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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a mudanga do perfil do cliente apds a pandemia da
COVID-19, e os impactos que isso gera nas empresas. Logo, esta pesquisa tem o intuito de
desenvolver andlise e conclusdes com base nas premissas da literatura ja existentes, visando
analisar situacdes que mudaram o perfil dos clientes em relagdo ao setor de servigos. Para
isso, foi aplicado um questionario do tipo Survey com questdes relacionadas aos habitos de
consumo adquiridos no decorrer da pandemia, como compras online, entregas em domicilio,
retirada no local, pagamento sem contato, uso de mascara facial, higienizacdo das maos,
limpeza no local, limpeza poés compras chegadas da rua e oferta de utensilios descartaveis. O
questionario foi enviado de forma digital pelas redes sociais, abrangendo respondentes do
interior do Rio Grande do Norte. Como resultado final, a pesquisa concluiu que, apesar da
grande utilizacdo dos servicos de compras online, as compras presenciais continuam como um
habito forte entre os respondentes. A retirada no local, um dos habitos que surgiram durante a
pandemia, ndo teve uma grande aceitacao e apds a pandemia nao houve adaptagdo do servigo.
Em contrapartida, os pagamentos sem contato foram bem aceitos e continuam presentes entre
os respondentes. Nesse caso, pode-se conhecer melhor o perfil dos clientes e quais os fatores
que mudaram em seu perfil.

Palavras-chave: Comportamento dos clientes. E-commerce. COVID-19. Servigos. Habitos.



ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the change in the customer profile after the COVID-
19 pandemic, and the impacts this generates on companies. Therefore, this research aims to
develop analysis and conclusions based on the premises of existing literature, aiming to
analyze situations that changed the profile of customers in relation to the service sector. To
this end, a Survey-type questionnaire was applied with questions related to consumption
habits acquired during the pandemic, such as online shopping, home deliveries, local pickup,
contactless payment, use of a face mask, hand hygiene, cleaning in the local cleaning, post-
purchase cleaning and provision of disposable utensils. The questionnaire was sent digitally
via social networks, covering respondents from the interior of Rio Grande do Norte. As a final
result, the survey concluded that, despite the widespread use of online shopping services, in-
person shopping remains a strong habit among respondents. Local pickup, one of the habits
that emerged during the pandemic, was not widely accepted and after the pandemic there was
no adaptation of the service. On the other hand, contactless payments were well accepted and
continue to be present among respondents. In this case, you can better understand the
customer profile and what factors have changed in their profile. Future research remained to
be indicated here.

Keywords: Customer behavior. E-commerce. COVID-19. Services. Habits.
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1 INTRODUCAO
Neste capitulo estd exposta a introdugdo. Ele esta dividido em subtépicos com os
seguintes temas: 1.1 Contextualizacdo do tema, 1.2 Objetivos, 1.3 Problema e 1.4

Justificativa.

1.1 Contextualizacio do tema

O setor de servigcos tem uma grande importancia para o cendrio brasileiro e para o
desenvolvimento das empresas. Anteriormente ao inicio da pandemia, o setor de servicos
estava em crescimento, apresentando um aumento de 1,6% em numeros de empresas no ano
de 2019, com consequente aumento no numero de vagas de emprego. Isso vinha
desempenhando um papel significativo para a economia ¢ a sociedade no todo (Agéncia de
noticias IBGE, 2019). Ao mesmo tempo, o servigo no meio digital também estava crescendo
consideravelmente (22,7%) no mesmo ano (2019). As atividades no meio digital, chamadas
na literatura de e-commerce, ou seja, comércio eletronico, com sua comodidade de fazer tudo
de onde estivesse a qualquer hora ¢ momento, também estava crescendo.

Apesar do aumento do e-commerce, com a facilidade de comprar e vender sem
restricoes de hora e lugar, atrair facilmente as pessoas (E-commerce Brasil, 2019), os
consumidores ainda tinham maior costume de realizar atividades presencialmente, sempre em
lojas e pontos fisicos, devido a experiéncia. Mas, concomitantemente com a pandemia, vieram
também as restricdes, impondo que apenas as atividades essenciais continuassem ativas.
Dessa forma, as empresas de servigos se viram obrigadas a se reinventarem, para se adaptar a
todas as mudancas que ocorreram durante esse periodo (Gullo, 2020) e os clientes tiveram que
mudar seus habitos de consumo repentinamente e se moldar as adapta¢des do novo formato
do mercado.

Na reinvencdo das empresas no decorrer da pandemia da COVID-19, os servigos
online foram mais explorados. Com isso, muitos lojistas migraram provisoriamente seus
comércios para o formato digital, pela necessidade de alcancarem novos clientes e para
manterem seus negocios ativos durante esse periodo excepcional. Essa mudanca para o meio
digital proporcionou um maior alcance do mercado, garantindo a sobrevivéncia durante o
momento desafiador (Minjoro; Costa, 2021).

O longo periodo de pandemia, com as mudancas no formato dos negdcios, acostumou
o consumidor a novos habitos e, também fez aumentar o setor de e-commerce, alcangando R$

80,4 bilhdes no primeiro semestre de 2023, com aumento de 2%, em relagdo a 2022
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fortalecendo uma economia que sofreu uma queda brusca no momento de grandes perdas (E-
commerce Brasil, 2023). E, ao fim da pandemia, a retomada do crescimento do setor de
servicos no primeiro semestre de 2023, inclui varios fatores, como a inovagao, ¢ a adaptacao
dos meios digitais, visto que as empresas tém um campo maior para explorar e captar
clientes. No pos-pandemia, o setor de servigos no Brasil finalizou o primeiro semestre de
2023 com aumento de 4,7% em suas atividades, mostrando que depois de um periodo
desafiador esta havendo recuperagao nas atividades econdmicas (Agéncia Brasil, 2023).
Passou-se entdo a pensar o quanto as caracteristicas dessa forma de consumo e a oferta
de produtos/servicos, se comportariam apos a pandemia. As empresas precisaram avaliar se as
adaptacdes e mudangas realizadas no momento da pandemia voltariam ao que eram, ou iriam
permanecer no formato que se adaptaram para a pandemia. Precisou-se pensar se o
fortalecimento do mercado online, ¢ o aumento das buscas por experiéncias digitais, que
ganharam mais espaco durante esse periodo, se firmariam no mercado poés-pandemia

atendendo ao perfil do novo consumidor (Wruck, 2022).

1.2 Objetivos
O presente trabalho sera desenvolvido no intuito de alcangar os seguintes objetivos:

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a mudanga de comportamento dos clientes apos a

pandemia da COVID-19, e o impacto que isso gera nas empresas.
1.2.2 Objetivos Especificos
Para tal proposito, foram delineados os objetivos especificos:

o Identificar os fatores que influenciam na mudancga do perfil do cliente;
e Compreender o perfil cliente antes e pds pandemia;
o Identificar as estratégias utilizadas pelas empresas;

e Analisar a mudanca no formato de compra e nos aspectos de biosseguranga.

1.3 Problema

A pandemia da COVID-19 causou uma sequéncia de mudangas, logo, afetando o
mercado de trabalho, limitando-os na entrega de servigos, devido as restricdes que foram
impostas pelo Ministério da Satude para evitar a propagacao da doenca, e uma das medidas foi

a paralisagdo das atividades ndo essenciais, mantendo o distanciamento fisico e, o inicio de
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lockdown nas cidades (Melo et al., 2021). No decorrer da pandemia foram instituidos
decretos, baseados nas recomendacdes do Ministério da Saude e, com isso, o Rio Grande do
Norte acompanhou as medidas. O decreto n°® 29. 634, de 22 de abril de 2020, artigo 4°
suspendeu o funcionamento de restaurantes, lanchonetes, pracas de alimentacdo, bares e
similares, apenas deixando em funcionamento a entrega em domicilio (delivery) e pontos de
coleta (Diario Oficial do RN, 2020).

Tais medidas impactaram diretamente nos habitos do cliente de forma forgada, visto
que ele ndo escolheu utilizar um novo formato de compras de servigos/produtos. Nesse
periodo as empresas enfrentaram dificuldades e desafios, causados por toda essa
movimentagdo. As empresas se prepararam para algo passageiro, sem pretensdo que se
tornasse permanente influenciando diretamente na mudanga do perfil dos clientes no decorrer
desse periodo (Marcelino; Miyaji; Rezende, 2020). Porém, alguns clientes se habituaram ao
novo formato da entrega do servigo.

E importante ressaltar que a maioria das mudangas ocorridas no mercado durante a
pandemia, foram impostas pelo governo devido as suspensdes total ou parcial de atividades
que ndo eram consideradas essenciais durante o periodo pandémico, deixando atuar apenas os
servigos essenciais. Com isso, as empresas tiveram a necessidade de se adequar ao novo
periodo, apesar de muitas empresas sentirem dificuldades de adaptacdo, por ndo conseguirem
investir dinheiro (Backes et al., 2020). Porém, algumas exigéncias foram solicitadas, direta ou
indiretamente pelo consumidor, como por exemplo exigir que as empresas adotassem medidas
de higiene e seguranca, para garantir que seus produtos/servigos fossem entregues com
seguranca e transparéncia em relacdo as medidas que estavam sendo praticadas.

A pandemia também trouxe muitos impactos no mercado, entre eles a taxa de
desemprego que teve um aumento, influenciando no consumo das pessoas, por causa das
incertezas causadas. Deste modo, o perfil dos consumidores foi se modificando, com base na
sua realidade, o que anteriormente era prioridade, mudou por varios fatores (Carvalho et al.,
2020).

A auséncia na andlise do comportamento dos clientes e, a deficiéncia do gestor em
identificar as mudangas ocorridas no habito do seu cliente pds pandemia da COVID-19, deixa
o planejamento da empresa fragil. Uma vez que os habitos surgiram durante o periodo
pandémico, ndo se sabe de forma explicita, quais mantém-se até hoje e quais voltaram a ser da
mesma forma que eram antes da pandemia.

Logo, as empresas se organizaram momentaneamente para o periodo da pandemia,

apenas pensando que seria transitorio e, consequentemente os habitos dos consumidores se
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tornaram inalterados, como elas devem fazer para se adaptar para manter essa preparacao
permanente? E, de forma semelhante, se as empresas investiram em itens permanentes para
esse novo habito dos consumidores, e estes querem retomar os habitos antigos, como as
empresas podem se (des)preparar? Por outro lado, ¢ possivel perceber que algumas empresas
permanecem funcionando da mesma forma que passaram a trabalhar durante a pandemia, sem
sequer (re)pensar se precisam se reajustar aos novos habitos que permaneceram. Essa falta de
consciéncia pode gerar reflexos negativos na empresa relacionados a satisfagao do cliente e,
consequentemente, niimero e reten¢ao de clientes.

Diante de todo o exposto, o presente trabalho busca entender aspectos do perfil do
consumidor apds a pandemia, respondendo ao seguinte problema: Quais mudancas
aconteceram no comportamento do consumidor ocasionados pela pandemia da COVID-19 e

qual o impacto isso gerou nas empresas?

1.3 Justificativa

Compreender o perfil do cliente ¢ de suma importancia para o crescimento de uma
empresa, visto que cada cliente tem um perfil individual de preferéncias, expectativas e
necessidades. Entdo, quando a empresa conhece seu cliente, facilita a adaptacdo das
estratégias, direcionando seu produto/servigo diretamente para seu alvo. E uma das estratégias
para entender o pensamento dos clientes, ¢ o uso das redes sociais, na qual, coletam e
monitoram as informagdes de seus clientes, especialmente para empresas que possuem 0 uso
ativo dessa estratégia de marketing e venda. Isso pode garantir a fidelizacdo e fortalecer o
relacionamento entre ambos (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).

