade, ¢ da necessidade de permanecer mais em casa mesmo [...]".
(Consumidor 5)

Em contrapartida, um dos consumidores entrevistados afirmou ter passado a se
alimentar de uma forma mais saudavel, pois percebeu a necessidade de uma alimentagao de
melhor qualidade como protecdo a COVID-19, conforme Demoliner e Dalto¢ (2020)
apontaram. Esse consumidor também condiz com a teoria de Celik e Dane (2020), que
afirmaram que muitas pessoas passaram a consumir mais alimentos saudaveis em decorréncia

da pandemia.

“[...] eu fiquei mais atenciosa com a questdo de saude, a consciéncia também do
alimento e virei vegetariana. [...] no decorrer da pandemia, vendo também a relagdo
do alimento com as pandemias no mundo [...]”. (Consumidor 1)

Quanto a alimentagao fora de casa, todos os consumidores afirmaram ter preferéncia em
consumir alimentos na propria residéncia, tanto por cuidado com a satide quanto por economia,

indo de encontro com o que GARCIA (2003) e AZEVEDO (2014) expuseram em sua pesquisa.

“[...] Eu tenho evitado desde o inicio do ano fazer alimentag¢des do almogo fora de
casa, entdo faco sempre minhas refeicdes em casa [...]”. (Consumidor 4)

“[...] Eu dou preferéncia a comer em casa. Eu evito delivery, essas coisas [...]".
(Consumidor 2)

“Geralmente minhas refei¢des sdo mais em casa, preparadas em casa mesmo. Mesmo
ndo consumindo elas em casa, mas sdo preparados diariamente em casa”.
(Consumidor 5)

Percebemos que a questdo de mudanca de habitos dos consumidores associado a
pandemia foi evidenciada e confirmada através das entrevistas, inclusive associada a sintomas
psicologicos. E possivel constatarmos que fatores externos realmente afetam esses habitos

alimentares dos consumidores.
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4.2.2 Medo do consumidor

O maior medo apontado pelos entrevistados foi em relacdo a contaminacdo dos
familiares, sobretudo idosos e pertencentes ao grupo de risco, como apontou ORNELL et al.,
(2020).

“[...] eu estava morando com a minha avd nessa época. Minha v6 tem 65 anos. Eu
morria de medo de pegar e passar pra minha avo [...] fiquei com aquela consciéncia
pesada de pegar e passar pra alguém que eu gosto [...]”. (Consumidor 2)

“[...] O meu maior medo era de trazer o virus pra casa porque eu tenho uma irméa com
quem eu moro que ja ¢ da faixa etdria de risco, hoje ela tem 68 anos [...]”. (Consumidor
4)

“[...] minha avd, ela tem noventa e quatro anos e ai eu tive mais por conta dela mesmo
[...] meus pais também sdo idosos”. (Consumidor 5)

“[...] a 0 meu maior medo era de pegar a doenga e passar para o pessoal aqui de casa.
Tendo em vista que minha mie tem algumas doengas cronicas, entdo essa doenga
poderia complicar mais o caso dela. ” (Consumidor 6)

Um dos consumidores trabalhou na linha de frente da area da satide, em unidades
hospitalares, sendo ainda maior o risco comparado aos outros, conforme apontado por Pinto et

al. (2022).

“[...] medo dos meus familiares pegarem covid, porque eu tinha o meu esposo que €
de alto risco e minha mée também. E por trabalhar na area contaminada, chegar em
casa sem saber se realmente estava ou ndo contaminada me afligia [...]”. (Consumidor
2)

No pico da pandemia, toda a populacdo mundial foi orientada a rever seus habitos de
higiene, como a higienizacao dos alimentos que chegam dos supermercados, conforme SOUSA
et al. (2020) apontou. Dois consumidores do total de seis, afirmaram ainda manter os mesmos

habitos do inicio, como a esterilizagdo das embalagens e a constante higienizacdo das maos.

