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RESUMO: A pandemia de Covid-19, declarada pela Organizagdo Mundial da Saude
(OMS) em margo de 2020, provocou mudangas significativas no comportamento
socioecondmico da populacao brasileira, afetando diretamente o mercado de trabalho
e 0 consumo. Este estudo tem como objetivo analisar os impactos da pandemia no
comportamento de consumo da populagdo brasileira, considerando as
transformacdes socioecondmicas ocorridas durante e apds o periodo de emergéncia
sanitaria. Para isso, sado utilizados dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) e de outras fontes secundarias, como estudos do IBGE e da
Organizagao Pan-Americana da Saude (OPAS). A pesquisa aborda, ainda, as teorias
sobre o comportamento do consumidor, com énfase na hierarquia das necessidades
de Maslow e na teoria do comportamento planejado de Ajzen, aplicadas ao contexto
de crise. Os resultados apontam que a crise gerada pela pandemia impactou as
decisbes de compra, com uma priorizagao dos produtos de necessidade basica,
sendo estes de alimentagao e higiene. As organizagdes enfrentaram desafios, como
a adaptacgao ao digital e a necessidade de inovacéo para atender as novas demandas
do mercado. O estudo concluiu que frente a crise da COVID-19 as prioridades de
consumo e valores buscados no momento da compra se alteraram, e com isso surge
a necessidade de as organizagcbes se adaptarem ao novo cenario diante das
mudancas no habito de consumo da populagio.

Palavras-chave: Comportamento de consumo; Digitalizagdo; Economia brasileira;
Pandemia de Covid-19.

ABSTRACT: The COVID-19 pandemic, declared by the World Health Organization
(WHO) in March 2020, caused significant changes in the socioeconomic behavior of
the Brazilian population, directly affecting the labor market and consumption patterns.
This study aims to analyze the impacts of the pandemic on consumer behavior in
Brazil, considering the socioeconomic transformations that occurred during and after
the public health emergency period. To this end, data from the National Household
Sample Survey (PNAD) and other secondary sources were used, such as studies from
the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) and the Pan American Health
Organization (PAHO). The research also addresses theories of consumer behavior,
with emphasis on Maslow's hierarchy of needs and Ajzen's theory of planned behavior,
applied to the context of crisis. The results indicate that the crisis generated by the
pandemic affected purchasing decisions, leading to a prioritization of basic necessity
products, especially food and hygiene items. Organizations faced challenges such as
digital adaptation and the need for innovation to meet new market demands. The study
concludes that, in the face of the COVID-19 crisis, consumption priorities and values
sought at the time of purchase changed, highlighting the need for organizations to
adapt to the new scenario resulting from changes in consumer habits.

Keywords: Consumer behavior; COVID-19 pandemic; Brazilian economy;
Digitalization.
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1 INTRODUGAO

A pandemia de Covid-19, declarada pela Organizagdo Mundial da Saude
(OMS) em 30 de janeiro de 2020, passou a ser reconhecida como um marco de
profunda transformacgao social, econdbmica e comportamental em escala global. No
contexto brasileiro, os efeitos dessa crise foram amplamente observados em
diferentes segmentos da sociedade, sendo registrados impactos expressivos no
mercado de trabalho, nos padrdes de consumo e na dinamica das organiza¢des. Com
a adocao de medidas de distanciamento social, restricdes de mobilidade e suspensao
de atividades presenciais, foi acelerada a digitalizacdo dos processos de compra e
modificadas as prioridades de consumo da populacgao.

Observou-se que o comportamento do consumidor, tradicionalmente
influenciado por fatores econdémicos, culturais e sociais, passou a ser fortemente
condicionado pela instabilidade econdmica e pela necessidade de adaptagao as
condigdes impostas pela crise sanitaria. Nesse cenario, referéncias tedricas como a
hierarquia das necessidades proposta por Maslow e a teoria do comportamento
planejado desenvolvida por Ajzen tém sido amplamente utilizadas para compreender
de que forma situagdes de crise estimulam a reorganizacdo das necessidades
humanas e alteram os processos decisorios relacionados ao consumo.

Diante desse contexto, foi estabelecido como objetivo deste estudo analisar os
impactos da pandemia de Covid-19 sobre o comportamento de consumo da
populacao brasileira, considerando as transformagdes socioeconémicas verificadas
no periodo e suas repercussdes sobre o mercado de trabalho e sobre as
organizagbes. Para alcancar tal objetivo, sdo utilizados dados provenientes da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), bem como outras fontes secundarias de
autores que versam sobre o tema.