O mercado encontra-se desafiador devido as mudangas dos consumidores e os avangos
tecnologicos, assim, muitas empresas enfrentam dificuldades de adaptag¢do, devido seu
consumidor estar mais exigente e, seu perfil mudar diante do ambiente em que estdo
inseridos. Com isso, ¢ crucial para a empresa entender o que influencia na mudanca do
comportamento do cliente e compreender quais fatores contribuiram para transformagao, que
ajudard na melhoria das estratégias, inovacdo e marketing. Isso ajudard no crescimento e
sucesso a longo prazo (Costa; Oliveira; Lepre, 2020).

O entendimento sobre a mudanca de habito do consumidor p6s pandemia da COVID-
19 ¢ fundamental para adaptagdo e desenvolvimento de novas estratégias de mercado. Todas
as informagdes sdo importantes para encarar desafios do presente e futuro. Um dos fatores que
podem interferir nos hébitos e decisdes de consumo, € o fator pessoal. Visto que se alteram

conforme novas necessidades e desejos, entdo, devido a pandemia os héabitos se modificaram
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e, consequentemente alguns se estenderam no pds-pandemia e, outros ficaram pelo caminho
(Pires, 2022).

Devido a pandemia da COVID-19, houve mudangas e restricdes durante o periodo de
isolamento e pés pandemia, dessa forma, houve alteragdes nas necessidades, expectativas e
comportamentos do cliente. Logo, as empresas precisam desenvolver novas estratégias para
aprimorar os servigos prestados e, adaptacdo do novo cenario pos pandémico. Assim, o
trabalho pode orientar as empresas na tomada de decisdo, adequagdo do comportamento dos

clientes com o proposito de garantir a satisfagdo dos clientes e crescimento da empresa.

1.5 Estrutura do Trabalho

O presente estudo ¢ dividido em cinco capitulos. A estrutura pode ser vista na Figura

Figura 1: Estrutura do trabalho

+ INTRODUCAO

* MUDANCA NO PEEFIL DO
CLIENTE

* METODOLOGIA

* ANALISE E DISCUS3AO DOS
RESULTADOS

* CONSIDERACOES FINAIS

+ REFERENCIAS

Fonte: Autoria Propria (2024)

No primeiro capitulo do trabalho estd a introducdo, na qual apresenta a
contextualizagdo do tema, em seguida os objetivos, geral e especificos, que foram alcangados.
Em seguida, estd o problema do trabalho, que descreve a problematica da pesquisa, por fim a
justificativa em que estdo apresentados os argumentos para a realiza¢ao do trabalho.

No segundo capitulo do trabalho estd a mudanga no perfil do cliente, onde sdo
discutidos os principais temas: pandemia da COVID-19, andlise do perfil do cliente e

mudangas das empresas durante a pandemia. Neste capitulo, abordou-se as transformagdes da
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mudanc¢a do consumidor e adaptagdo das empresas, a fim de relacionar com os resultados da
pesquisa.

No terceiro capitulo do trabalho estd a metodologia, na qual esta a classificacdo da
pesquisa e procedimentos para o desenvolvimento do trabalho. Este capitulo tem o objetivo de
descrever a abordagem que foi utilizada para alcangar os objetivos propostos.

No quarto capitulo do trabalho est4 a andlise e discussdo dos resultados, onde o perfil
dos respondentes ¢ descrito e a analise dos habitos dos respondentes ¢ explicada. Nesse ponto
a analise e a discussao dos dados sdo feitas de forma a permitir uma compreensao mais
aprofundada dos resultados.

No quinto capitulo do trabalho as consideracdes finais sdo expostas, onde ¢ feita uma
analise mais critica dos resultados e mostram-se os objetivos propostos no inicio da pesquisa.

Neste momento sdo oferecidas reflexdes sobre as descobertas da pesquisa.
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2 MUDANCA NO PERFIL DO CLIENTE

Neste capitulo serd desenvolvida a fundamentacdo tedrica. Ele estd dividido em
subtopicos com os seguintes temas: 2.1 Pandemia da COVID-19, 2.2 Mudangas
organizacionais durante a pandemia, 2.3 Analise do perfil dos clientes e 2.4 Relacao das
mudangas de habitos. As subcategorias foram: 2.2.1 Formato de compra e 2.2.2 Aspectos de

biosseguranca.

2.1 Pandemia da COVID-19

No final de 2019, a Organizagdo Mundial da Satde (OMS) foi alertada sobre os casos
de COVID-19. Desde entdo, comecaram os relatos dos primeiros casos da sindrome
respiratoria, levando os paises do mundo, inclusive o Brasil, a tomarem medidas de prevengao
urgente. As primeiras medidas tomadas foram a paralisagdo das atividades, deixando apenas
0s servicos essenciais em funcionamento, para evitar aglomeracdes de pessoas, com o intuito
de diminuir a contaminagao, e a propaga¢do da doenga (Garre-Olmo et al., 2021).

Perante as mudangas nesse periodo, a paralisacdo econdmica ¢ a queda financeira
acarretaram o aumento da crise econdmica, logo, foi vinculada a pandemia. Devido a todo o
cenario econdmico, empresas foram obrigadas a fecharem as portas, o desemprego aumentou
e consequentemente a desigualdade. E apesar de todos os problemas, o privilégio do
isolamento ndo foi para todos, varias pessoas tinham que se expor ao virus para cumprir com
suas demandas (Castro, 2020).

Assim, devido as mudangas que ocorreram por causa da pandemia da COVID-19,
muitas continuaram a moldar a forma como vivem e, algumas dessas mudangas esta
relacionado a biosseguranca e bem-estar, como o aumento da higienizacdo das maos e a busca
por produtos que evitassem a propagacao do virus. Além, da adocdo do trabalho remoto que
se tornou essencial para algumas empresas, onde transformou toda dindmica e o modo de
trabalhar (Oliveira; Vechio, 2020).

A utilizacdao dos meios digitais ganhou for¢a e aumentaram seu uso devido a mudanca
do estilo de vida presencial para o online, visto que seria a Unica opg¢do viavel para as
empresas atenderem as necessidades de compras de seus clientes. Desta forma, as empresas
continuaram presente e suprindo as exigéncias do mercado de maneira eficiente,
proporcionando um alcance maior e, permitindo que as mesmas alcangassem um publico

diverso (Silva et al., 2020).
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2.2 Mudancgas organizacionais durante a pandemia

Durante e apos o periodo de pandemia foi nitido a mudanca de estratégia de mercado
que houve dentro das empresas, as restricoes sdo um grande exemplo, visto que impactou
diretamente em todos os ramos empresariais, diminuindo a demanda dos servicos. As
empresas menores foram as mais afetadas, j4 que as mesmas nao tinham suporte financeiro
suficiente para se manterem vivas. Contudo, tiveram que se reinventar e, desse modo, surgiu a
necessidade de mudar as estratégias e usar da criatividade para encontrar novas formas de
operar e atender as necessidades dos clientes (Aratjo, 2022).

Dentre algumas mudangas que aconteceram na pandemia, uma das de maior destaque
foi a migra¢do das empresas que tinham apenas espacos fisicos para o formato digital,
alcancando um nicho antes pouco explorado. A auséncia dos consumidores no ambiente
presencial exigiu das empresas o uso de novas estratégias e tecnologias. Desse modo,
explorando um caminho de desafios, mas também de oportunidades e crescimento
(Vasconcelos; Vasconcelos, 2020).

Além das mudangas exigidas no formato digital, também tiveram mudangas em
relacdo ao formato de compra e aspectos de biosseguranga. Os consumidores tém mais opcao
de plataformas online e aplicativos, no qual, facilitam suas compras desde produtos mais
simples até itens mais caros. Além das transagdes terem se tornado mais rapidas e acessiveis,
tornando a vida do consumidor mais pratica. Onde desafiou os modelos tradicionais de
compra, visto que que os estabelecimentos fisicos precisaram se adaptar a essas mudancas
para oferecer uma experiéncia de compra mais atraente € combinar o ambiente fisico com o
digital (Galdino, 2020).

Logo, outra mudanga foi nos aspectos de biosseguranga na vida e no processo de
compra, ja que os estabelecimentos tiveram que implementar medidas rigorosas para garantir
a seguranga dos funciondrios e consumidores, como o uso obrigatdrio de mascara facial,
disponibilizagdo de alcool e o distanciamento social. Assim, redobrando os cuidados com a
higienizacdo do local e produtos e, implementando o sistema de entregas (delivery) (Silva,

2020). As principais mudangas vao ser vista a seguir.

2.2.1 Formato de compra
Os consumidores costumam mudar seus habitos e comportamentos de acordo com
acontecimentos e experiéncias, que sdo os fatores sociais. Assim, quando acontecem

mudangas bruscas isso impacta diretamente no estilo de vida, mudando suas prioridades e
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adotando novas praticas. Deste modo, as empresas precisam se adaptar para atender as
expectativas dos consumidores (Moretti et al., 2021).

Dentre as mudancas causadas nas empresas, o fortalecimento da internet para
aproximacao das empresas com os consumidores foi um ponto destaque, aliando as atividades
presenciais com online, no qual foi utilizada para despertar e influenciar a intengdo de
compras, visto que houve uma conexdo maior entre ambos, tornando as compras online algo
comum e, porta de entrada para uma maior utilizacao do delivery, que anteriormente nao era
tao utilizado (Cesar, 2021). Segundo a Veja Mercado, durante o ano de 2020, com o
fechamento das atividades ndo essenciais, 62% dos consumidores diminuiram as visitas as
lojas fisicas, assim aumentando em 32% as compras online (Veja Mercado, 2020).

A mudanca do formato de comprar envolveu diversas caracteristicas diferentes que
precisaram de ajustes, adaptacdes e reconfiguracdes. No inicio da compra, a mudanca ja
ocorre no formato que a empresa “vende” esse produto/servico, e consequentemente, na
forma como o cliente escolhe e toma a decisdo pelo produto/servigo que deseja comprar.
Entdo, para bens fisicos, a empresa tinha que mostrar, no meio digital, esse produto ao cliente.

Outro fator importante no momento da compra era o formato de pagamento, j4 que
ndo haveria contato fisico entre o cliente e a empresa. Isso gerou o crescimento e
consolida¢dao dos meios de pagamento sem contato, que ganhou mais popularidade, visto que
era uma alternativa pratica. Além do pagamento sem contato, a transacdo PIX também passou
a ser mais utilizada, assim como os /inks para pagamento via cartdo de crédito. Segundo a
InfoMoney, o Banco Central defende que a fun¢do do pix era substituir o papel moeda, dado
que os pagamentos por aproximacao registaram um crescimento de 480% em 2020, conforme
a Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos (ABECS)
(InfoMoney, 2020), mostrando que houve uma grande aceitacdo para os pagamentos sem
contato fisico.

