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RESUMO

O ser humano é movido pelo consumo, desta forma, varios fatores influenciam direta e
indiretamente este comportamento, ocasionados de forma previsivel, como, por exemplo, novas
tecnologias que surgem a cada instante, e imprevisiveis, como o caso do Covid-19, que afetou
globalmente a populacédo e os mercados consumidores. O presente estudo teve como objetivo o
intuito de avaliar, comparando o0 modo de compra em periodo pandémico e pos pandemia sob
0 comportamento de compra adotado pelos clientes nos meios fisico e online no ramo
supermercadista. Para tanto, a metodologia utilizada foi a aplicacdo de um questionario
estruturado, elaborado pelo autor com base na literatura, a partir dos objetivos de pesquisa, a
fim de coletar dados que pudessem sanar a problemética levantada, pela amostra por
conveniéncia, que ficou disponivel no periodo de 08 a 25 de marc¢o de 2023. Sendo assim, foram
analisados a partir de procedimentos de estatistica basica, como calculo do percentual de
respostas para posterior cruzamento dos dados. Referente aos 166 participantes e a rede de
supermercados da cidade de Santa Maria, nota-se, que os consumidores tém uma maior
preferéncia a redes locais, em detrimento de grandes redes. Nesse contexto, a pesquisa
confirmou que a pandemia foi sim, um fator motivador para mudanca de costumes, onde antes
do periodo, apenas 6 dos participantes, costumavam comprar online em supermercados, e que
durante o isolamento o nimero de adeptos cresceu consideravelmente para 63, entre quem
comprou apenas online, e que comprou online e fisicamente, habito adquirido que perdurou no
poés-pandemia.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; Compras; Pandemia Covid-19;

Supermercado.

1 INTRODUCAO

A busca por produtos do género alimenticio sempre foi uma necessidade basica para a

sobrevivéncia do individuo, onde ha mais de 12 mil anos, a aquisicao era feita por meio da caca

dos animais para se ter 0 acesso a carne, assim como o plantio e colheita de frutas, verduras e
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legumes, com posterior domesticacdo para um acesso mais rapido e préatico.O principio do que
hoje conhecemos como supermercados, teve sua origem em Jersey City, cidade do estado de
Nova Jersey nos Estados Unidos no ano de 1912, quando a rede de lojas de cha Atlantic &
Pacific, desenvolveu o sistema de autosservico, onde o cliente tinha a possibilidade de escolher
ndo apenas o produto desejado, mas também a marca da sua preferéncia nas prateleiras, em que
posteriormente se direcionava a frente da loja para que os funcionérios fizessem a checagem
via caixas registradoras dos itens adquiridos e depois pagos (ASCAR, 2021).

No Brasil, o supermercado comecou a ser implementado em 1953, quando na capital de
Séo Paulo, de acordo com Toscano (2021), o Sirva-se S.A. foi o primeiro pensado com layout
e equipamentos similares aos norte-americanos e ja apresentava algumas das caracteristicas de
suas versdes mais modernas, como a divisao por sec@es, propagandas dos produtos e 0 uso das
pontas das gbndolas para a promocao dos itens expostos.

Em contexto e acontecimento recente, a pandemia do Covid-19 por sua vez, foi uma
nova grande motivadora para a mudanca dos estabelecimentos desse setor, sendo que 0s
supermercados, por serem um setor primario, precisaram se adaptar rapidamente para conseguir
continuar abastecendo seus consumidores. Assim como em muitos outros setores, por estarem
fechados devido aos decretos, a alternativa foi adotar as possibilidades disponiveis pelos meios
digitais, onde quem j& estava inserido conseguiu adaptar-se e quem nao estava, precisou buscar
e se adequar para continuar competitivo, atentos sempre, aos habitos e comportamentos dos
consumidores.