A relevancia do presente estudo € evidenciada pela necessidade de
compreender como os habitos de consumo foram alterados durante a pandemia e de
que forma consumidores e organizacbes responderam as mudancas estruturais
impostas pela crise. Além disso, destaca-se o papel central da digitalizagao, tanto no
comportamento de compra quanto na adaptagdo das empresas, cujo processo de

transformacao digital foi intensificado pela conjuntura pandémica.
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A estrutura deste artigo € organizada da seguinte forma: apés esta introducao,
sdo apresentados, no Capitulo 2, o problema de pesquisa e os objetivos do estudo.
No Capitulo 3, sao discutidos os fundamentos tedricos relacionados ao
comportamento do consumidor e as adaptacdes socioeconémicas decorrentes da
pandemia. O Capitulo 4 contempla o método seguido para a realizagdo da pesquisa,
no Capitulo 5 estd a apresentacdo dos resultados obtidos por meio da pesquisa
realizada. Por fim, no Capitulo 6, sdo expostas as analises e conclusdes do estudo,

considerando os principais achados e suas implicagdes.

2 PROBLEMA E OBJETIVOS

O problema identificado nas crises econdmicas refere-se a alteragao no perfil
do consumidor e a mudanga nas formas de operagao das organizagdes, uma vez que
o ritmo dos negécios tende a ser ditado pela economia. Quando uma crise econémica
ocorre, € comum que o poder de consumo da populagdo diminua, que a inflacdo
aumente e que os custos dos materiais necessarios para a fabricagdo dos produtos
se alterem. Consequentemente, as prioridades dos consumidores sao modificadas e
as empresas sao levadas a buscar estratégias de reinvencao para se adaptar ao novo
contexto do mercado.

Ao analisar o periodo de pandemia e poés-pandemia, sera investigado como o
perfil do consumidor se alterou. Para isso, serao realizadas pesquisas quantitativas,
com o objetivo de analisar as novas prioridades de gastos da populagdo durante a
pandemia, além de identificar quais habitos desenvolvidos nesse periodo foram
mantidos no pos-pandemia. O foco serd, ainda, examinar como essas mudangas
impactaram as preferéncias dos consumidores em relagao as empresas, identificando
as caracteristicas que mais atraem os clientes, como a presencga de lojas online, a
forma de atendimento, a qualidade dos produtos, os prazos de entrega, entre outros

aspectos.

3 FUNDAMENTOS TEORICOS

3.1 CONTEXTUALIZACAO DA PANDEMIA DE COVID-19
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Em 30 de janeiro de 2020, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) declarou
Emergéncia de Saude Publica Internacional para o recém-descoberto coronavirus. De
acordo com o Boletim Epidemiolégico da OPAS/OMS, havia 7.834 casos confirmados
no mundo, com 1.370 pessoas em estado grave e 170 mortes.

Em 5 de maio de 2023, a OMS declarou que a COVID-19 ndo sendo
considerada uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(PHEIC), marcando o fim da fase de emergéncia global. Apesar disso a pandemia
teve impactos significativos na vida da populagdo, principalmente no contexto
socioecondmico brasileiro.

O mercado de trabalho sofreu alteragdes expressivas: segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua), do IBGE (2020a), o
numero de pessoas desocupadas aumentou consideravelmente durante a pandemia,
passando de 11,9% em 2019 para 13,5% em 2020, alcangando 14,9% em 2021. A
média salarial mensal variou de R$3.100 a R$ 3.200 em 2020, mas apresentou queda
nos trés primeiros trimestres de 2021, indicando uma reducao do poder aquisitivo da
populacdo. Consequente os cortes de gastos estdo voltados a educacgao, lazer e
cultura, uma vez que priorizam necessidades basicas como alimentagao, habitagao e
saude, de acordo com dados extraidos da POF (2017-2018).

3.2 IMPACTOS DA PANDEMIA DE COVID-19 NA VIDA DA POPULACAO
BRASILEIRA

De acordo com dados do IBGE (2020b), foram afastadas do mercado de
trabalho cerca de 2,7 milhdes de pessoas em decorréncia do distanciamento social.
Verificou-se que aproximadamente 7,9 milhdes de trabalhadores passaram a exercer
suas atividades de forma remota.

Além disso, a renda de cerca de 16,3 milhdes de pessoas apresentou redugao
em relagdo ao valor habitual, enquanto 15,3 milhdes de brasileiros deixaram de
procurar emprego devido a pandemia ou a auséncia de ofertas de trabalho em suas
localidades.