Apos a efetivacdo da compra, a entrega também gerou mudancgas. A opgao de receber
o produto em casa (delivery) passou a ser mais utilizada, assim como também a opcao de
retirada (fake away) surgiu como uma alternativa para os consumidores € comegou a se
consolidar como uma nova escolha, oferecendo uma experiéncia de compra mais flexivel e
adaptada as necessidades individuais. Os pagamentos sem contato, ganharam destaque nesse
novo cenario, proporcionando uma transagdo mais segura. No qual, esses habitos estdo
ligados aos fatores pessoais devido ao estilo de vida que a pessoa leva, como sdo suas
preferéncias e personalidade, que tem um impacto significativo nas escolhas que fazem,

refletindo em uma mudanca de comportamento devido as novas mudangas no mercado.
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2.2.2 Aspectos de biosseguranca

No decorrer da pandemia da COVID-19, foram implementadas medidas de
biosseguranga, no qual eram indispensaveis para minimizar a propagacao do virus e proteger
as pessoas da contaminacao. Algumas das medidas de biosseguranga foram: higienizacao das
maos, uso de méscara facial, distanciamento social entre outros. Esses aspectos foram eficazes
para a seguranga da populacdo (Lima; Melo; Santos, 2022).

Dentre os cuidados para evitar a propagacdo do virus, o alcool tornou-se um item
indispensavel no cotidiano, devido a higienizagdo das maos de forma mais pratica, e das
compras com maior frequéncia. Necessario para a contribuicdo da prote¢ao individual, mas
também para a protecdo coletiva, uma vez que o alcool desempenhou um papel importante
para diminuir a disseminacdo e, ajudando na prevencdo contra o virus (Bezerra, 2022). A
Xlear realizou uma pesquisa, onde mais de 64% dos entrevistados pretendiam continuar com
o hébito de higienizagdo das maos ap6s o fim da pandemia (Brasil 61, 2021). Isso apresentou
uma mudanga de comportamento consciente, voltada aos habitos de higiene pessoal.

A primeira grande mudanca foi a utilizacdo de madscaras faciais. O consumidor em
alguns momentos, passou a utilizar de forma obrigatéria a mascara ao entrar em ambientes
fechados e até para andar na rua. Na situagdo de um ambiente fechado, as empresas colocaram

3

avisos de “uso obrigatério de mdascara” e disponibilizavam em caso de esquecimento do
cliente. A higienizacdo das maos também se tornou um hébito comum, dentro e fora de casa,
muitos estabelecimentos a disponibilizagdo de alcool ou alcool em gel para contribuir com a
higienizacdo dos consumidores. A limpeza apos compras recebidas, no qual eram feitas fora
de casa, se tornou uma pratica essencial para reduzir os riscos de contamina¢do com a
desinfeccao das embalagens e produtos. A limpeza do local ganhou ainda mais importancia
devido a frequéncia de pessoas que passavam por determinados locais, assim, garantindo um
ambiente seguro para os consumidores. Oferta de utensilios descartaveis foi uma medida de

seguranca adicional que surgiu durante a pandemia em determinados comércios, para evitar o

contagio e garantir a segurang¢a dentro dos estabelecimentos para os consumidores.

2.3 Analise do comportamento dos clientes

A compreensdo do perfil e o comportamento dos clientes € de suma importancia para a
empresa, visto que ajuda na percepcdo de suas necessidades, auxiliando na abordagem
assertiva. Existem caracteristicas que influenciam no comportamento de compra dos

consumidores, e que impactam diretamente nas suas escolhas e acdes. Entre essas
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caracteristicas destacam-se os fatores culturais, sociais e pessoais, que moldam decisdes de
compra (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

O perfil do cliente se molda de acordo com suas vivéncias e, existem fatores que
influenciam a compra. Assim, ¢ importante observar os valores culturais de cada lugar
(Kotler; Keller; Chernev, 2024) e aspectos da atualidade, como a evolu¢ao digital, que influi
no comportamento do consumidor e, na motivacdo de compra, pela facilidade de busca. Uma
vez que a empresas analisam o perfil do cliente, isso contribui para seu crescimento e tomada
de decisdo, além de promover uma relagdo proxima e lucrativa entre empresa e cliente (Silva;
Zonatto, 2023).

De acordo com Kotler, Keller ¢ Chernev (2024), os fatores culturais sdo grandes
influenciadores do modo de vida que as pessoas levam, como comportamentos, valores e
crengas e, consequentemente influenciam no comportamento de compras. Esses fatores
culturais moldam as preferéncias dos consumidores, como produtos ¢ como sido o0s
consumidores. Um exemplo desse fator cultural ¢ a influéncia da familia, como tradi¢cdes de
consumo que sdo transmitidas de geracdo para geracdo, que podem impactar na escolha por
marcas, lugares e produtos desde a infancia. A cultura faz parte do que determina os desejos e
comportamentos das pessoas, com grande influéncia e valores familiares (Kotler; Keller;
Chernev, 2024).

Os fatores sociais, dos quais fazem parte grupos de referéncia, principalmente a
familia, também geram influéncias no consumo (Kotler; Keller; Chernev, 2024). Come¢am
inicialmente dentro de casa, mas também, pode haver influéncia por um grupo que nao o
pertence, caso receba uma informacdo que venha deixar o consumidor interessado por um
determinado produto ou servico. Por exemplo, devido a falta de mascaras faciais que eram
usadas no inicio da pandemia, no qual eram descartaveis, surgiu na sociedade as costureiras
fazendo as mascaras de tecido, o consumidor comecou a despertar o interesse pela méascara de
tecido considerando que permitia personalizagdo, o custo era menor, ajustavel ao rosto e
reutilizavel (Jacques et al., 2022).

J& os fatores pessoais, utilizam o estilo de vida que o consumidor leva, unido a idade,
personalidade e fator econdmico, para impactar diretamente no comportamento de compra
(Kotler; Keller; Chernev, 2024). O estilo de vida ¢ expresso pelos interesses do consumidor,
as atividades que realiza e suas opinides, no qual se moldam de acordo com a restri¢cao
monetdria que € o quanto ele tem para consumir e a restrigdo de tempo no seu dia a dia

(Kotler; Keller; Chernev, 2024).
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Além dos fatores colocados por Kotler, Keller e Chernev (2024), acredita-se que o
nivel de satisfacdo dos clientes também influencia na forma e no comportamento de consumo.
Existem dimensdes baseadas no modelo servqual, que sdao indispensaveis para analise da
qualidade dos servigos, como os elementos tangiveis, confiabilidade, responsividade,
seguranga e empatia, no qual os clientes utilizam para avaliar como foi a entrega dos servi¢os
(Zeithaml; Parasuraman; Berry, 2014).

Em relacao aos elementos tangiveis, o consumidor pode avaliar fatores estéticos como,
aparéncia de instalagdes fisicas, equipamentos e pessoal. Ja a confiabilidade avalia a
capacidade de realizar o servico prometido de forma confiavel e correta. O quesito
responsividade diz respeito a disposicdo para ajudar os clientes e prestar o servico sem
demora. Em relacdo a seguranga, o conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade
de transmitir confianga e seguranca aos clientes, sdo os aspectos considerados. A empatia
avalia a atencdo cuidadosa e individualizada que a empresa proporciona a seus clientes
(Parasuraman; Zeithml; Berry, 2014).

Logo, os autores afirmam que os clientes usam das dimensdes que foram citadas
anteriormente para mensurar a qualidade dos servigos, com base na expectativa criada e a sua
percepgao da entrega do servigo. Diante disso, as dimensdes tém um papel crucial para
avaliag¢do dos clientes em relagdo a qualidade dos servigos e, as empresas tém a oportunidade
de aprimorar seus servigos.

Deste modo Kotler, Keller e Cheney (2024) mostram que entender o processo que
ocorre para a decisdo de compra do cliente, ¢ de suma importancia para empresa, desde a
expectativa até o descarte do produto. Compreender quais sdo as circunstancias que levam a
necessidade de compra é importante para desenvolver estratégias eficazes e vendas. E
necessario avaliar ndo apenas os fatores externos, mas também os fatores internos, como as
preferéncias dos consumidores € os que os tornam satisfeitos, que também influencia
diretamente no consumo. Assim, a compreensao dos fatores permite que a empresa ofereca

produtos ou servigos que atendam as necessidades dos seus clientes.

2.4 Relacao das mudancas de habitos

As categorias podem ser encaixadas nos trés fatores que influenciam na mudanga do
comportamento de compra, que sdo: fatores culturais, fatores sociais e fatores pessoais.
Dentro dos fatores culturais estdo os comportamentos, valores e crengas que tem relagdo com

a categoria de limpeza no local.
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Os fatores culturais t€ém uma grande influéncia familiar sobre a vida do individuo. A
categoria de limpeza do local se encaixa devido ser algo que ja estd enraizado na cultura. A
preocupacao com a limpeza do local estd ligada diretamente nas decisdes de compras dos
consumidores, influenciando na escolha de produtos ou servigcos que oferecam um ambiente
limpo, sendo uma observagdo interna e externa, visto que mesmo apos a pandemia a limpeza

do local continua. Esses fatores em resumo podem ser vistos no Quadro 1.

Quadro 1: Relagdo dos fatores com as categorias do questionario

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais

Limpeza do local Uso de mascara facial Compras online
Higienizagdo das maos Entregas em domicilio
Limpeza apos compras Retirada no local

recebidas da rua

Oferta de utensilios Pagamento sem contato

descartaveis

Fonte: Autoria Propria (2024).

No que diz respeito aos fatores sociais que tem como influéncia grupos de referéncia,
como o familiar ou um grupo de pessoas desconhecidas. As categorias de uso de méscara
facial, higienizacdo das maos, limpeza apds compras recebidas da rua e a oferta de utensilios
descartaveis se encaixam nesse fator, visto que houve um grupo de referéncia que comegou a
fazer e serviu de exemplo para os demais. E apds a pandemia essas caracteristicas ndo deram
continuidade pelas pessoas, devido terem sido criadas para evitar o contdgio durante a
pandemia. Esses comportamentos adotados mostram como a influéncia de grupo podem
moldar agdes e decisdes dos consumidores.

Em relacdo aos fatores pessoais se baseiam pelo estilo de vida que o consumidor leva,
influenciado pela idade, personalidade e fator econdmico. As categorias de compras online,
entregas em domicilio, retirada no local e pagamento sem contato se encaixam devido ao
individualismo de cada consumidor, sua faixa etaria, seus gostos e limitacdes. Assim, algumas
das categorias podem facilitar a vida de um determinado consumidor, porém, pode ser o
inverso para outro. Essas preferéncias individuais determinadas por fatores pessoais vao ter
impacto nas decisdes de compra dos consumidores, influenciando nas escolhas dos canais de

compras e métodos de pagamento que melhor se inserem as necessidades e escolhas.
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3 METODOLOGIA
Neste capitulo serd desenvolvida a metodologia. Ele estd dividido em subtopicos com

os seguintes temas: 3.1 Classificacao da pesquisa e 3.2 Procedimentos.

3.1 Classificacio da Pesquisa

O trabalho pode ser classificado quanto a concep¢ao, natureza, abordagem, objetivo e
método, como apresentado na Figura 2. Em relacdo a concep¢ao metodolodgica, trata-se de
uma pesquisa de carater dedutivista. De acordo com Chalmers (1995) esse tipo de concepgao
se baseia na derivacdo de leis e teorias, que permitirdo derivar a conclusdo e, a partir disso
elaborar explicagdes e previsdes. Como este trabalho tem o intuito de analisar os habitos dos

consumidores, ele toma como base os aspectos ja citados na literatura.

Figura 2: Estrutura da classificagdo da pesquisa

Concepgdo Natureza Abordagem Objetivo Meétodo
Descritivo-

Dedutivismo Aplicada Quantitativa explicativo Survey

Fonte: Autoria Propria (2024)

Sobre a natureza da pesquisa, ¢ aplicada. Prodanov e Freitas (2013), afirmam que a
pesquisa aplicada tem como objetivo a geracdo de conhecimento que sdo direcionados a
aplicagdo pratica, que visa a solu¢do de problemas especificos, que se referem a interesses
locais. Logo, este trabalho visa analisar situagdes que mudaram o perfil dos clientes em
relacdo ao setor de servigos, e terd aplicacdo de questionarios para obter informagdes mais
proximas a realidade.