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individualmente ou em grupo as pessoas selecionam, compram, usam ou descartam os produtos
e/ou servicos, ideias e até mesmo experiéncias que satisfacam suas necessidades e desejos, ou
seja, € um processo, em que profissionais de marketing devem identificar esses diferentes
desejos e necessidades levando em conta que as escolhas estdo relacionadas com o restante da
vida dos consumidores, sendo complexas e variadas, em que a tecnologia e a cultura veem
criando um novo consumidor que esta sempre “conectado” (SOLOMON, 2016).

Sendo assim, o setor varejista seguidamente esteve em evolugdo e adaptacdo, sempre
buscando satisfazer as necessidades e demandas dos consumidores, de maneira a implementar
as novas tecnologias e ideias inovadoras conforme os saltos temporais citados anteriormente.
Assim como 0s meios de pagamento que passaram consecutivamente de escambo, para moeda,
dinheiro, cheque, cartdo de crédito e débito e, para os brasileiros, o PIX.

Portanto, a construgdo deste estudo torna-se importante para as diversas areas que

permeiam a tematica do comportamento do consumidor e o setor supermercadista, pois



contempla assuntos atuais, contribuindo entdo para o desenvolvimento e aprofundamento
desses estudos com base na influéncia de um fato ocorrido recentemente como o da pandemia
do coronavirus, que afetou direta e indiretamente 0os modos e 0s meios de consumo utilizado
para as compras.

Visando o tema apresentado neste estudo, tem-se como problematica responder a
seguinte questdo: de que forma a pandemia influenciou nos meios de compra utilizados pelos
consumidores no ramo supermercadista de Santa Maria? Concomitante, estabeleceu-se como
objetivo geral, analisar a influéncia da pandemia nos meios de compra utilizados pelos
consumidores do ramo supermercadista.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as
etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo foram: identificar supermercados de
Santa Maria com a opcao de compra fisica e online; avaliar o comportamento de compra em
periodo pandémico e p6s pandemia adotado pelos consumidores nos meios fisico e online.

Segundo dados de 2020 do G1, referentes aos dois maiores centros de comércio do
Brasil, tanto os supermercados de Sdo Paulo tiveram aumento de 10% a 15% nas vendas, e
também os supermercados do Rio de Janeiro viram suas vendas aumentarem em 21% durante
a pandemia da Covid-19, apesar das orientacdes sanitérias e a restri¢do da circulacdo humana.
O numero de pedidos feitos pela internet ou por aplicativos também disparou, com um aumento
de 124% nessas modalidades de venda. Ja o aumento dos pedidos por telefone ficou em 56%
desde o inicio da quarentena.

Movimento este, refletido globalmente, onde que de acordo com matéria de 2022 da
Forbes, de 20 a 30% das empresas de supermercados se voltaram para o comércio eletrénico
no auge da pandemia em 2020. Embora as lojas fisicas tenham retomado as operacgdes, as
compras online ainda sdo uma grande tendéncia, pois milhGes de clientes em todo o mundo
continuam comprando online.

Consequentemente a ruptura de costumes ou a adesdo de novos meios, é motivada
principalmente por acontecimentos inesperados, como a pandemia enfrentada por mais de dois
anos, em que para ser superada todos tiveram de se adequar a novos comportamentos, buscando
solugdes para encarar os desafios encontrados e impostos durante as suas rotinas. Dessa forma,
a compreensdo do que é esperado e desejado pelo cliente, em especial no setor de
supermercados, a busca de novas maneiras de suprir as demandas e desenvolver os canais de
venda, sdo relevantes no sentido de encontrar formas de melhorar a experiéncia do cliente.