Observou-se, ainda, que 41% dos domicilios receberam auxilio emergencial, e
879 mil pessoas ocupadas e afastadas deixaram de receber remuneracao durante o

periodo analisado.
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Os impactos sociais e regionais da pandemia foram expressivos. De acordo
com Barros (2021), vinte estados brasileiros registraram taxa média de desemprego
recorde em 2020, evidenciando o agravamento das desigualdades econémicas no
pais. Além disso, cerca de 30% da populagdo com menores rendimentos vivia com
menos do que o necessario para despesas basicas, segundo Barros (2020), o que
reforca os efeitos negativos da crise sobre as camadas mais vulneraveis da

sociedade.

3.3 IMPACTOS DAS TRANSFORMACOES SOCIOECONOMICAS NAS
ORGANIZAGCOES DURANTE E APOS A PANDEMIA DE COVID-19

Segundo dados do IBGE (2020c), 33,5% das empresas em funcionamento
durante a segunda quinzena de agosto de 2020 relataram efeitos negativos da
pandemia sobre seus negocios. Entre elas, 32,9% informaram diminuigdo nas vendas
ou servigos comercializados, enquanto 31,4% relataram dificuldades para fabricar
produtos ou atender clientes. Além disso, 46,8% mencionaram problemas para
acessar fornecedores de insumos, matérias-primas ou mercadorias, e 40,3%
registraram dificuldades para realizar pagamentos de rotina. Apenas 21,4% das
empresas adotaram pelo menos uma medida de apoio governamental, como o
adiamento de impostos ou a obtencédo de crédito emergencial para pagamento da

folha salarial.

3.4 IMPACTOS DA CRISE NO HABITO DE CONSUMO DO CONSUMIDOR

Para entender as mudancas no habito de consumo da populacédo durante a
pandemia, pode-se considerar a Teoria de Maslow sobre a hierarquia das
necessidades, a qual propde que as necessidades humanas sdo organizadas de
forma hierarquica. Nesse modelo, as pessoas buscam primeiro satisfazer as
necessidades mais basicas, como as fisiolégicas, antes de avangar para as
necessidades mais complexas. A piramide de Maslow é composta por cinco niveis de
necessidades, que vao das mais fundamentais as mais complexas: (1) necessidades
fisiologicas, que envolvem a sobrevivéncia humana, como o acesso a alimentacao,
agua, ar, abrigo e sono; (2) necessidades de seguranga, como protecéao fisica e

emocional, estabilidade financeira, saude e seguranca pessoal; (3) necessidades



Fatec|PERSPECTIVA v15 .29 jan-jun/2078

EDUCACAD. GESTAD & TECNOLOGIA

sociais, como o0 desejo de estabelecer relagdes interpessoais, amizade, amor,
aceitagcao e pertencimento a um grupo; (4) necessidades de estima, que envolvem o
desejo de reconhecimento, respeito e autoestima; e, por fim, (5) necessidades de

autorrealizagao, que dizem respeito a realizagao do potencial maximo de uma pessoa.

"quando uma necessidade de um nivel inferior é satisfeita, ela deixa de ser o
principal motivador do comportamento e as necessidades de um nivel
superior comegam a se tornar predominantes. No entanto, isso n&o significa
que as necessidades mais altas, como o desejo de estima ou autorrealizagao,
sejam imediatamente atendidas, uma vez que as necessidades mais basicas,
como alimentacdo e seguranga, sempre estardo no topo da hierarquia."
(Maslow, 1970, p. 35).

Para Kotler e Keller (2012), em sua obra Administracdo de Marketing, o
comportamento do consumidor é entendido como o estudo do processo de decisao
realizado antes da aquisicdo, utilizagcdo e disposicdo de produtos ou servigos.
Segundo Kotler, o comportamento do consumidor ndo € influenciado exclusivamente
pelas necessidades do individuo, mas também por uma série de fatores psicoldgicos,
sociais, culturais e pessoais. O comportamento do consumidor, conforme Kotler, pode
ser descrito como um processo composto por cinco estagios principais. No primeiro
estagio, o consumidor reconhece uma necessidade ou desejo que necessita ser
satisfeito. Em seguida, o consumidor passa a buscar informag¢des sobre o produto ou
servigo, por meio de pesquisas na internet, conversas com amigos, opinides de
especialistas e até mesmo experiéncias anteriores. O terceiro estagio ocorre quando
o consumidor compara suas alternativas, levando em consideracéo preco, qualidade,
caracteristicas e marca. Apdés a avaliagao das opgdes, o consumidor decide qual
produto ou servico comprar. O ultimo estagio € denominado comportamento poés-
compra, momento no qual o consumidor avalia se sua decisao foi satisfatoria. Neste
ponto, a avaliagdo do consumidor determina sua lealdade a marca, o que, por sua
vez, influencia suas futuras decisées de compra.