“[...] eu e minha familia continuamos realizando a higiene como costumava ao
comprar dos supermercados ao receber delivery a gente ainda faz a higienizagdo e
ainda lava todos os produtos que podem lavar, as embalagens]...]”. (Consumidor 1)

“[...] Nao, meus habitos ndo voltaram a ser como era antes. [...] eu sempre tive esse
costume de lavar as maos, entdo hoje eu lavo com mais frequéncia. E algo que ficou
automatico [...]”. (Consumidor 6)

J& os outros consumidores, apesar de terem passado pelo momento de panico no auge
da pandemia, hoje em dia ja voltaram as suas rotinas de higiene como eram antes da pandemia,

principalmente pelo grande avanco da vacinagdo, conforme dados da VEJA (2022).
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“No decorrer da pandemia, a gente foi relaxando mais [...] esquecendo de higienizar
os produtos quando chegamos do mercado ou da feira [...]” (Consumidor 3)

“Relaxei quase que 100% [...] eu ja ndo uso mascara e reduzi consideravelmente o uso
de alcool nas méos” (Consumidor 4)

“[...] Ndo, ndo me preocupo mais, depois que eu tomei a terceira dose da vacina. [...]
hoje em dia esta mais tranquilo mesmo” (Consumidor 5)

Observamos que o medo que tomou conta da populagdo foi em maior parte devido ao
medo da contaminacdo dos familiares, sendo até mesmo mais importante, na visdo dos
entrevistados, da propria contaminagdo. Esse medo desencadeou mudancgas de atitudes e de
percepcdes de varias coisas, inclusive na questdo de higienizacdo dos alimentos, muitas vezes

associado ao pensamento de “melhor prevenir do que remediar”.

4.2.3 Confianga do consumidor

Conforme VAN RIJSWIJK et. al. (2008) e ANDRADE et. al. (2013) indicaram, os
produtores cada vez mais vém tentando resgatar a confianga do consumidor nos alimentos, que
acontece quando ele passa a conhecer o processo de rastreabilidade do alimento. Todos os
consumidores entrevistados apontaram a higiene como fator primordial na hora de escolher e

confiar nos produtos alimenticios.

“[...] Eu costumo frisar a higiene. Saber da higiene do local [...]” (Consumidor 1)

“Higiene do local, qualidade do produto que ele usa, do marketing que ele faz [...] se
ele me passar essa seguranca eu posso consumir 14 [...]. (Consumidor 3)

“[...] Pra mim a higienizagdo do ambiente ¢ um fator realmente decisivo [...]”
(Consumidor 4)

“[...] Acho que a higieniza¢do do local numa forma geral né [...] vocé vai num
ambiente que ndo tem um aspecto muito limpo, assim eu fico com receio mesmo de
consumir nesses espagos.” (Consumidor 5)

“O que eu sempre prestei atengdo nos locais de alimentagéo foi a questdo da higiene,
tanto das pessoas que lidam diretamente com os alimentos, quanto com a higiene do
proprio ambiente, digo isso que € o basico” (Consumidor 6)

O consumidor 1 citou uma questdo mencionada por Truninger (2010), que se refere a
falta de confianca devido a escandalos na industria alimenticia. Os consumidores passaram a

ficar mais atentos e ouvir mais avaliagdes de outras pessoas antes de consumir.

“Eu costumo ouvir o boca a boca, [...] o que rola de comentarios sobre o local”
(Consumidor 1)
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Os consumidores foram questionados sobre quais critérios passaram a utilizar para
frequentar esses estabelecimentos ap6s o inicio da pandemia, a maioria mencionando o
cumprimento das regras impostas pelo governo, indicado pela OMS (Organiza¢ao Mundial de
Saude), utilizagdo de madscara, e o uso do alcool em gel, assim como foi posto por

ABRANCHES, OLIVEIRA e SAO JOSE (2021).

“[...] se o estabelecimento esta preocupado em fornecer alcool em gel, se obrigavam
0 uso de mascara, tanto do funcionario como do cliente, e se estavam atentos as
normas [..] Eu ndo percebia tanto assim antes e¢ hoje em dia isso é um fator
primordial”. (Consumidor 1)

“[...] se tinha locais pra lavar as maos. Porque geralmente a gente ndo olhava isso
antes [...] agora ndo, a gente tem que olhar com mais cautela e cuidado pra ver se
realmente aquele ambiente esta seguro”. (Consumidor 2)

“[...] cumprimento de regras durante o decreto [...] eu deixei de frequentar lugares
onde eu percebi que as pessoas ndo faziam o uso de mascara, que o estabelecimento
ndo exigia”. (Consumidor 4)

“[....] O alcool disponibilizado nos ambientes, a utilizagdo das mascaras pelas pessoas
que estdo preparando e servindo nesses espagos. E as vezes eu ficava com receio das
pessoas que estavam com mascara s6 cobrindo a boca, sem estar no nariz”.
(Consumidor 5)

“[...] se aquele determinado estabelecimento estaria seguindo as ordens determinadas
pela agéncia de satde, uma vez que o descumprimento dessas ordens colocaria ou
poderia colocar minha satide diretamente em risco [...] Tipo o uso de alcool em gel,
uso de mascara, distanciamento e tudo mais”. (Consumidor 6)

Esses procedimentos de higiene citados pelos consumidores confirmam as informagdes
fornecidas por Gongalves e Toriani (2021), que citam a importancia desses habitos para a
prevencao de transmissdo de doengas por alimentos.