Quando o consumidor encontra meios digitais fluidos e intuitivos, a utilizagéo torna-se

corriqueira e vira habito, pois as acdes sdo mais rapidas e ageis, possibilitando ao consumidor
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comparar 0s precos dos produtos entre os estabelecimentos concorrentes com poucos cliques.
Além disso, proporciona economia monetéria e de tempo, o qual seria “gasto” dentro dos
supermercados procurando as mercadorias, com o deslocamento até o estabelecimento, custos
psicoldgicos relativos ao stress gerado no transito, custos de passagem e combustivel, entre
outros desgastes ocasionados no veiculo durante o trajeto ou mesmo no estacionamento.
Sendo assim, estudos acerca do comportamento do consumidor no ambiente fisico e
online sdo importantes, com vista a subsidiar acdes baseadas na compreensao dos impactos e
percepcdo de como a pandemia, novas tecnologias, o distanciamento social e as readaptagdes
nos mais distintos contextos de vida impactaram o meio de compra utilizado pelos

consumidores no ramo supermercadista.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentados os principais conceitos que fundamentam o presente
trabalho. Primeiramente, serdo trazidos alguns conceitos referentes ao comportamento do
consumidor com foco no processo de decisdo de compra, posteriormente conceitos sobre o setor
varejista e supermercadista com o marketing de varejo e por fim o marketing digital e o varejo

destacando a fidelizac&o do cliente.

2.1 Comportamento do consumidor

A pandemia de Covid-19 levou os consumidores a apresentar comportamentos de
compra significativamente diferentes, tanto pela preocupacdo latente com a salde, ou a
impossibilidade de acesso as lojas fisicas, fator este, que acabou “incentivando” o ambiente
online como sendo uma alternativa mais &gil, favoravel e descomplicada para satisfazer
necessidades de consumo.

Sabe-se que, o comportamento do consumidor € influenciado por fatores demograficos,
culturais e estilo de vida, além das necessidades e desejos de cada pessoa ou grupo de pessoas
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018).

Nas compras online os consumidores sdo motivados por percepcdes de beneficios e
riscos. Atualmente, séo nas redes sociais que 0s consumidores buscam e encontram avaliagdes
negativas e positivas de produtos, os chamados unboxing e reviws, que sdo usados para

comparar beneficios e riscos antes de tomar decisdes de compra (ING; MING, 2018).



Os beneficios da experiéncia de compra online estendem-se a descricdo das
caracteristicas do produto, comparacdo de precos e servi¢os pds-venda que os consumidores
recebem dos fornecedores (SHERGILL; CHEN, 2005). Sendo a principal motivacdo a
facilidade de busca de produtos, economia de tempo e de dinheiro.

Portanto, segundo Silva (2019), as dificuldades encontradas e os riscos percebidos no
processo das compras online, sdo a impossibilidade de interagéo direta e imediata em alguns
casos, entre compradores e vendedores para ocasional auxilio, a impossibilidade de manusear
fisicamente os produtos para saber o tamanho, qualidade e textura, a inseguranca nas transagoes
financeiras como dados do cartdo de crédito ou débito.

Tendo em mente esses aspectos, sabe-se que, no processo de decisdo de compra, seja no
modo fisico ou virtual, os atributos percebidos nos produtos e/ou servigos, conforme Tavares
(2012), séo entendidos como valores ou caracteristicas, que podem ser positivos ou negativos,
funcionais ou emocionais e podem ser comparados diretamente com concorrentes importantes.

A partir desse contexto, é possivel entender que o processo de decisdo de compra
acompanha o consumidor a todo momento em que surgem necessidades, onde variaveis sdo
mobilizadas a fim de satisfazé-las da melhor forma possivel. Sendo o mercado quem oferta
solucdes, e estando em ambientes cada vez mais competitivos, o desafio € conseguir oferecer o
melhor conjunto de solucGes para que o cliente se sinta atraido e decida por seus produtos e
marcas, tendo em conjunto e como resultado, uma experiéncia positiva.

Sendo assim, o setor supermercadista é desafiado constantemente a inovar em funcao
da competitividade crescente apresentada pelos concorrentes e pelo incremento tecnoldgico que
sofistica o processo de decisdo e de compra. Nesse sentido, cabe uma analise acurada sobre esta

questdo, conforme tdpico a seguir.