Em relacdo a abordagem do trabalho, ¢ classificada como quantitativa. Martins (2012)
afirma que a pesquisa quantitativa € o ato de mensurar variaveis e, deste modo ndo havera
influéncia na compreensdo dos fatos na geracdo de conhecimento, € o pesquisador ndo
interfere nas varidveis. Este trabalho é quantitativo pois envolvera coleta de dados, do tipo
survey, de variaveis ja definidas e analise das respostas.

Quanto ao objetivo da pesquisa, € classificada como descritiva-explicativa. De acordo
com Gil (2002), a pesquisa descritiva consiste na descri¢do das caracteristicas especificas de
uma populagdo ou fendmeno, tendo como finalidade identificar possiveis relagdes entre

variaveis. O autor em questdo também afirma que, a pesquisa explicativa ¢ a que mais se
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aproxima da realidade, pois seu intuito é explicar a razdo, e o porqué das coisas, tendo como
proposito perceber os fatores que colaboram para a ocorréncia de fenomenos. Portanto, esse
trabalho ¢ descritivo e explicativo, pois pretende analisar e explicar a mudanca de perfil dos
clientes em relagdo aos servigos prestados, € com a interferéncia da pandemia.

Por fim, o método de pesquisa ¢ classificado como survey. Miguel (2012) afirma que
esse tipo de método tem como objetivo contribuir para o conhecimento de uma area
especifica, e investigagdo de um problema, por meio de coletas de dados e informagdes da
area de interesse. Visto que esses dados serdo coletados em amostras que servirdo de base
para conclusdes acerca de tal fenomeno. Como esse trabalho visa avaliar e analisar o perfil
dos clientes através de um formulario, o trabalho ¢ identificado como método de pesquisa

survey.

3.2 Procedimentos

Para a elaboracdo e¢ conducgdo deste trabalho, foram realizadas duas etapas, como
mostra a Figura 3. A primeira etapa constitui-se de uma pesquisa bibliografica para construir a
base tedrica, no qual foram realizadas buscas em artigos e livros para suporte na escrita do
trabalho. Como ¢ um tema recente, a maioria dos materiais encontrados foram artigos. Essa
etapa abordou topicos fundamentais para o trabalho: analise do perfil dos clientes e mudangas
das empresas. Essa etapa foi importante na defini¢do dos objetivos da pesquisa, foi necessario

para orientacdo mais eficaz, visto que permitiu um maior entendimento do tema escolhido.

Figura 3: Etapas do trabalho

1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA
CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO
2 DE COLETA DE DADOS

3 COLETA DE DADOS

ANALISE E DISCUSSA0 DOS
4 RESULTADOS

Fonte: Autoria Propria (2024)
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Na etapa da constru¢do do questiondrio foi feito um quadro com categorias e
perguntas para analisar a mudanga de comportamento do cliente, sendo a etapa mais
complexa, devido a falta de instrumentos pré-definidos na literatura. Encontrou-se o artigo
“Impactos e mudangas nos habitos e padrdoes de comportamento dos consumidores no
municipio de Nova Andradina durante a pandemia da COVID-19”, seguindo a base desse
questionario, as categorias e as perguntas foram escritas também considerando a experiéncia
da autora desse trabalho (Wruck, 2022). Depois da finalizagdo das perguntas foi realizada a
adaptacao e exclusao de algumas. Essa primeira versao do questionario passou por um teste
piloto com um consumidor aleatorio a fim de verificar se precisavam de ajustes. A versao
final do questionario foi organizada no Google Forms, enviado de forma digital pelas redes
sociais, abrangendo respondentes da regido de Angicos. O questionario contém nove
subcategorias, sdo elas: habitos de compras, entregas em domicilio, retirada no local,
pagamento sem contato, uso de mascara facial, higienizacdo das maos, limpeza do local,
limpeza p6s compras chegadas da rua, oferta de utensilios descartaveis, conforme sugerido no
Capitulo 2: Mudanca no perfil do cliente, e pode ser visto no Quadro 2. O questionario na

integra por ser visto no Apéndice A.

Quadro 2: Categorias do questionario

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS DESCRICAO

Compras online (Cesar, 2021) | Comportamento dos

consumidores para realizar

compras via internet;

Formato de compras

Entregas em domicilio

(Silva, 2020)

Apos uma compra forma virtual
o produto ¢ entregue na casa do

cliente;

Retirada no local

(Leite, 2022)

Apdés uma compra virtual o
consumidor se dirige até o
estabelecimento para retirar o

produto;

Pagamento sem contato

(InfoMoney, 2020)

E realizado por meio de

transagdes sem contato na
presenca ou nao do

consumidor;
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Uso de mascara facial

(Silva, 2020)

Utilizagdo de mascara facial em

determinados momentos;

Higienizagdo das maos

(Bezzera, 2022)

Medida para prevenir
propagacdo da doenca e reduzir
a transmissdao (alcool ou

agua/sabao);

Limpeza do local

Aspectos de ]
(Silva, 2020)

biosseguranca

Apos a visita em local fisico
higienizar para os proximos

clientes;

Limpeza pds compras
chegadas da rua

(Silva, 2020)

ApoOs compra presencial ou
online as compras eram

higienizadas em casa;

Oferta de utensilios
descartaveis

(Aratjo, 2021)

Utilizagdo de utensilios como
luvas para manuseio dos

objetos;

Fonte: Autoria Propria (2024).

Na etapa 3, de coleta de dados, o /ink da pesquisa foi enviado em grupo de WhatsApp

da comunidade académica, grupos de amigos, da familia e de moradores da cidade de

Angicos e Regido, além de publicado em outra rede social como Instagram. O questionario

ficou disponivel durante 15 dias e obteve 101 respostas.

Para a etapa de andlise dos dados, as respostas do questionario serviram como dados

para as comparacoes do estudo. Os dados foram analisados de forma coletiva e geral e

comparando os resultados grafico por grafico. Permitindo uma compreensao mais ampla dos

dados coletados.



31

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Neste capitulo foi desenvolvida a anélise e discussdo dos resultados. Ele estd dividido
em subtopicos com os seguintes temas: 4.1 Perfil dos respondentes ¢ 4.2 Analise dos habitos

dos consumidores.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Como foi apresentado na metodologia, os dados foram coletados através de um
questionario no Google Forms, que foi compartilhado entre varias pessoas por meio das redes
sociais da autora, via WhatsApp e Instagram. Devido serem as redes mais utilizadas pela
maioria das pessoas e pela facilidade de alcangar mais respondentes. O perfil dos
respondentes sdo pessoas de cidade do interior do Rio Grande do Norte, visto que ¢ o alcance
das redes sociais da pesquisadora. A primeira parte do questiondrio, com trés perguntas, foi
relacionada ao perfil dos entrevistados com o intuito de conhecé-los melhor, mas sem
identifica-los. Foram perguntas sobre o género, idade e os segmentos mais frequentados, para
0s quais iriam direcionar as respostas.

Os resultados (101 respondentes) alcancados sobre o sexo/género dos respondentes,
mostram que houve um maior percentual de mulheres que responderam ao questiondrio com
72%, onde mostra uma participagdo mais ativa do publico feminino, enquanto o percentual do
publico masculino ficou em 28%. Essa expressiva porcentagem ¢ compativel também com a
popula¢do do Rio Grande do Norte que tem 51% de mulheres e 49% de homens, 105 mil

mulheres a mais que homens (G1, 2023). Os dados estdo no grafico da Figura 4.

Figura 4: Sexo/género dos respondentes

Outros

0%

Masculino
28%

Feminino
72%

Fonte: Autoria Propria (2024)
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Quanto a idade dos entrevistados, destacam-se os respondentes da faixa etaria de 26 a
35 anos, com 50,5%, percebendo-se uma maior concentragdo entre esse publico, onde indica
uma participagao mais expressiva de jovens adultos. Isso pode ter acontecido corroborando
com a parcela da populagdo menos vulneravel ao virus, no qual ndo estavam no grupo de
risco, eram pessoas que podiam sair de casa para fazer compras e, tem maior facilidade e
acesso aos meios digitais. A segunda maior resposta foi a idade de 18 a 25 anos, com 32,7%,
que também apresentou uma parcela significativa, mostrando que houve uma grande
participacdo do publico mais jovem. Enquanto, a faixa etdria de 36 a 45 anos, com 8,9% e
acima de 46 anos, com 7,9%, mostrando menor participacdo e interesse desse publico em
participar da pesquisa. A faixa etaria dos menores de 18 anos, com 0% se ausentaram de

participar. Tais dados, estdo na Figura 5.

Figura 5: Idade dos respondentes
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40
32,7%

10 8,9% 7,9%
. .

Menos de 18 De 18 & 25 anos De 26 a 35 anos De 36 & 45 anos  Acima de 46

anos anos

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relagcdo ao segmento no qual os entrevistados frequentam assiduamente hoje, ha
destaque para o empate significativo entre academia e supermercado ambos com 0 mesmo
percentual de 30,7%. Vale destacar que esses segmentos que tiveram comportamentos
diferentes durante a pandemia, enquanto academias fecharam por um determinado tempo,
devido ndo ter sido classificada como uma atividade essencial, os supermercados continuaram
funcionando, mas, com algumas restrigdes para evitar a propaga¢ao do virus da COVID-19. O
setor de restaurantes, obteve um percentual de 11,9%, que durante o maior pico da pandemia
fecharam as portas e tiveram que utilizar temporariamente servigos alternativos de retirada e
delivery. E importante lembrar que, posteriormente, os restaurantes voltaram a funcionar

gradualmente com algumas restri¢des e alguns diferenciais para seus clientes, como o uso de
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luvas para que evitasse o contdgio no periodo de pandemia, distanciamento entre mesas,
limite do nimero de pessoas no ambiente, entre outros. Essa informacdo se faz importante
também porque na segunda parte do questionario aspectos assim serao avaliados.

Mais um segmento que os respondentes destacaram foram as lojas (6,9%), que
também foram paralisadas temporariamente durante a pandemia, devido ndo estar dentro dos
servigos essenciais e, para que se permanecessem em funcionamento migraram para o e-
commerce, Visto que, seria a Unica opgao para se manterem ativos no mercado. Com 5,9%, o
segmento de sorveteria/agaiteria, que assim como os restaurantes, tiveram suas atividades
presenciais interrompidas, mas, também se mantiveram ativas com o servigo de delivery. Com
o mesmo percentual (4%), as farmacias e consultérios médicos, desempenharam papeis
importantes e continuaram ativos durante a pandemia por serem atividades essenciais,
seguiram abertos, mas, também com restri¢des, como a quantidade de pessoas no local. Com
3%, a padaria que também faz parte do segmento de comida, se manteve hibrido, com
restricdes para quem fossem até o ponto presencialmente, porém, muitos tiveram que se
adaptar ao delivery para atender as demandas dos clientes. Com 2%, o hospital embora tenha
tido um baixo percentual, durante a pandemia desempenhou um papel importante para a
populacdo, se manteve sempre ativo ¢ com profissionais na linha de frente. Por fim, com 0%,

o banco ndo teve indicativos de respostas. Tais dados, estdo na Figura 6.