Analisando os critérios utilizados pelos consumidores, notamos que estes ficaram mais
rigidos em relagdo a higiene do estabelecimento por causa da pandemia, sendo fator primordial
na escolha do local. O cumprimento de regras foi bastante citado, levando em conta o topico

anterior, sobre o medo da contaminagao.

4.3 PERSPECTIVAS DO EMPREENDEDOR

4.3.1 Producao de alimentos

Ao serem questionados sobre as adaptacdes que tiveram que fazer nos estabelecimentos,
a maioria dos empreendedores citou a aten¢do redobrada com a higiene, conforme Duda-

Chodak (2020) apontou.
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“Teve que ser revisto todos os conceitos de higiene dos funcionarios, das pessoas que
entravam nos estabelecimentos [...] adaptado com alcool em gel [...] inicio do uso de
mascaras, de luvas [...]” (Empreendedor 1)

“[...] a questdo que a gente se adaptou foi usar mascara, luva... o pessoal na cozinha,
quanto a questdo de higienizagao [...]” (Empreendedor 2)

“[...] buscamos fazer tudo conforme as regras vigentes [...] todos os cuidados basicos
de higiene”. (Empreendedor 3)

“[...] cuidados redobrados em relagdo a manuseio dos alimentos [...]” (Empreendedor
4)

“[...] as adaptagdes foram mais em relagdo a mascara, o alcool em gel e também as
luvas [...] higienizava as bolsas e devolvia [...]” (Empreendedor 6)

Alguns dos desafios enfrentados pelos empreendedores foi a adaptacdo ao modo de
delivery, indicado pelos autores Soares e Lima (2020). Essa adaptacdo se deu em prol da
necessidade de manter o negdcio aberto, ainda que de forma distinta a original, e de ndo perder

os clientes para a concorréncia, ja que a maioria se adaptou a esse modo.

“[...] o restaurante foi fechado na pandemia, por causa do decreto... a gente trabalhou
na parte do delivery [...]” (Empreendedor 2)

“[...] A adaptacdo ao modo delivery foi uma de nossas maiores dificuldades, pois nos

acostumamos a trabalhar com o publico [...]” (Empreendedor 5)

O empreendedor 6 reconheceu que, por ndo ter inovado na implantacdo do modo delivery,
acabou perdendo clientes, pois conforme Carvalho e Tavares (2021) apontaram, muitos clientes

preferiram o conforto e seguranga das vendas online.

“[....] nés nao tinhamos como fazer delivery, tivemos que sobreviver com 0s poucos
clientes que restavam e apareciam para comprar pessoalmente [...]” (Empreendedor
6)

Um dos desafios desse modo delivery foi a necessidade de repassar a seguranga para o

consumidor que os procedimentos corretos de higiene estavam sendo cumpridos, conforme o

empreendedor 3 citou.

“O desafio era justamente passar uma seguranga pra o consumidor, por sermos apenas
delivery, eles ndo sabiam como era o nosso preparo, nossos habitos de higiene [...]”.
(Empreendedor 3)

O aumento do preco dos insumos, afirmado por Baccarin e Oliveira (2021), impactou
nos lucros do empreendedor 4, que preferiu ndo repassar o ajuste para os clientes, ja o

empreendedor 6, teve que repassar.



29

“Tivemos dificuldades pois os insumos ficaram muito mais caros, € nos ndo
conseguimos repassar tudo para os clientes, pois assim ficaria quase invidvel para
eles... Ganhamos em demanda, mas perdemos em margem de lucro”. (Empreendedor
4)

“[...] aqui o lucro j& ¢ muito menor, e ainda tivemos que aumentar um pouco o prego
dos produtos, porque tudo subiu [...]” (Empreendedor 6)

Ainda segundo Baccarin e Oliveira (2021), a demanda de lanchonetes e restaurantes
caiu bastante pela restrigdo de atendimentos presencial, afirmacdo que foi contrariada pelo

empreendedor 4, que apontou o aumento da demanda em seu estabelecimento.