2.2 Setor varejista e supermercadista e o marketing de varejo

O supermercado passou por diversas inovagdes, sendo a mais marcante, segundo Ascar
(2021) a utilizagdo do “autosservigo no sistema de vendas a varejo,”, com o primeiro registro
de 1912 nos Estados Unidos (EUA), ja em 1930, surge o modelo conhecido e adotado pelos
supermercados, que foi por meio da unido desse sistema, junto a novas técnicas de vendas,
exposicdo de mercadorias, segmentacdo dos produtos, margens diferenciadas e outros atributos
do formato, que subsidiaram a base do setor que conhecemos até os dias de hoje.

No Brasil, as feiras e mercados municipais eram os grandes vendedores em massa,

ofereciam ampla variedade de produtos em um sé local, onde antes mesmo da chegada dos



supermercados e do autosservigo, surgiram as lojas combinadas, que agrupavam, a sua
especialidade, outras linhas de produtos, acontecendo a implementagdo dos supermercados s6
no ano de 1953, quando 0 autosservico ja com maior aceitacdo e solidez convence o0s
empresarios 0 modelo no ramo supermercadista, abrangendo e servindo como alternativa ao
emporio, mercearia, frutaria e agougue utilizados até entdo (ASCAR 2021).

Fazendo uma breve ligagdo com os dias atuais, 0 novo sistema de vendas adotado na
época é muito parecido com o que a internet e suas varias ferramentas tém proporcionado aos
consumidores hoje em dia, onde o usuario escolhe para onde ir, o que utilizar, comparar 0s
precos entre produtos e suas variedades, assim como 0 modo de como e onde comprar, e 0 meio
de pagamento de sua preferéncia. Tanto no comego do comércio e como atualmente, o objetivo
dos comerciantes varejistas era aumentar a satisfacdo do cliente, incidindo também com o
preco, a qualidade e reduzir o custo da operacdo para gerar mais lucro, utilizando-se do
marketing de varejo como meio para suprir suas demandas.

De acordo com defini¢do de Levy e Weitz (2012), o composto de varejo é a combinacao
de fatores que os varejistas usam para satisfazer as necessidades dos clientes e influenciar em
suas decisdes de compra, onde os elementos do composto de varejo incluem os tipos de
mercadorias e servigos oferecidos, precos de mercadorias, publicidade e programas
promocionais, design de lojas, forma de exposicdo das mercadorias, assisténcia aos
consumidores e localizagéo das lojas.

Parente (2000) complementa que o composto varejista formado pelo: Produto diz
respeito a variedade da linha, qualidade e servico; Preco se refere a créditos, beneficios e custos;
Promocdo frente a propaganda, ofertas e sinalizacdo; Apresentacdo designada sobre a loja,
departamentalizacdo e planograma; Pessoal encarregado pelo atendimento, rapidez e servicos;
e Ponto referente a localizacdo, acesso e visibilidade; onde estas varidveis sdo base para
decisbes que podem ser tomadas para definir as estratégias a serem utilizadas pelos varejistas.

Contreras Alday e Contreras Pinochet (2002) e Rowley (2012) reforgam a importancia
do e-commerce como uma estratégia, visto que é uma grande possibilidade para atingir um
maior nimero de pessoas com mais rapidez, possibilitando e disponibilizado ao cliente, mais
de uma opgéo de acesso as compras.

Marques (2018) colabora que com o passar dos anos, a interagao entre os clientes e 0s
diferentes tipos de varejos foram se adaptando conforme as exigéncias criadas pelo
consumidor, onde o0 marketing, para acompanhar as mudancas precisou atualizar seus métodos,

em que com os inimeros avangos tecnoldgicos no meio digital, os consumidores se interessam



cada dia mais com a possibilidade e liberdade em expressar a analise referente ao produto, bem
como a possibilidade em demonstrar suas experiéncias sobre 0s servigos e produtos.