Figura 6: Segmentos em que os respondentes sao clientes assiduos

Banco 0%
Saldo de Beleza 1%
Hospital s 2%
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Consultorio Médico s 4%
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Lojas  — 6,9%

Restaurante  IEEEEEGG———— 11,9%

Supermecado

30,7%
Academia I 30,7 %

0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Autoria Propria (2024)
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4.2 ANALISE DOS HABITOS DOS RESPONDENTES

Na segunda parte do questionario, afirmagdes foram desenvolvidas considerando as
categorias: habitos de compras e habitos de biosseguranca e, foi disponibilizada duas escalas
de 1 a 5 para as respostas, a primeira escala, no qual 1 significava discordo totalmente, 2
discordo, 3 ndo concordo, nem discordo, 4 concordo totalmente € 5 ndo sei avaliar. Na
segunda escala, foi utilizada diariamente, semanalmente, mensalmente, raramente ¢ nunca
usei. As subcategorias foram: 4.2.1 Compras online, 4.2.2 Entregas em domicilio, 4.2.3
Retirada no local, 4.2.4 Pagamento sem contato, 4.2.5 Uso de mascara facial, 4.2.6
Higienizagdo das maos, 4.2.7 Limpeza do local, 4.2.8 Limpeza p6s compras recebidas da rua,
4.2.9 Oferecimento de utensilios descartaveis em comércio, 4.2.10 Resumo da analise €, é

dessa forma que estao aqui analisadas.

4.2.1 Compras online

Compra online ¢ o processo de adquirir bens ou servigos através da internet. As
compras acontecem diretamente pelo comércio eletronico (e-commerce), e podem ser
realizadas em diversas plataformas como WhatsApp, sites ou Instagram, no qual oferecem
catalogos e um leque de opgdes que podem ser colocados em carrinhos para posteriormente
ser feito o pagamento de forma confiavel para o cliente.

Esse item tem a inteng¢do de analisar como os respondentes mantiveram suas
compras apos a pandemia e a frequéncia de idas ao comércio presencial. A Figura 7 traz as
afirmagdes sobre este item.

Figura 7: Perguntas de compras online

Escala: Compras online

CO1 - Apos a pandemia continuo comprando itens online .

CO?2 - Apos a pandemia prefiro comprar produtos online do que presencial.

CO3 - Apods a pandemia a frequéncia de idas ao comérico presencialmente aumentou.

Fonte: Autoria Propria (2024).

Buscou-se saber sobre a continuidade das compras online apds a pandemia, e os
resultados mostraram que a maioria dos respondentes, representados por 39% (concordo

totalmente) e 36% (concordo) optaram por continuar comprando itens onl/ine mesmo com o
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passar da pandemia. Isso mostra que houve uma mudang¢a no comportamento de consumo,
onde a praticidade de comprar online continua ativa. Com 15%, alguns entrevistados se
mantiveram neutros em relagdo a continuacao das compras online. Em seguida com uma
porcentagem menor, 7% e 5% dos entrevistados responderam que ndo continuaram fazendo
compras por meio da internet, mostrando que com a retomada das atividades presenciais,
provavelmente tenha sido um dos fatores para que essa parcela ndo continuasse com
compras online e, prefira compras em lojas fisicas. Com 1% ndo souberam avaliar a

pergunta com sua realidade, onde indica uma incerteza. Os valores estao na Figura 8.

Figura 8: Apos a pandemia continuo comprando itens online
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% 15%
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Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relagdo a preferéncia por compras online ou presencial apds a pandemia, o
resultado mostrou uma divisdo de opinides, onde a maioria dos respondentes,
representados por 27% mantiveram a neutralidade em relagdo preferéncia, demostrando
indecisdo ou dificuldade em definir sua preferéncia. Em seguida, com 25% (discordo
totalmente) e 7% (discordo), visto que, preferem comprar presencialmente apos a
pandemia. Com 21% e 20% os respondentes continuaram adeptos ao uso das compras
online, mostrando que o habito de comprar pela internet durante a pandemia influenciou
positivamente. E a op¢do “ndo sei avaliar” ndo foi citada durante esse item. Esse percentual
pode ser atribuido ao fato da maioria dos respondentes serem jovens, no qual hd uma maior
facilidade do meio digital e também tem mais habito de comprar online. Esses resultados

estdo expostos na Figura 9.
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Figura 9: Apds a pandemia prefiro comprar produtos online do que presencial
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Fonte: Autoria Propria (2024)

No que diz respeito a frequéncia de idas ao comércio presencialmente apos o
periodo de restrigdes durante a pandemia, 35,6% (concordo) e 9,9% (concordo totalmente)
dos respondentes aumentaram as idas ao comércio, mostrando que preferem o comércio
presencialmente, mesmo apos o periodo pandémico. Por outro lado, 27,7% (discordo) e
9,9% (discordo totalmente), mostrando que as visitas ao comércio permaneceram baixas
ap6s a pandemia, expondo uma preferéncia por outras alternativas. Com 16,8% se
mantiveram neutros, demonstrando indecisdo ou tiveram alguma dificuldade de
compreensdo da pergunta. E a opcdo “ndo sei avaliar” ndo foi citada durante esse item. Os

dados estdo na Figura 10.

Figura 10: Apos a pandemia a frequéncia de idas ao comércio presencialmente aumentou

N3o sei avaliar 0%
Concordo Totalmente IS 9,9%
Concordo I 35,6 %
N3o concordo, nem discordo  IIEEEEEEEEEE———— 16,8%
Discordo NI 27,7%
Discordo Totalmente I 9,9%

Fonte: Autoria Propria (2024)

Ainda no quesito de compras online, para ter melhor clareza sobre a continuidade ou
ndo de compras online ap6s a pandemia, foram desenvolvidas afirmacdes sobre a frequéncia

de compras online antes, durante e ap6s a pandemia, como segue na Figura 11.
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Figura 11: Frequéncia de compras online

Escala: Frequéncia de compras online

CO4 - Frequéncia de compras online antes da pandemia.

COS - Frequéncia de compras online durane a pandemia.

CO6 - Frequéncia de compras online apds a pandemia.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Na categoria de frequéncia de compras online antes da pandemia, como mostra na
Figura 10, o maior percentual foi 45% dos respondentes dizendo que faziam de 2 a 3 compras
por ano, visto que, ndo possuiam o habito de fazer compras online antes do impacto da
pandemia. Isso deixou claro a preferéncia pela experiéncia do comércio presencial e que as
compras pela internet ndo estavam consolidadas ou nao fazia parte do habito de consumo.
Em relagdo a frequéncia de compras online durante a pandemia, 30% dos respondentes,
apontou de 2 a 4 compras por més, esse aumento pode ser atribuido as restricdes do
comércio presencial, que tornou as compras pela internet a iinica opg¢ao durante o periodo
pandémico. Em seguida, com 21%, pelo menos 1 compra por més, deixando evidente a
pratica de compras online durante os meses. No que diz respeito a frequéncia de compras
online ap6s a pandemia, destaca-se o percentual de 29%, para 2 a 4 compras por mes,
mostrando a aceitacdo dos respondentes ao novo habito que ser perpetuou apds o fim da
pandemia, com a facilidade e comodidade oferecida pelas compras feitas pela internet.
Porém, com 27% de 2 a 3 compras por ano, o que distancia o aspecto da continuidade
desse aspecto pos-pandemia, sendo o mesmo percentual de frequéncia de compras antes da

pandemia. Os valores estdo na Figura 12.
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Figura 12: Frequéncia de compras online antes, durante e ap6s a pandemia
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Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.2 Entrega em domicilio

A entrega em domicilio ¢ o servigo de entrega de produtos para clientes em um
determinado lugar. Este servico ¢ usado em diversos setores, onde proporciona conforto,
evitando o deslocamento dos clientes até o ponto fisico para comprar, economizando
tempo. Tornou-se bastante utilizado durante o periodo de pandemia devido as restrigoes
impostas para evitar propaga¢do do virus. Esse item tem a intencdo de discutir como os

respondentes utilizavam das entregas em domicilio e qual a frequéncia antes e apods

pandemia, como segue na Figura 13.

Figura 13: Frequéncia de entregas em domicilio

Escala: Frequéncia de entregas a domicilio

EDI - Frequéncia que utilizava dos servigos de entrega antes da pandemia.

ED?2 - Frequéncia que utiliza os servigos de entrega ap6s pandemia.

ED3 - A partir da pandemia passei a utilizar mais o delivery.

Fonte: Autoria Propria (2024)
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Em relagdo a frequéncia dos servicos de entrega antes da pandemia, a resposta com
maior percentual foi “raramente”, com 43% dos entrevistados mostrando que antes da
pandemia nao havia o habito de utilizar os servigos de entrega, visto que a maioria dos
respondentes preferiam sair de casa e ir até o local ou ndo queriam pagar o custo da
entrega, aumentando o valor da compra. A rara utilizagdo compreende um periodo que nao
tinha grande utiliza¢do de delivery principalmente para segmentos além de alimentacdo. No
quesito de frequéncia que utiliza dos servicos de entrega apos a pandemia, evidencia a
utilizagao dos servigos semanalmente, com 39%, reflexo do habito durante a pandemia, em
virtude de ser a unica alternativa viavel e, mostrando que se deu continuidade por uma
grande parcela. Em seguida 23%, usam dos servi¢cos mensalmente, visto que ainda existe
uma resisténcia, devido a volta presencialmente dos estabelecimentos, porém, continuam a
utilizar do servigo no decorrer dos meses. Com 22%, mostram que raramente utilizam dos
servicos de entrega, apesar do servico de entrega ter sido bastante utilizado durante a
pandemia, essa parcela ndo mostrou aceitacdo, onde indicam preferéncia por ir até o
comércio. Enquanto, 17% relataram que utilizam dos servigos diariamente, mostrando que
apos a pandemia o héabito de consumo que ganhou for¢a durante a pandemia se perpetuou.

Esses dados estdo expostos na Figura 14.

Figura 14: Frequéncia que utilizava dos servicos de entrega antes e apds a pandemia
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Fonte: Autoria Propria (2024)

Na categoria da utilizacao do delivery aumentar a partir da pandemia, 42% e 36%

concordaram que a partir da pandemia houve um aumento significativo na utilizagdao do
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delivery, esse aumento ¢ devido ter sido a Unica op¢do durante o periodo de restrigdes e,
consequentemente essa pratica deu continuidade apos o término da pandemia. As outras

respostas podem ser vistas na Figura 15.

Figura 15: A partir da pandemia passei a utilizar mais o delivery
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Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.3 Retirada no local (take away)

A retirada no local é um servigo que muitas empresas comegaram a oferecer, onde
permite que os consumidores facam pedidos online e, ao em vez de esperar pela entrega em
casa, vao até o local fisico buscé-los pessoalmente. Essa ¢ uma boa opcdo para os
consumidores que querem economizar no custo da entrega ou garantir que seu pedido esteja
disponivel rapidamente. Assim, a retirada no local ¢ uma opcdo flexivel para os
consumidores. Esse quesito tem o intuito de descobrir como os respondentes utilizavam a

retirada no local durante a pandemia. A Figura 16 traz as afirmagdes sobre esse quesito.

Figura 16: Retirada no local

Escala: Retirada no local

RL1 - A partir da pandemia passei a utilizar a opgao de retirada no local.