“Tivemos que aumentar a nossa equipe pois a demanda era muito intensa. Nosso
espago de saldo, onde ficavam as mesas e cadeiras, tiveram que dar espago a um
grande estoque de insumos [...]” (Empreendedor 4)
Essa afirmacdo corrobora-se através de um trecho do estudo de Botelho, Cardoso e
Canella (2020), que confirmam o aumento significativo da demanda dos empreendimentos que

possuem delivery.

J& o empreendedor 1 confirmou a queda de demanda.

“[...] um dos maiores problemas que a gente enfrentou foi a falta de clientes [...] o
pessoal ndo podia fazer as refei¢cdes no local, [...] as vendas cairam mais da metade”
(Empreendedor 1)

O empreendedor 2 citou como um dos desafios enfrentados o afastamento de alguns
funcionarios que acabaram ficando “sem fun¢do” durante o periodo de maior restricio da
COVID-19, empecilho que foi reduzido devido a programas sociais emergenciais do Governo

Federal, evitando o que COSTA (2020) levantou, referente ao desemprego.

“[...] Aqui temos muitos funcionarios [...] muitos gargons, tivemos que afastar esses
funcionarios e alguns da cozinha, gragas ao programa do governo que ajudou os
empresarios, para nio precisar demitir [...]” (Empreendedor 2)

O empreendedor 4 citou a adaptagdo de horarios e inovacdo de produtos, visto a
necessidade dos clientes, conforme Nassif, Corréa e Rosseto (2020) apontaram.
“[...] notamos a necessidade de aumentar nosso leque de produtos no cardapio,

passamos a funcionar em horario de almogo e também nas madrugadas [...]”
(Empreendedor 4)
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Fica evidente que a pandemia afetou os negécios locais, seja para melhor ou pior. Nao
existiu uma regra especifica para o sucesso nesse periodo, mas pode-se observar que quem
buscou se adaptar, inovar e manter a fidelidade dos clientes, acabou saindo na frente. Essas
mudangas foram tanto pontuais quanto definitivas, tendo em vista que muitas empresas

acabaram fechando definitivamente.

4.3.2 Medo do consumidor

Corroborando o que foi apontado pelos consumidores em relagdo a seus medos durante
a pandemia, a maioria dos empreendedores apontaram praticamente a mesma percepgao dos
medos e novas exigéncias dos clientes em relacdo a preocupacdo com a higiene, tendo os
empreendedores que inovarem para que os clientes continuassem consumindo seus produtos,

conforme Nassif, Corréa e Rossetto (2020) afirmam.

“[...] todos os clientes se tornaram mais exigentes, observavam sempre se tinha alcool
em gel na entrada e nas outras dependéncias da loja, se os funcionarios estavam
sempre de mascara, se estavam usando luvas pra manusear os alimentos, a questdo de
ndo estarem tossindo ou espirrando [...] se acontecia de algum funcionario em algum
momento chegar a baixar a mascara, sempre era reportado” (Empreendedor 1)

“[...] o que eles ficavam mais em cima da gente era essa questdo de usar touca, usar
luva, questdo de higienizagdo [...] a gente foi se adaptando, ai cada coisa que
acontecia, a gente ia se adaptando”. (Empreendedor 2)

“No primeiro més, realmente muita gente tinha receio de pedir, varios clientes com
medo, quem tinha pessoa idosa em casa [...] usamos as redes sociais para tranquilizar
os clientes e mostrar que estavamos tomando todos os cuidados necessarios para
operar”. (Empreendedor 4)

“[...] Os medos dos clientes eram em relagdo a ter que sair de casa para ir pessoalmente
até os estabelecimentos [..] aqueles que vinham até aqui sempre exigiam
principalmente o alcool [...] todo mundo ficou mais cauteloso, até com mascaras
também, alguns até ja perguntaram de quantas mascaras a gente usava por dia, quantas
horas passava com elas [...]” (Empreendedor 6)

Percebe-se que alguns citaram a necessidade de adaptacdo ao modo de atender os
clientes, principalmente pelo medo dos consumidores em relagdo a contaminacdo dos parentes,
citado por Ornell (2020), pois muitos desses clientes preferiam nem mesmo sair de casa.