Sabe-se que, durante o periodo de pandemia, a populacdo vivencia uma
situacdo de crise, o que evidencia a importancia de nado apenas considerar as
decisbes de compra com base no comportamento do consumidor em tempos de
normalidade, mas também adotar uma abordagem que leve em conta os fatores que
influenciam essas decisdes em tempos de crise.

Pesquisas realizadas por Kaytaz e Gul (2014) indicam que, em periodos de
crise, como recessbdes econbmicas ou crises financeiras, o comportamento do

consumidor € profundamente impactado pela reducdo da renda, pela incerteza no
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mercado de trabalho e pelas mudancgas nas prioridades de consumo. Durante esses
periodos, os consumidores tendem a ser mais cautelosos, planejando suas compras
com mais cuidado e buscando priorizar o custo-beneficio.

A teoria do comportamento do consumidor em tempos de crise sustenta que as
necessidades humanas e os comportamentos de consumo podem ser reorganizados
conforme a situagdo econdmica, levando a uma reestruturagdo nas prioridades de
compra. O consumidor, diante das incertezas sobre o futuro, prioriza a retencao de
gastos e tende a buscar alternativas mais baratas, adotando uma postura mais
racional nas escolhas e promovendo um maior controle financeiro. Este
comportamento leva os consumidores a buscarem n&o apenas produtos mais baratos,
mas também a repensar suas expectativas em relacdo as marcas, favorecendo
aquelas que oferecem produtos acessiveis, promog¢des e vantagens financeiras.

A teoria do comportamento planejado proposta por Icek Ajzen (1991)
complementa a analise do comportamento do consumidor em tempos de crise, ao
sugerir que as condi¢cbes externas e a percepgado de controle sobre o ambiente
diminuem, o que torna os consumidores mais cautelosos ao tomar suas decisdes de
compra. A intencao e a atitude do consumidor sao diretamente influenciadas pela
percepcgao sobre os recursos disponiveis (como a renda) e pelas opgdes percebidas
(como precos acessiveis). Assim, a escolha por produtos mais baratos e a redugao
de gastos tornam-se comportamentos amplamente observados durante a crise.

A teoria da hierarquia das necessidades de Maslow pode ser adaptada para
entender como a crise econdmica afeta o consumo. Quando a crise atinge a
economia, muitos consumidores se veem obrigados a reavaliar suas necessidades e
prioridades. No topo da piramide, necessidades como estima e autorrealizacao
(viagens, lazer, produtos de luxo, entre outros) sdo muitas vezes desconsideradas,
dando lugar as necessidades mais basicas, como alimentagao, segurancga e abrigo.
Esse processo resulta na redistribuicdo dos recursos, levando o consumidor a priorizar
bens essenciais e a reduzir os gastos com produtos e servigos nao essenciais. Esse
fendmeno pode ser observado em crises financeiras e econémicas, como a pandemia

de COVID-19, que levou muitos individuos a reverem suas prioridades.

3.5 O IMPACTO DA CRISE NO HABITO DE CONSUMO NA PANDEMIA DE
COVID-19
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Em janeiro de 2020, foram identificados casos de Covid-19 fora da China, o que
levou a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) a declarar emergéncia internacional
em saude publica, conforme relatado pela Organizagdo Pan-Americana da Saude
(OPAS, 2020). O primeiro caso na América Latina foi identificado no Brasil, na cidade
de Sao Paulo, em 26 de fevereiro de 2020. Em 11 de margco de 2020, devido ao
aumento do numero de casos, a OMS declarou a pandemia mundial (BRASIL, 2020).

A chegada da Covid-19 ao Brasil fez com que medidas sanitarias fossem
adotadas pelas autoridades de saude em ambito federal, estadual e municipal. A
medida mais difundida foi o distanciamento social, que visava controlar a mobilidade
da populagao por meio do fechamento do comércio ndo essencial, das instituicdes de
ensino, das areas publicas e de qualquer atividade que causasse aglomeragédo de
pessoas. A recomendacao foi de que a populacédo permanecesse em casa (AGENCIA
BRASIL, 2020).