RL2 - Apds a pandemia continuei utilizando a op¢ao de retirada no local

Fonte: Autoria Propria (2024)
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Em relagdo a opgdo de retirada no local, o questiondrio buscou saber o
comportamento dos consumidores no decorrer da pandemia e ap6s a pandemia. Assim,
46% (discordo) e 10% (discordo totalmente) responderam mostrando que esse habito, que
surgiu e se fortaleceu na pandemia, nao foi utilizado pela maioria dos respondentes, mesmo
que alguns estabelecimentos tenham oferecido essa op¢do, ndo houve aceitacdo por uma
parte dos consumidores. No quesito de retirada no local apds a pandemia, com 32%
(discordo) e 9% (discordo totalmente), esses nimeros mostram que apesar de ter sido uma
opcao utilizada na pandemia para auxiliar durante o periodo de restri¢des e ter continuado
apdés o término, ndo conseguiu a aceitacdo da maioria dos respondentes. Esse resultado
“negativo” para tal pratica pode ter acontecido em virtude de os respondentes preferirem o
habito de compra mais tradicional. Os dados completos para essa analise podem ser vistos

nas Figura 17.

Figura 17: Utiliza¢do da opg¢ao de retirada no local durante e apos a pandemia
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Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.4 Pagamento sem contato

Os pagamentos sem contato permitem que os consumidores efetuem pagamentos de
bens ou servigos sem a necessidade de dinheiro ou inserir o cartdo na maquineta. Essa opg¢ao
se tornou ainda mais popular devido a facilidade, conveniéncia e agilidade, especialmente

durante a pandemia da COVID-19, onde era evitar o contato fisico era necessario. Esse item
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tem a intencdo de descobrir como os respondentes utilizavam dos pagamentos sem contato

a partir da pandemia, como segue na Figura 18.

Figura 18: Pagamento sem contato

Escala: Pagamento sem contato

PC1 - Apds a pandemia passei a utilizar pagamentos sem contato (pix, transferéncia,
aproximagdo, Qrcode e links).

PC2 - A partir da pandemia continuei utilizando dinheiro em espécie para pagamentos.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relagdo a utilizacdo dos pagamentos sem contato apos a pandemia, com 56%
(concordo totalmente) e 38% (concordo) dos respondentes confirmaram que continuam a
utilizar das formas de pagamento sem contato. Esses dados revelam que essa opcdo ganhou
forca durante a pandemia devido a facilidade e seguranca que proporcionou pela auséncia
de aproximacdo fisica entre as pessoas, contribuindo para evitar a rotatividade das notas
em dinheiro que poderiam representar um risco de contaminac¢do. Com 4% (discordo) e 1%
(discordo totalmente), discordaram dessa pratica, apesar de ser uma parcela pequena,
indica que alguns entrevistados nao utilizam dos pagamentos sem contato e preferem o uso
de dinheiro para realizar pagamentos, mostrando que essa parcela pode se sentir mais
confortavel com o método tradicional ou ndo sdo adeptos do uso de novas tecnologias de

pagamento. Os dados completos desta analise estdo na Figuras 19.
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Figura 19: Apos a pandemia passei a utilizar os pagamentos sem contato
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Fonte: Autoria Propria (2024)

Na categoria de a partir da pandemia o dinheiro em espécie continuou sendo
utilizado para pagamentos, observou-se que 37% (discordo) e 26% (discordo totalmente)
dos respondentes discordaram, indicando que a utilizacao do dinheiro em espécie diminuiu
a partir da pandemia devido o surgimento de outras opgdes de pagamento para substituir o
dinheiro fisico. Com 19% (concordo) e 3% (concordo totalmente), os respondentes
concordaram, onde uma parcela continuou utilizando o dinheiro a partir da pandemia e,
mesmo com outras opgdes de pagamento disponiveis, ndo deixou de utilizar o método

tradicional para pagamentos, como segue na Figura 20:

Figura 20: A partir da pandemia continuei utilizando dinheiro em espécie para pagamentos
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4.2.5 Uso de méscara facial

Sobre o quesito de mascara facial, foi uma medida de satde publica durante a
pandemia da COVID-19, as mascaras ajudaram a prevenir a propagac¢do do virus, ajudando na
protecdo do usudrio e das pessoas ao redor. Esse quesito teve a intencdo de saber sobre os
habitos de uso direto durante e apos a pandemia, buscou saber sobre a frequéncia de uso. A

Figura 21 traz as afirmagdes sobre esse quesito.

Figura 21: Uso de mascara facial

Escala: Uso de mascara facial

UMI1 - Frequéncia que utiliza a mascara facial em algumas situagdes.

UM2 - Deixei de usar mascara facial apos a pandemia.

UM3 - Nunca usei mascara, nem na pandemia.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relagdo a frequéncia do uso da mascara facial em algumas situacdes, 78,2% dos
respondentes utilizam “raramente” a mascara facial, mostrando que se sentem seguros e
ndo existe mais preocupagdo em relagdo ao uso em situagdes do cotidiano. Alguns
entrevistados utilizam diariamente a méscara (8,9%), isso pode indicar que possivelmente
essas pessoas trabalham na area da satde, onde a utilizacdo ¢ necessdria, ou permanecem
com receio da COVID-19, optando por manter a precaucdo mesmo apds o fim da
pandemia. Com 3%, uma parcela menor, nunca utilizou da méscara facial, mostrando que
mesmo com a pandemia ndo se protegiam e ndo viam necessidade de adotar o uso de

mascara mesmo diante ao risco de contaminacao. Tais dados, estdo na Figura 22.
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Figura 22: Frequéncia que utiliza a méscara facial em algumas situacdes

Nunca usei l 3%

raramence | 7, 2%
Mensalmente -6,9%

Semanalmente l 3%

piariamente [N 8,9%

Fonte: Autoria Propria (2024)

Na categoria “deixei de usar mascara apos a pandemia”, 52% (concordo) e 28%

(concordo totalmente) dos respondentes concordaram e, pararam de usar mascara apds o

fim da pandemia, mostrando que se sentem seguros € ndo veem a necessidade de continuar

utilizando a mascara como medida de protegdo. Com 13% (discordo) e 3% (discordo

totalmente), discordaram, indicando que mesmo com a flexibilizagdo ¢ apds o fim da

pandemia continuam usando com receio em relagdo a COVID-19 ou a outras doencas

infecciosas, visto que casos ainda sdo registrados ou por preferir manter essa pratica. E 4%,

nao concordam e nem discordam, se mantiveram neutros podendo indicar que alguns

entrevistados continuaram utilizando da mascara em eventuais situagdes, sem ser radical de

abandonar totalmente o uso. Esses resultados estdo expostos na Figura 23.

Figura 23: Deixei de usar mascara ap6s pandemia.
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No quesito nunca usei mdascara, nem na pandemia, 74% (discordo totalmente) e
21% (discordo) dos respondentes discordaram, mostrando que a maioria dos entrevistados
utilizavam maéscara e eram conscientes quanto ao perigo de nao utilizar, demonstrando um
comportamento que se alinhava as recomendagdes de saude publica durante a pandemia
(G1, 2020). Com 2% (concordo) e 1% (concordo totalmente) dos respondentes
concordaram, indicando que uma pequena parcela ndo usou mascara durante e apods a
pandemia; mesmo com todo o risco de ndo usar mascara, algumas pessoas evitaram o uso.
E 2% ndo souberam avaliar. Essa parcela teve dificuldade em avaliar ou expressar sua
opinido devido ao ndo uso da mascara, isso pode ser avaliado a ndo recordacdo. Os dados

estdo na Figura 24.

Figura 24: Nunca usei mdscara, nem na pandemia
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Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.6 Higienizagdo das maos

A higienizag¢do das maos ¢ importante para o cotidiano e, durante a pandemia da
COVID-19 foi uma pratica necessaria para prevenir a propagacdo do virus, além de ser
uma pratica simples e eficaz para preveng¢do de doengas. Esse item tem a intencdo de
verificar se os respondentes continuam higienizando as maos apds a pandemia, como segue

na Figura 25.
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Figura 25: Higieniza¢do das maos

Escala: Higienizagao das mios

HM1 - Apds a pandemia permaneco com uso de alcool para higienizagdo das maos.

HM2 - Apds a pandemia continuo lavando as maos com frequéncia.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relag¢do ao uso de 4lcool para higienizar as maos apos a pandemia, com 40,6%
(concordo) e 25,7%, (concordo totalmente) indicam que a maioria dos respondentes
continua higienizando as maos mesmo apds o fim da pandemia. Esse habito adquirido
durante a pandemia como medida de protecdo contra o virus, mostra que uma grande
parcela continua a higienizagdo das maos. Em seguida, com 13,9% (discordo) e 2%
(discordo totalmente), discordaram e, mostram que apos a pandemia o habito de
higienizacdo das maos ndo continuou, visto que essa parcela deve ter a percep¢do que nao
ha mais risco. Com 15,8% dos respondentes, ndo concordaram e nem discordaram,
mantendo a neutralidade, porém, indica que em algumas situagdes o alcool ainda seja
usado para higienizar as maos. E com 2% essa parcela teve dificuldade em avaliar ou
expressar sua opinido devido a higienizagdo das maos apds a pandemia isso pode ser

avaliado como dificuldade de lembranga sobre essa agdo. Os valores estdo na Figura 26.

Figura 26: Apos a pandemia permanego com uso de dlcool para higienizagdo das maos
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Na categoria sobre continuar lavando as maos com frequéncia apds a pandemia, com
53,5% (concordo) e 26,7% (concordo totalmente) dos respondentes concordaram e continuam
com o habito de lavar as maos, esse habito, que foi adotado como medida preventiva durante
a pandemia para evitar a propaga¢do do virus, se manteve pela maioria. Em seguida, com
9,9%, (discordo) uma parcela menor mostrou que ndo continuou com o habito de lavar as
maos com frequéncia apds a pandemia, indicando que esse habito nao se perpetuou devido a
percepcao de baixo risco atualmente. Com 9,9% nao concordam ou nem discordam, alguns
dos respondentes se mantiveram neutros, mostrando que devem continuar lavando as maos,
porém nao com muita frequéncia. Com 0% as opg¢des discordo totalmente e “ndo sei avaliar”,

nao foram escolhidas nessa circunstancia pelos entrevistados. Tais dados, estdo na Figura 27.

Figura 27: Ap6s a pandemia continuo lavando as maos com frequéncia
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Discordo Totalmente 0%

Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.7 Limpeza do local

No quesito limpeza do local € uma pratica essencial para manter os ambientes seguros
e agradaveis para a vivéncia. E durante a pandemia foi uma pratica importante para que as
pessoas se sentissem seguras dentro do ambiente. Essa pratica se refere a remocao de sujeira
em locais publicos ou privados. Esse quesito tem a inten¢do de descobrir se os respondentes
costumam repara na limpeza local ou se oferecem alcool. A Figura 28 traz as afirmacdes

sobre esse item.
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Figura 28: Limpeza do local

Escala: Limpeza do local

LL1 - A partir da pandemia costumo reparar mais na limpeza do local.