E possivel observar que os produtores, inclusive por também estarem na posi¢ao oposta
em outros momentos, souberam identificar o0 medo dos consumidores e buscaram driblar
situacdes que pudessem fazer com que o consumidor ndo consumisse em seu estabelecimento

pelo medo da contaminagdo. Essa preocupacao, que possivelmente ndo ocorria nessa propor¢ao

antes da pandemia, foi intensificada de acordo com a observacao das necessidades dos clientes.
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4.3.3 Confianga do consumidor

Assim como os consumidores indicaram os aspectos que os fazem confiar nos
estabelecimentos em que frequentam, todos os empreendedores entrevistados declararam ter a
mesma preocupacao, demonstrando, além de entenderem a importancia, colocarem em pratica
a higiene, o padriao de qualidade dos produtos e a organizagdo esperada pelos clientes, assim

como Puente-Diaz e Cavazos-Arroyo (2019) apontaram.

“[...] a higiene do local, a higiene na hora da exposi¢do, na hora da preparagio, a
organizagdo dos produtos [...]” (Empreendedor 1)

“[...] damos muita importancia a qualidade do preparo e dos produtos utilizados e bem
higienizados [...]” (Empreendedor 1)

“[...] Buscavamos sempre divulgar nas nossas redes sociais sobre o cuidado com a
higiene, e quando iamos fazer as entregas usdvamos mascaras, alcool em gel, pra
realmente os clientes verem que nds estdvamos preocupados com a satde deles
também [...]” (Empreendedor 3)

“Uso de tocas, luvas, mascara, e nossa equipe passou por um treinamento sobre Boas
Praticas na Manipulagdo de Alimentos no inicio da pandemia” (Empreendedor 4)

“[...] utilizamos os métodos aplicados em nosso ambiente quando aberto e utilizamos
algumas formas de organizacio em embalagens e garrafas higienizadas”.
(Empreendedor 5)

“Com certeza o que mais chama a ateng@o do cliente pra ele confiar na qualidade do
seu produto ¢ a higiene, se ele chega no estabelecimento e de cara percebe um
ambiente limpo, bem organizado, com os produtos novinhos, ja ganha a confianga
dele [...]”. (Empreendedor 6)

O empreendedor 3 confirma uma teoria citada por Truninger (2010), que os clientes
passam a confiar mais nos produtores a medida que sdo informados nos procedimentos que
estdo sendo utilizados.

O empreendedor 4 confirma o estudo de Marmetini et al (2010) e Boaventura et al
(2017), que exaltam a importancia do conhecimento dos manipuladores de alimentos em
relacdo aos procedimentos corretos com os alimentos.

A confianga do consumidor esta diretamente ligada a decisdo de compra do cliente, pois
o consumidor passa a consumir em locais em que confiam, como Urban et al. (2009) e Hahn et
al. (2016) expuseram. Se antes os consumidores ndo se atentavam a todos os procedimentos

desses locais, com a chegada da pandemia passaram a observar mais e serem mais Criteriosos,
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tendo o empreendedor que se adaptar a essas novas exigéncias, como foi posto por Silva et al.
(2021).

Muitos empreendedores se preocupam mais em manter a fidelidade de clientes antigos,
clientes que ja confiam no seu produto do que investir em novos, conforme foi dito por Heyde,

Krug e Falaster (2020). Com o inicio da pandemia, essa preocupag¢do ficou ainda maior.

“[...] tentamos manter o padrao, tanto dos produtos quanto no atendimento, pra que os
clientes que nds ja tinhamos antes da pandemia continuassem aqui com a gente
durante e apos esse periodo [...]” (Empreendedor 1)

“Aqui tem bastante cliente fiel [...] tinha muito cliente que ligava pra perguntar sempre
como era a higienizagdo, ai ligavam e a gente explicava” (Empreendedor 2)

“A gente ficava sempre publicando, dando dica de higiene pra os clientes assim que
receberem o pedido, procedimentos, tudo [...] reforcando os entregadores pra andar
de mascara [...]” (Empreendedor 4)

“Utilizamos nossas redes sociais pra mantermos toda confianca que sempre nos foi
dada nesses quase 11 anos de empresa [...] todos os dias postamos também muitas
promogdes pra que nossa pagina continuasse sendo lembrada”. (Empreendedor 5)

“[...] a gente fazia questdo de mostrar pra todos que passavam por aqui que nos
cumpriamos com os protocolos de seguranga, que usavamos mascara, que Usavamos
luvas para manusear os produtos, que tinhamos alcool pra higienizar tudo [...] quando
o cliente percebe que vocé faz as coisas corretamente e a0 mesmo tempo tenta manter
a qualidade se adequando ao momento dificil, a confianca sempre se mantem”.
(Empreendedor 6)

E possivel perceber que os empreendedores que adentraram com mais profundidade no
mundo digital nesse periodo conseguiram manter a maior parte de seus clientes, pois estes ja
confiavam no empreendimento anteriormente, assim como posto por Rohden, Matos e Curth
(2016).