O isolamento social impactou o comportamento das pessoas, afetando as
formas de relacionamento, os habitos de higiene, as mudangas culturais, entre outros
aspectos. As incertezas geradas pela crise sanitaria também provocaram mudangas
nos habitos dos consumidores. O fechamento das lojas fisicas fez com que a busca
pelo comércio eletrdnico fosse intensificada (ABCOMM, 2020a).

A priorizagao de produtos essenciais e a escolha por marcas mais acessiveis
ou que oferegcam descontos passaram a ser uma pratica comum, o que também foi
impulsionado pela digitalizagcdo do consumo e pelo aumento das compras online
(ABCOMM, 2020b). A mudanga do comércio fisico para o digital, impulsionada pela
necessidade de distanciamento social, fez com que muitos consumidores migrassem
para o e-commerce como a principal forma de aquisicado de bens e servigos. Isso
resultou em um aumento das vendas online, com consumidores buscando ndo apenas
praticidade, mas também melhores precos e ofertas, contribuindo para a cautela no
CcoNsumo.

A transigcédo para o e-commerce também gerou novas dindmicas de consumo,
com muitos consumidores priorizando promocdes e descontos em produtos de
primeira necessidade, além de pesquisar mais sobre os custos e as alternativas mais
baratas. Essa mudanca no comportamento foi amplificada pela incerteza econémica,
pela redugao da renda e pela restricdo da mobilidade, que tornaram a compra online
uma solucido conveniente e muitas vezes mais barata, especialmente para aqueles

que precisaram otimizar seus gastos durante a pandemia.
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3.6 IMPACTOS DA MUDANGA DE HABITO DE CONSUMO DA POPULAGAO QUE
AFETAM AS ORGANIZAGCOES

Durante a crise da COVID-19, as organizag¢des enfrentaram grandes desafios
para se adaptar as mudangas no comportamento do consumidor. A necessidade de
distanciamento social e as restricbes impostas pelos governos forgaram as empresas
a adotarem rapidamente novas tecnologias, priorizando o meio digital como uma
alternativa a interagdo presencial com os consumidores. Isso ocorreu principalmente
devido ao fechamento das lojas fisicas e ao lockdown, que limitaram o contato direto
e mudaram o habito de consumo (OECD, 2020). Nesse contexto, as empresas se
viram desafiadas a repensar seus modelos de negdcio e a buscar maneiras de manter
o relacionamento com os consumidores por meio de plataformas digitais. Entretanto,
embora as tecnologias tenham ajudado a suprir a falta de interacao fisica, elas
também geraram insegurangas, como o aumento de fake news, golpes online e o
discurso de odio nas redes sociais, dificultando a construgdo de confianga entre
consumidores e empresas (OECD, 2020).

Dessa forma, para que as empresas conseguissem consolidar a adogao do
meio digital entre seus consumidores, foi necessario reforgcar aspectos como a
transparéncia, a inovacado e a adaptabilidade nos seus processos e estratégias. As
organizagdes precisaram inovar na gestao de seus negaocios, criando novas formas
de atender a demanda do consumidor e desenvolvendo novos produtos que
respondessem as necessidades emergentes da crise. Além disso, houve a
necessidade de reformulacdo do modelo de trabalho, com a adaptacao de novas
ferramentas digitais e a implementagéo do trabalho remoto ou hibrido, de forma a
manter a continuidade dos negdcios em um cenario incerto (OECD, 2020). A
comunicagao clara sobre essas mudangas tornou-se essencial para aumentar a
confianga do consumidor, que estava mais cauteloso devido ao contexto de crise e
incerteza.

Além disso, as mudangas no comportamento de consumo impulsionaram a
necessidade de cooperagao entre empresas, uma vez que, em tempos de escassez
e dificuldades econbmicas, muitas organizagdes sobreviveram gragas a trocas de
favores e parcerias colaborativas. As empresas, muitas vezes, firmaram acordos para
suprir a falta de matéria-prima ou recursos necessarios para a operagao, colaborando

mutuamente para garantir o funcionamento das cadeias produtivas durante a
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pandemia (Crick & Crick, 2020). Essa competicdo, conceito que descreve a
colaboracdo entre concorrentes, mostrou-se uma estratégia fundamental para
enfrentar a crise, evidenciando que, em tempos de dificuldades extremas, a
colaboracdo entre empresas pode ser um recurso valioso para a continuidade dos
negocios.