LL2 - A partir da pandemia costumo prestar atengdo se o estabelecimento oferece alcool.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relacdo a reparar na limpeza do local a partir da pandemia, com 50% (concordo)
e 33% (concordo totalmente) dos respondentes costumaram reparar mais na limpeza do
local a partir da pandemia, mostrando que esse percentual se tornou um quesito importante
para frequentar presencialmente um ambiente. Com 12% dos respondentes, ndo
concordaram e nem discordaram, mantendo a neutralidade, porém, indica que em algumas
situagdes os respondentes analisam a limpeza do local. Em seguida com 4% (discordo) e
1% (discordo totalmente) dos respondentes discordaram, mostrando que ndo costumar
repara se o local estd limpo, indicando a pouca importancia dada a limpeza do local com
critério para escolha de um local para frequentar. Na categoria prestar atengdo se o
estabelecimento oferece alcool a partir da pandemia, 48,5% (concordo) e 21,8% (concordo
totalmente) dos respondentes concordaram, mostrando que a grande parcela presta atencao
se o estabelecimento oferece alcool e esse seria um fator para escolha do local. Em
seguida, com 17,8% ndo concordaram e nem discordaram, mantendo a neutralidade,
porém, pode indicar que em alguns ambientes e situagdes os respondentes costumam
prestar atencdo. Com 9,9% (discordo) e 2% (discordo totalmente), os respondentes
discordam, com isso, essa parcela ndao costuma presta aten¢do nesse quesito € ndo ¢ um
fator que impeca de frequentar determinados locais por falta de 4lcool. Esses resultados

estdo nas Figuras 29 e 30.
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Figura 29: A partir da pandemia costumo Figura 30: A partir da pandemia
repara mais na limpeza do local costumo prestar atencao se o

estabelecimento oferece alcool
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4.2.8 Limpeza p6s compras recebidas da rua

A limpeza p6s compras recebidas da rua foi uma das praticas que surgiram ou se
intensificaram na pandemia. O questionario buscou saber sobre a higienizacdo dos itens
comprados e levados para casa durante e pds pandemia e sobre a higienizacdo dos itens

recebidos por delivery durante e po6s pandemia, como segue na Figura 31.

Figura 31: Limpeza p6s compras chegadas da rua

Escala: Limpeza pds compras chegadas da rua

LR1 - Durante a pandemia higienizei as compras.

LR2 - Durante a pandemia higienizei os pedidos de delivery .

LR3 - Apos a pandemia ainda higienizo as compras quando chegam em casa.

LR4 - Ainda higienizo os pedidos de delivery ap6s pandemia.

Fonte: Autoria Propria (2024)

Em relagdo a higienizagdo das compras durante a pandemia, 43% (concordo

totalmente) e 40% (concordo) dos respondentes higienizavam as compras que eram
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trazidas dos estabelecimentos, como medida de prevencdo para evitar contaminagdo do
virus dentro de casa, mostrando que houve preocupagdo com o risco de contagio. Com 8%,
ndo concordaram e nem discordaram, mantendo a neutralidade, com isso, pode indicar que
em algumas situacdes esses entrevistados poderiam realizar a higienizagao das compras. E
com 7% (discordo) e 2% (discordo totalmente) dos respondentes discordaram, mostrando
que a higieniza¢do das compras ndo era feita durante o periodo de pandemia, podendo ser
atribuido as diferentes percepgdes de risco. E a opcdo “nao sei avaliar”, permaneceu com
0%, mostra que todos os respondentes conseguiram formar sua opinido. Os valores estdo na

Figura 32.

Figura 32: Durante a pandemia higienizei as compras

Discordo
Totalmente
Nao sei avaliar 2% Discordo
0% 7%

N3o concordo, nem
discordo
8%

Concordo
Totalmente
43%

.”
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Na categoria durante a pandemia higienizei os pedidos de delivery, com 31,7%
(discordo) e 8,9% (discordo totalmente) dos respondentes discordaram, mostrando que nao
havia o habito de higienizar os pedidos do delivery, pode-se dizer que eles ndo viam risco
em relagdo a contaminacdo pelo virus por meio dos pedidos entregues. Com 34,7%
(concordo) e 3% (concordo totalmente) dos entrevistados higienizavam os pedidos de
delivery, mostrando que havia uma preocupacao em relacdo a contaminagdo pelo virus
através dos pedidos, refor¢ando o cuidado e atengao com a medidas de seguranca durante o
periodo da pandemia. Entre essas duas respostas contraditorias, percebe-se uma divisao de
opinides. Em seguida, com 21,8% ndo concordaram e nem discordaram, se mantendo
neutros, com isso, indicando que em algumas situacdes poderia acontecer a higienizacao
dos pedidos de delivery. E a op¢ao “ndo sei avaliar”, permaneceu com 0%, mostra que

todos os respondentes conseguiram formar sua opinido. Tais dados estdo, na Figura 33.
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Figura 33: Durante a pandemia higienizei os pedidos de delivery
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Fonte: Autoria Propria (2024)

No quesito higienizagdo das compras quando chegam em casa apds a pandemia,
com 46% (discordo) e 12% (discordo totalmente), dos respondentes discordaram,
mostrando que ap6s o fim da pandemia os respondentes ndo costumam higienizar as
compras quando chegam, essa atitude pode estar ligada a diminui¢ao da preocupacdo com a
contamina¢do. Em seguida, com 26% ndo concordaram e nem discordaram, mantendo a
neutralidade, mas podendo ocorrer algumas vezes a higienizagdo das compras. Com 9%
(concordo) e 7% (concordo totalmente), concordaram, assim, essa pequena parcela
continua higienizando as compras apds a pandemia, esse habito que iniciou durante a
pandemia para evitar a contaminagdo se perpetuou por essa parcela, mostrando que ainda
ha a pratica de higienizagdo, mesmo que com menor quantidade. E a opcdo “ndo sei
avaliar”, permaneceu com 0%, mostra que todos os respondentes conseguiram formar sua

opinido. Esses resultados estdo expostos na Figura 34.

Figura 34: Apds a pandemia ainda higienizo as compras quando chegam em casa
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Em relagdo a se ainda higieniza os pedidos de delivery ap6s a pandemia, com 54%
(discordo) e 11% (discordo totalmente) dos respondentes discordam, indicando que ndo
praticam esse ato apos a pandemia, onde durante a o periodo pandémico higienizar os
pedidos de delivery era considerado importante para a seguranga, mas o percentual mostra
que atualmente essa pratica ndo teve continuidade, devido ndo existir mais preocupagao em
relagdo ao risco de contagio. Com 19% ndo concordaram e nem discordaram, se mostrando
neutros, mas indicando que pode ocorrer de algumas situacdes higienizar as compras. Em
seguida com 10% (concordo) e 5% (concordo totalmente) dos respondentes concordaram,
indicando que apos a pandemia continuam higienizando as compras por questdo de
segurancga, esse habito adquirido durante a pandemia, se perpetuou para essa parcela. E 1%
ndo souberam avaliar, uma pequena parcela que teve dificuldade em avaliar ou expressar
sua opinido. Esse habito, em relacdo as compras durante a pandemia, foi aceito, porém, as
compras de delivery e apds pandemia ndo foi muito adotado pelos respondentes e

continuou sem ser um habito comum apos a pandemia. Os dados estdo na Figura 35.

Figura 35: Ainda higienizo os pedidos de delivery apds a pandemia.
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Fonte: Autoria Propria (2024)

4.2.9 Oferecimento de utensilios descartaveis em comércios

O oferecimento de utensilios descartaveis em comércios foi uma pratica adotada
durante a pandemia em muitos estabelecimentos, principalmente nos comércios alimenticios
para evitar o contagio dos consumidores e garantindo a seguranca no espago. Esse item tem a
intencdo de avaliar se os respondentes frequentam estabelecimentos que ofereciam

utensilios descartaveis durante a pandemia. A Figura 36 traz as afirmacdes sobre este item.
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Figura 36: Oferecimento de utensilios descartaveis em comércios

Escala: Oferecimento de utensilios descartaveis

ODI1 - A partir da pandemia me sentia seguro quando o estabelecimento oferecia luvas para
manuseio no local.

OD2 - Frequentei locais que ofereciam utensilios descartaveis para usar no local (luvas, peseiras,
saco para guardar mascara).

Fonte: Autoria Propria (2024)

E sobre a seguranga em relagdo ao estabelecimento oferecer luvas para manuseio a
partir da pandemia, destaca-se 49,5% (concordo) e 13,9% (concordo totalmente) dos
respondentes concordaram, indicando que se sentiam seguros quando os estabelecimentos
disponibilizavam de luvas para manuseio, visto que essa pratica foi vista como uma medida
eficaz e diminuiria o risco de contagio, uma vez que varias pessoas estariam tocando nos itens
disponiveis no local. Em seguida com 16,8% nao concordaram e nem discordaram,
mantendo a neutralidade, indicando que poderia haver necessidade ou nao dessa medida.
Com 10,9% (discordo) e 5% (discordo totalmente) dos respondentes discordaram,
indicando que a partir da pandemia ndo se sentiam seguros caso 0s estabelecimentos
oferecessem luvas, mostrando que independente do oferecimento de luvas e continuaria se
sentindo inseguro, indicando que seriam necessarias outras praticas para se sentirem
seguros. E 4% ndo souberam avaliar, essa pequena parcela que teve dificuldade em avaliar

ou expressar sua opinido. Os valores estdo na Figura 37.
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Figura 37: A partir da pandemia me sentia seguro quando o estabelecimento oferecia luvas

para manuseio no local
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Fonte: Autoria Propria (2024)

Na categoria de frequentar locais que ofereciam utensilios descartaveis no local,
45% (concordo) e 18% (concordo totalmente) dos respondentes concordaram, indicando que
escolhiam frequentar estabelecimentos que disponibilizavam utensilios descartaveis, a
preferéncia dessa parcela pode ser interpretada como uma medida de seguranca e higiene que
reduziria o risco de contaminagdo, mostrando que algumas pessoas tinham preferéncia em ir
em locais que adotavam dessas medidas de protecdo. Em seguida, com 17% (discordo) e 4%
(discordo totalmente) dos respondentes discordaram, indicando que a partir da pandemia os
estabelecimentos que visitaram ndo ofereciam dessas medidas ou essa parcela nao
encontrou lugares com essas medidas de seguranca. Com 13% ndo concordaram e nem
discordaram, mantendo a neutralidade, mas indicando que pode ter ocorrido de algumas
situacdes frequentar lugares que ofereciam utensilios. E 3% nao souberam avaliar, essa
pequena parcela que teve dificuldade em avaliar ou expressar sua opinido. Tais dados,

estdo na Figura 38.

Figura 38: Frequentei locais que ofereciam utensilios descartaveis para usar no local
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Fonte: Autoria Propria (2024)

Desse modo, a primeira consideragdo a ser feita ¢ que, o perfil do consumidor foi
analisado considerando habitos que surgiram ou se intensificaram durante a pandemia, como
os servicos de compras online, entregas em domicilio, compras com retirada no local, forma
de pagamento, uso de mascara facial e higienizacdo das maos, limpeza do ambiente fisico e
das compras, e oferecimento de utensilios especificos nos estabelecimentos. Para a maioria
dos habitos analisados foi realizada uma comparagdo nos periodos antes, durante e apos a

pandemia, como pode ser visto no Quadro 3.

4.2.10 Resumo da analise

Desse modo, a primeira consideragdo a ser feita ¢ que, o perfil do consumidor foi
analisado considerando habitos que surgiram ou se intensificaram durante a pandemia, como
os servicos de compras online, entregas em domicilio, compras com retirada no local, forma
de pagamento, uso de mascara facial e higienizacdo das maos, limpeza do ambiente fisico e
das compras, e oferecimento de utensilios especificos nos estabelecimentos. Para a maioria
dos habitos analisados foi realizada uma comparagdo nos periodos antes, durante e apos a

pandemia, como pode ser visto no Quadro 3.