O contexto pandémico ajudou os produtores a perceberem a importancia que a confianga
do consumidor tem no sucesso do seu negocio. Manter os clientes antigos nesse periodo de
inseguranga geral foi crucial para manter a movimentagdo da empresa, e consequentemente,
atraindo também novos clientes, muitas vezes através do ‘“boca-a-boca” citado pelos

consumidores.
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5 CONCLUSAO

O objetivo desse trabalho foi explorar a memoria dos respondentes, buscando entender
e esquematizar as principais consequéncias da pandemia no ramo alimenticio, pela perspectiva
do consumidor, e pela perspectiva do empreendedor atuante na pandemia. Apesar de parecer
exigido um pouco de esfor¢o da memoria por parte dos respondentes, todos lembraram
exatamente como se sentiram, sobretudo os consumidores. A relevancia do presente estudo ¢
evidenciada pelo estudo das duas visdes de uma mesma situagao, e a reflexao ao comparar como
o medo se esvaiu conforme o tempo e as solu¢des para a pandemia surgiram.

Em resumo, podemos concluir que o medo do consumidor afetou diretamente o
consumo de alimentos, seja 0 consumo em excesso, ou até mesmo uma consciéncia mais
saudavel sobre a alimentagao.

A diferenca da forma como a pandemia afetou de formas distintas os empreendedores
foi percebida quando um empreendedor afirmou ter triplicado as vendas, enquanto outro
empreendedor perdeu clientes, constatando que ndo houve uma regra ou reagdo que pode ser
aplicada a todos os empreendedores do ramo, ainda que todos os empreendimentos fossem
localizados no mesmo municipio.

Essa caracterizacdo de mudangas de comportamento dos consumidores foi confirmada
a partir das entrevistas coletadas intencionalmente com consumidores que sentiram esse receio
no inicio da pandemia. Todos os consumidores que fizeram parte da pesquisa afirmaram a
mudanga de critérios e percepgdes dos estabelecimentos. Esse momento de grande turbuléncia
para o mundo inteiro pode ter servido como um divisor de dguas para a consolidagdo da
confian¢a dos consumidores nos empreendimentos em que ja consumiam, ou o abandono e
desconfianca de estabelecimentos que antes do contexto pandémico, atendiam as suas
expectativas.

A andlise e confirmacao dos cuidados e preocupagdes dos empreendedores foi percebida
através da frequéncia de vezes em que a palavra “higiene” foi citada pelos mesmos. Nota-se a
preocupagdo que os mesmos tinham em demonstrar seguranga para o consumidor, fator que ja
era de suma importancia, se tornou ainda maior com o inicio da pandemia da COVID-19.

E possivel constatar que o estudo se torna relevante para o conhecimento e
aprofundamento das estratégias utilizadas pelas empresas do ramo alimenticio em relagdo ao
comportamento do consumidor afetado por fatores externos, e toda a adaptagdo necessaria nas
mais diversas situagdes. Para os consumidores, contribui positivamente para a observacao de

como as empresas se posicionam e pensam em relacdo a seguranga passada para eles.
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5.1 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Pode-se dizer que o presente estudo atingiu os objetivos almejados, porém possui
algumas limitagcdes. Uma das limitagdes se refere ao niimero de entrevistas, pois, por ser uma
pesquisa intencional, as visdes dos consumidores se assemelharam bastante, faltando pontos de
vista diferentes que pudessem complementar o estudo e trazer outras perspectivas. Outra
limitacdo observada foi o tempo de realizacdo das entrevistas, pois, como a pesquisa explorou
a memoria dos respondentes, alguns detalhes que os entrevistados s6 lembrariam no apice da
pandemia podem ter sido perdidos. Se faz necessario um estudo mais aprofundado das
consequéncias permanentes da COVID-19 em relagdo aos empreendimentos, assim como um

estudo com visdes mais diversificadas dos consumidores.
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