A pandemia também trouxe a tona a importancia das competéncias digitais
para os colaboradores, uma vez que as empresas passaram a exigir maior
conhecimento e adaptagdo as novas ferramentas tecnoldgicas. Esse cenario gerou
um desafio na retencao de talentos, ja que muitas empresas, especialmente as de
pequeno e médio porte, enfrentaram dificuldades financeiras para investir em
tecnologia e capacitagdo de sua for¢ca de trabalho. Esse cenario acentuou a
disparidade entre as empresas de diferentes tamanhos e também entre as classes
sociais, com muitas empresas de menor porte ndo conseguindo implementar as
tecnologias necessarias para atender a nova demanda digital dos consumidores
(Almeida et al., 2020).

Por outro lado, a crescente digitalizagdo das interagdes comerciais também
trouxe novas oportunidades para as empresas, principalmente aquelas que
conseguiram se adaptar rapidamente as plataformas digitais e adotaram modelos de
negocios mais flexiveis. O aumento das compras online, a preferéncia por entregas
rapidas e a busca por produtos essenciais durante a pandemia resultaram em
mudancas significativas no comportamento de consumo, com muitos consumidores
migrando para o digital, buscando rapidez e conveniéncia (Sheth, 2020). As
empresas, por sua vez, passaram a adotar uma abordagem mais humanizada e
empatica, ajustando suas estratégias de marketing e atendimento ao cliente para
atender a essas novas necessidades.

Essas mudancgas também refletem uma transformagao permanente no habito
de consumo, com os consumidores cada vez mais inclinados a comprar online,
especialmente os mais jovens. No entanto, a adaptagao ao meio digital ndo se deu de
forma uniforme, e os habitos de consumo passaram a variar, com alguns
consumidores retornando ao consumo presencial em determinados setores, enquanto
outros mantiveram-se fielmente aos modelos digitais (Sheth, 2020). Esse fendbmeno
aponta para uma mutagdo no habito de consumo que exigem das empresas uma

constante inovagao e o desenvolvimento de estratégias que integrem tanto o fisico
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quanto o digital, a fim de manter a competitividade em um mercado cada vez mais

exigente e dinamico.

4 METODO

A pesquisa segue uma abordagem quantitativa, baseada na concepc¢ao de Gil
(2008), onde esse tipo de metodologia busca traduzir em numeros as opinides e
informacdes coletadas, viabilizando maior precisdo na analise e interpretacao dos
dados. Para esta coleta de dados, foi desenvolvido um questionario robusto contendo
perguntas fechadas, separadas em blocos tematicos relacionados ao habito de
consumo antes e durante o periodo de pandemia, as mudancgas percebidas nas
empresas e as preferéncias dos consumidores no periodo analisado. O questionario
utilizado para coleta foi disponibilizado de forma online, garantindo amplo alcance e
facilidade de participacédo, conforme orienta Gil (2008) ao destacar a importancia da
acessibilidade nas pesquisas descritivas.

A amostra foi composta por 89 participantes, selecionados por conveniéncia,
uma técnica aceitavel em pesquisas sociais quando o objetivo € compreender
tendéncias gerais de comportamento em um grupo acessivel ao pesquisador. Os
participantes apresentavam perfis diversos quanto a idade, escolaridade, situagao
laboral e estado civil, permitindo observar diferentes padrées de consumo
influenciados pelo contexto da pandemia. Apds a coleta, os dados foram organizados
e tabulados em planilhas eletrdnicas, procedimento recomendado por Gil (2008) para
facilitar o tratamento estatistico basico, como frequéncias absolutas e relativas.

A analise concentrou-se na identificacdo de mudancgas nos comportamentos de
compra, especialmente no que se refere a migracdo do consumo presencial para o
digital, aos fatores que influenciaram a escolha de marcas e as percepgdes sobre as
adaptacoes realizadas pelas empresas durante a pandemia. Seguindo a orientacao
de Gil (2008), a interpretacédo dos resultados buscou relacionar os dados numéricos
as transformagdes sociais e econdmicas vivenciadas no periodo, permitindo
compreender como o cenario de crise impactou diretamente as escolhas e prioridades
dos consumidores. Assim, a metodologia utilizada atendeu ao objetivo de descrever,
com base em dados mensuraveis, os principais efeitos da pandemia sobre os habitos

de consumo e sobre a relagéo entre consumidores e empresas.
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5 RESULTADOS

Com o objetivo de analisar o impacto que foi tido pela pandemia nos habitos de
consumo da populagdo, foi realizada uma pesquisa quantitativa com perguntas
referentes a esse periodo de pds e durante a pandemia. Os resultados obtidos sao
apresentados a seguir.