Quadro 3: Mudangas no perfil do cliente

ANTES DURANTE DEPOIS
Compras online Comprava pouco Acima de 2 1 compra/més
compras/més
Entregas em Raramente Alta utilizagao Semanalmente

domicilio

Retirada no local

N3do avaliado

N3do utilizado

N3do utilizado

Pagamento sem Nao avaliado Utilizado Utilizado
contato
Uso de mascara Nao avaliado Utilizado Nao utilizado
facial
Higienizacao das Nao avaliado Utilizado Utilizado
maos
Limpeza do local Nao avaliado Utilizado Utilizado
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Limpeza pos Nao avaliado Sim* / Nao** Nao utilizado
compras chegadas

da rua / Delivery

Oferecimento de N3ao avaliado Utilizado Nao avaliado
utensilios
descartaveis em

comércios

* Para compras realizadas
** Para produtos entregues por delivery

Fonte: Autoria Propria (2024)

As compras presenciais continuam como um hébito forte entre os respondentes,
mesmo durante a pandemia ter sido um habito limitado. Um dos hébitos que surgiram durante
a pandemia como a retirada no local ndo teve uma grande aceitacdo e apos a pandemia ndo
houve adaptacdo do servico. Em contrapartida, os pagamentos sem contanto foram bem
aceitos e continuam fortes entre os respondentes. Nesse contexto, pode-se conhecer o
comportamento dos clientes e quais os fatores que mudaram seu comportamento €, como as
empresas estao respondendo a essas mudangas.

Houve uma mudanga nas compras online, antes da pandemia a frequéncia de compras
era baixa, e apds a pandemia esse numero passou para uma média acima de 1 compra por
més, mostrando que esse habito houve uma aceitagdo, devido a sua comodidade. J4 em
relagdo ao héabito de entrega em domicilio, muito utilizado na pandemia, os consumidores
permaneceram com esse habito, mas com menor intensidade. A entrega em domicilio se
consolidou como uma alternativa eficiente para os clientes e comércios e a continuidade do
uso desse servico mostrando a aceitagcdo dos consumidores € os empresarios tiveram que
manter essa possibilidade caso o cliente deseje, mesmo apds a pandemia. Assim, 0s
empresarios devem investir na qualidade do servico e, se adaptar as necessidades e
expectativas dos consumidores.

As mascaras apesar de ter sido um habito bastante utilizado durante a pandemia ndo
permaneceu para a utilizacdo em todos os locais, visto que apenas lugares com maior
contaminagdo como os servicos da satide precisam manter esse item disponivel aos clientes
que desejam. Em relagdo a higienizagdo das maos, esse comportamento de saide que foi

adotado pelas pessoas durante a pandemia e, mesmo apos o fim da pandemia esse habito
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continua presente entre os respondentes, mostrando que a prevenciao continua mesmo em
um contexto menos critico.

No que diz respeito a limpeza do local os respondentes se mostraram atentos se o local
esta limpo ou disponibiliza alcool, preocupagdo que surgiu durante a pandemia para evitar o
contagio. Assim, indicando uma mudanca de comportamento duradoura nas exigé€ncias e
expectativas dos clientes mesmo apos a pandemia. A limpeza das compras chegadas da rua ou
entregues pelo servico de delivery foi um héabito que se iniciou durante a pandemia. Durante o
periodo de pandemia essa pratica foi bem aceita como medida de protegao. Mas, apos o
término da pandemia esse hébito ndo se manteve, indicando que essa mudanca ndo foi
continua. Por fim, o oferecimento de utensilios descartaveis em comércios foi uma agao
prevista para evitar a contaminagdo pelo virus nos estabelecimentos. A maioria dos
respondentes ndo sé frequentavam esses lugares, mas também se sentiam seguros com essa
acao, mostrando que essa medida influenciou nas escolhas dos locais que adotaram a pratica.

Dentre os aspectos que mais mudaram, os fatores sociais e pessoais tiveram mais
mudangas, visto que o fator social ¢ mais facil de mudar, no qual vai no ritmo da sociedade e
durante a pandemia o consumidor se moldou de acordo com o que era imposto, apesar de
algumas mudangas ndo terem continuado devido ao novo cendrio. O fator pessoal embora seja
mais dificil, j& que ¢ algo que esté ligado a experiéncias individuais, também houve mudangas

durante e ap0s, assim, em sua maioria se consolidou e continuou apds a pandemia.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar a mudanga de comportamento
do cliente pés-pandemia da COVID-19 e o impacto que isso gera nas empresas. Os objetivos
especificos trouxeram resultados como conhecer o perfil dos clientes antes, durante e pos
pandemia, a identificagdo dos fatores que influenciam na mudanga do perfil do cliente e as
estratégias utilizadas pelas empresas. Esses resultados consideram os aspectos de mudanca de
comportamento em relacdo aos fatores de formato de compras, biosseguranga, ¢ estilos de
comportamento de consumo.

Diante disso, foi possivel perceber que apos a pandemia alguns habitos sofreram altera-
¢des como uso de mascara facial, higienizagdo das maos, limpeza ap6s compras chegadas da
rua. Esses habitos se referem a fatores sociais de consumo, onde o que o ambiente social esta-
belece como comum ao cliente, estes acabam adquirindo esses héabitos ou se adaptando a eles,
e agora fazem parte do seu meio. J& alguns habitos adquiridos durante o periodo de pandemia,
ndo foram passiveis de permanéncia ao final da crise da doenga, como retirada no local. Esse
¢ um habito pessoal que se refere ao estilo intrinseco de cada um, ndo sendo suficientemente
fortes e nem justificaveis para se tornarem permanentes. E o fator cultural, no qual o habito de
limpeza do local permaneceu, independente do periodo sempre sera notado, por ser algo en-
raizado na cultura do cliente.

Em relacdo as empresas, ¢ fundamental que elas facam essa avaliagdo de mudanga de
comportamento e se adaptem aos "novos" habitos. Por exemplo, este trabalho chama a aten-
¢do para o comportamento do consumidor em relagdo ao habito de entrega em domicilio, que
virou permanente e agora precisa ser constante nas empresas. Para isso, o gestor precisa se
adaptar, entender as preferéncias e necessidades dos clientes, adaptando seus processos inter-
nos para garantir uma experiéncia eficiente e segura. Isso acaba sendo uma mudanca de estra-
tégia interna da empresa, com teor operacional, na qual ela vai se preparar e treinar seus cola-
boradores para oferecer aquilo que o cliente estd buscando na empresa, como personaliza¢ao
no atendimento, praticidade, agilidade e confiabilidade nos servigos prestados.

A limitacdo do trabalho foi a cobertura de respondentes da pesquisa survey, que por ter
sido enviada por meio das redes sociais, acaba direcionando para pessoas do meio de convi-
véncia do pesquisador responsavel. Essa tendéncia de origem dos respondentes limita a pes-
quisa na caracterizacdo de um perfil especifico, gerando dificuldades na possivel generaliza-
¢do. Para trabalhos futuros, a sugestdo ¢ que sejam feitas pesquisas sobre a influéncia do meio

digital no comportamento de compra dos clientes, incluindo o papel dos influenciadores e
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recomendacdes online, uma vez que este trabalho foi avaliado em modo geral, ndo focando
apenas nas compras online. Também sugere-se reaplicar a pesquisa em segmentos especificos
de mercado, podendo verificar a diferenga de comportamento e/ou habitos de consumo nes-

tes.
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APENDICE A: QUESTIONARIO DA PESQUISA

AVALIACAO DA MUDANCA DE PERFIL DOS CLIENTES

Ola!

Inicialmente agradecemos pelo seu interesse em colaborar conosco.

Esta pesquisa tem objetivo de entender a mudanca de habitos dos consumidores apos a
pandemia da COVID-19. Nao existe resposta certa ou errada. Nos queremos saber a sua
opinido sobre alguns pontos que mudaram o perfil dos clientes antes e p6s pandemia da
COVID-19. Esse questionario tem duracdo de 5 minutos e as informagdes aqui prestadas sdo

sigilosas.

Obrigada pela sua participacao.
Dandara Ribeiro Lopes - Aluna do curso de Engenharia de Producdo UFERSA -
ANGICOS/RN

Profa. Dra. Luciana Torres Correia de Mello - Orientadora.
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DADOS DOS RESPONDENTES

Sexo/Genéro

Feminino

Masculino

Outros

Idade

Menos de 18 anos

De 18 4 25 anos

De 26 4 35 anos

De 36 4 45 anos

Acima 46 anos

Escolha a seguir um segme:

nto no qual frequenta assiduamente (é considerando o segmento escol

lhido que vocé deve responder esse questionario)

Academia

Supermercado

Sorveteria/Agaiteria | Restaurante | Padaria |

Saldo de beleza

| Lojas

| Banco | Farmicia | Consultorio Médico

Hospital

Escala: Compras
online

Discordo Totalmente

Discordo

Nio concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

COI - Apos a pandemia
continuo comprando itens
online .

CO2 - Ap6s a pandemia
prefiro comprar produtos
online do que presencial.

CO3 - Aps a pandemia a
frequéncia de idas ao
comércio presencialmente
aumentou.

Escala: Frequéncia de
compras online

Pelo menos 1 compra
ao més

De 2 a 3 compras ao més

Pelo menos 1 compra
a0 més

De 2 a 4 compras ao
més

De 5 a 9 compras por
més

Mais de 10 compras
por més

Nao lembro/Nao
comprava

CO4 - Frequéncia de
compras online antes da
pandemia.

COS - Frequéncia de
online durane a

pandemia.

CO6 - Frequéncia de
compras online apos a
pandemia.

Escala: Frequéncia de
entregas a domicilio

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Raramente

Nio usei esse tipo de
servigo

EDI - Frequéncia que
utilizava dos servigos de
entrega antes da
pandemia.

ED2 - Frequéncia que
utiliza os servigos de
entrega apos pandemia.

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

ED3 - A partir da
pandemia passei a utilizar
mais o delivery

Escala: Retirada do
local

Discordo Totalmente

Discordo

Nio concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

RLI - A partir da
pandemia passei a utilizar
a opgdo de retirada no
local.

RL2 - Ap6s a pandemia
continuei utilizando a
opgio de retirada no local

Escala: Pagamento se
contato

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nao sei avaliar

PCI - Apos a pandemia
passei a utilizar
pagamentos sem contato
(pix, transferéncia,
aproximagdo, Qrcode ¢
links).

PC2 - A partir da
pandemia continuei
utilizando dinheiro em
espécie para pagamentos.




Continuac¢iio do APENDICE A: QUESTIONARIO DA PESQUISA

69

Escala: Uso de
mascara facial

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Raramente

Nio usei esse tipo de
servigo

UM1 - Frequéncia que
utiliza a mascara facial em
alguma situagdes.

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

UM2 - Deixei de usar
mascara facial apos a
pandemia.

UM3 - Nunca usei
mascara, nem na
pandemia.

Escala: Higienizagao
das mios

Discordo Totalmente

Discordo

Nio concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

HM1 - Ap6s a pandemia
permanego com uso de
4alcool para higienizagdo
das maos.

HM2 - Apos a pandemia
continuo lavando as maos
com frequéncia.

Escala: Limpeza do
local

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

LLI - A partir da
pandemia costumo reparar
mais na limpeza do local.

LL2 - A partir da pandemia
costumo prestaratengdo se
o estabelecimento oferece
dlcool

Escala: Limpeza das
compras chegadas da rua

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

LRI - Durante a
pandemia higienizei as
compras.

LR2 - Durante a
pandemia higienizei os
pedidos de deliver

LR3 - Apos a pandemia
ainda higienizo as compras
quando chegam em casa.

LR4 - Ainda higienizo os
pedidos de delivery apos
pandemia.

Escala: Oferecimento de
utensilios descartaveis

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem
discordo

Concordo

Concordo Totalmente

Nio sei avaliar

ODI - A partir da
pandemia me sentia seguro
quando o estabelecimento

oferccia luvas para

manuseio no local

OD2 - Frequentei locais
que ofereciam utensilios
descartaveis para usar no
local (luvas, peseiras, saco
para guardar mascara).