A pesquisa contou com 89 respondentes, com idades entre 18 e 54+ anos. Em
relagdo a escolaridade, 6,74% declararam ensino fundamental completo, 42,7%
ensino médio, 40,45% ensino superior € 10,11% pds-graduagao ou acima.

Quanto a situagcdo de trabalho no periodo analisado, 26,97% ficaram
desempregados, 37,08% trabalhavam presencialmente, 13,48% nao trabalhavam,
5,62% eram aposentados, 7,87% migraram para o modelo hibrido e 8,99%
permaneceram em home office.

Antes da pandemia, 23 participantes nunca realizavam compras online, 40
compravam raramente, 19 compravam ocasionalmente, 6 compravam
frequentemente e 1 comprava com muita frequéncia. Durante a pandemia, observou-
se aumento da frequéncia de compras online em praticamente todos os grupos,
indicando migragao do consumo para o ambiente digital, como apresentado na Figura
1.

Figura 1 — Grafico de Frequéncia de compras online antes e durante a pandemia

Relag3o das compras online, durante e pés pandemia

Frequéncia de compra online. pds pandemia

Frequéncia de compra online, antes da pandemia

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).
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Durante a pandemia, as categorias com maior volume de gastos (até 3
marcagdes) foram: Alimentacdo/Supermercado (58 respostas; 23,58%);
Roupas/Calgados (45 respostas; 18,29%); Eletrénicos/Tecnologia (38 respostas;
15,45%); Produtos de Higiene/Beleza (38 respostas; 15,45%); Servigos de streaming
e plataformas (36 respostas; 14,63%); Cursos/Educacao (22 respostas; 8,94%);

Outros (9 respostas; 3,66%), como apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Grafico de Categorias com maior gasto online durante a pandemia

Em quais categorias vocé mais gastou online durante a pandemia? (marque até 3)

Em quais categorias vocé mais gas...
@ Alimentos/Supermercado
@®Roupas/Calcados

@ Eletronicos/Tecnologia

@®Produtos de Higiene/Beleza

@ Servicos (streamin, plataformas)

@ Cursos/Educagao

outra

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Quanto a busca por novas marcas, 56 participantes afirmaram ter buscado
novas marcas, 15 ndo buscaram e 18 nao se lembram. Os principais motivos relatados
foram: Melhores pregos (64; 41%); Conveniéncia/entrega rapida (44; 28%);
Indicagéo/marketing (21; 13%); Falta de estoque (16; 10%); Outros (11; 7%).

Em relagao a valorizagao de empresas com contato digital facil (site, aplicativo
e redes sociais), 64 participantes concordaram que isso influencia a decisdo de
compra, 5 discordaram e 20 nao opinaram. Além disso, 84 participantes perceberam
mudancas nas empresas durante a pandemia, enquanto 5 ndo perceberam.

Entre as inovagdes percebidas, destacaram-se: Entrega rapida/delivery (70;
42,17%); Atendimento virtual/chat/video (30; 18,07%); Vendas por redes sociais/direct
(30; 18,07%); Click & collect/retirada em loja (27; 16,27%); Assinaturas/"clubes"

mensais (6; 3,61%); Outros (3; 1,81%), dados apresentados na Figura 3.
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Figura 3 — Grafico de Inovagdes nas empresas que mais chamaram atengao

Quais dessas inovagdes nas empresas mais te chamaram aten¢io?

6 (3.61%)

70 (4217%,
27 (16,27%)

@ Entrega rapida / delivery

@ Atendimento virtual / chat / video
®\/endas por redes sociais / direct
@Click & collect / retirada em loja
@ Assinaturas / "clubes” mensais

@®Outra

30 (18,07%,

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Quando solicitados a priorizar uma iniciativa para que empresas respondam
melhor a crises, os itens mais citados foram: Agilidade na logistica/entrega (26
respostas); Fortalecimento dos canais digitais (26 respostas); Relacdo de
confianga/marca humanizada (25 respostas); Inovacdo de produtos/servigos (7
respostas); Flexibilidade de pagamento (4 respostas); Outros (1 resposta), dado

apresentado na Figura 4.

Figura 4 — Grafico de Iniciativa prioritaria para empresas responderem melhor a crises

Se vocé tivesse que priorizar uma iniciativa para empresas
responderem melhor a crises, qual seria?

20
10
- - | ]
0
Agilidade na Fortalecer Relacdao de Inovacao de Flexibilidade outra
logistica / canais confiangca/ produtos / de
entrega digitais marca servicos pagamento

humanizada

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

6 CONSIDERAGOES FINAIS
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A partir da analise dos dados coletados na pesquisa, conclui-se que a
pandemia da COVID-19 impactou diretamente nos habitos de consumo da populagao,
consequentemente afetando as empresas, que frente as mudancgas tiveram a
necessidade de se adaptar ao novo mercado. Pode-se observar que houve uma
ampla mudanga do ambito presencial para o ambiente online, como a troca de lojas
fisicas por virtuais, aumentando o numero e a frequéncia em que a populacéo realiza
transagdes no ambiente virtual.

Verificou-se que as prioridades de consumo foram direcionadas para as
categorias essenciais, como alimentagdo, saude, seguranga e higiene,
consequentemente diminuindo a participagao de lazer e educacgéo, como apresentado
pelo IBGE, citando que em tempos de crise ha uma diminui¢gdo na verba voltado a
area de educagao, como escolas, cursos e materiais escolares e as pessoas passam
a gastar mais com habitagdo, alimentagdo e saude. De acordo com Maslow, as
necessidades principais para o ser humano sdo necessidades fisioldgicas, basicas
para a sobrevivéncia humana, como a alimentagdo, necessidades de seguranga,
como a atencdo a saude. No entanto, de acordo com dados da pesquisa 0 aumento
de gastos em roupas/calgados e eletrénicos/tecnologia vao contra as teorias citadas
acima, uma vez que elas se encaixam em categorias onde haveria corte de gastos,
mas o aumento de gastos em tecnologia pode ser explicado pela migragdo do
presencial para o meio virtual, como, por exemplo, as aulas online, trabalhos hibridos
e home office.

Ademais, € notorio que houve um aumento na busca de novas marcas, sendo
que essa decisao era influenciada principalmente pelos pregcos e a conveniéncia, o
que vai de encontro com a teoria de Kaytaz e Gul, que falam sobre a queda do
rendimento familiar e a busca por seguranga, ou seja, os consumidores tendem a
serem mais cautelosos na hora de comprar novos itens e buscam sempre pelo maior
custo beneficio, essa teoria também afirma que em tempos de crise ha uma
reestruturacdo nos habito de consumo, que por sua vez tem suas prioridades
alteradas.

Evidenciou-se, ainda, que a pandemia trouxe a tona a necessidade das
organizacdes se adaptarem ao meio digital, uma vez que os consumidores estavam
em transigcao, ou seja, estavam mudando a sua forma de consumo, indo do ambito
fisico para o digital, dentre as mudancgas efetivadas as mais significativas estavam

relacionadas a uma rapida comunicagao entre cliente e empresa, ou melhor dizendo,
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uma maior eficiéncia no tempo de entrega e resposta, nesse caso, como mostrado
por Sheth, as empresas foram obrigadas a se adaptarem ao uso da tecnologia da
noite para o dia, ou seja, houve uma aceleragdo de um processo que estava sendo
adiado por algumas empresas, sendo assim, a barreira inicial foi quebrada e os novos
habitos de consumo nao vao desaparecer com o fim da pandemia e vai demorar muito
tempo para que eles sejam esquecidos no tempo. Outrossim, também foi destacado
que as mudancgas tecnologicas se tornaram um quesito necessario para que as
empresas mantivessem uma certa competitividade no mercado, dentro do cenario de
pos-pandemia, aquelas que resistiram ao periodo da pandemia foram aquelas que se
adaptaram melhor ao novo mundo.

Portanto, o habito de consumo das pessoas tendem a se alterar, de acordo com
a economia, lugar onde ela vive e possiveis acontecimentos inesperados, como foi o
caso da pandemia, e com eles as empresas precisam sempre estar se adaptando, ou
seja, as organizagbes precisam estar de olho no cenario em que vivem e buscar
analisar quais s&o as possiveis mudangas, uma vez que sao diversas caracteristicas
que afetam os consumidores, consequentemente alterando a sua prioridade de
consumo e quais caracteristicas atraem o cliente. No caso da crise da COVID-19, a
busca por produtos de necessidades basicas e seguranga aumentaram, a procura por
novas marcas cresceu, tendo em vista o custo-beneficio e o poder de compra, além
de evidenciar que a maioria dos clientes perceberam as mudancgas aplicadas pelas
empresas e aprovaram que as alteracdes foram benéficas na hora de escolher a

marca onde eles iriam comprar.
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