Deste modo, a internet leva vantagem, em relacéo a outras formas de midias como a
televisdo, por ser um espaco amplo cabendo ao internauta a proatividade na procura do
contetdo em que deseja consumir, ao contrario, a TV oferece apenas um contetido engessado
embasando-se na programacdo das emissoras, desse modo a internet parte do principio da
liberdade de escolha e comodidade de consumo de conteudos (LIMA; CORDEIRO, 2021).

Observa-se que no ambito de vendas online, até os dias atuais ndo possui indice de
saturacdo no comércio, onde as empresas estdo a investir cada vez mais no ramo, pois
perceberam que 0s servicos e produtos que utilizam técnicas em vendas digitais, possibilitam
maior agilidade no processo de compra e venda, aproximando cada vez mais o consumidor das
ofertas, facilitando estratégias de vendas que podem passar por mudancas e alteracdes e serem
aplicadas em instantes (FERREIRA; FERREIRA, 2018).

Assim sendo, percebe-se que o marketing instrumentalizado por novas tecnologias e
estratégias relacionadas ao contexto de compras online, estdo acompanhando mudancas
relacionadas ao desenvolvimento de novos busca a aproximacgdo entre o consumidor e a
empresa, e, quando as técnicas sdo bem aplicadas resultam na fidelizacéo do cliente, trajetoria
esta que ao ser assertiva gera retorno, tanto do cliente ao local, quanto de novos clientes que

encontram produtos ou servigos que satisfacam as suas necessidades.

3 METODOLOGIA

Considerando os objetivos propostos que foram desenvolvidos, no que tange a natureza,
o0 presente estudo é classificado como quantitativo. Deste modo, caracteriza-se ainda pelo fato
de o pesquisador partir de um plano preestabelecido, elaborado com hipéteses e variaveis bem
definidas, para que possa medir e quantificar os resultados da investigacao, transformando-os
em dados estatisticos (ZANELLA, 2013). E que, de acordo com Marconi e Lakatos (2017) a
abordagem quantitativa nas ciéncias sociais, € mais apropriada para tratar de atitudes e
responsabilidades no que se refere aos entrevistados, pois emprega questionarios.

Quanto aos objetivos do trabalho, trata-se de uma pesquisa descritiva. Que para
Mascarenhas (2012), visa descrever as caracteristicas de uma populacdo ou fenémeno, além de
avaliar uma possivel relacdo entre as varidveis analisadas, tendo como principais instrumentos

0 questionario e a observacdo. Onde Siqueira (2013), complementa que estd presente em



estudos sobre o levantamento de opiniQes, atitudes e crengas de uma determinada populacéo,
como também em pesquisas que analisam a existéncia ou ndo de associagdo entre variaveis.

Mesmo que o presente trabalho seja caracterizado como uma pesquisa descritiva, com
propdsito de esclarecer certos fatores que colaboram de algum modo para o acontecimento de
determinado fenémeno (SILVA, 2017), também possui certo aspecto exploratorio, permitindo
maior abrangéncia de informagdes sobre o assunto investigado, podendo assim, ter uma nova
compreenséo e investigar um acontecimento recente (LEAO, 2019).

Para desenvolver o estudo, o parametro foi de que os respondentes residissem ou
utilizassem a rede de supermercados da cidade de Santa Maria-RS, aplicando a amostra por
conveniéncia, onde o pesquisador de campo seleciona falantes da popula¢do em estudo que se
mostrem mais acessiveis, colaborativos ou disponiveis para participar do processo, em gue 0S
resultados devem acompanhar uma descricao detalhada da metodologia de obtencdo da amostra
para permitir ao leitor o juizo de credibilidade da anélise (FREITAG, 2018).

Como instrumento para a coleta de dados foi utilizado um questionério estruturado,
elaborado pelo autor deste trabalho, tendo por base 0s conceitos alusivos ao comportamento do
consumidor e 0s objetivos desta pesquisa, onde as questdes foram desenvolvidas de forma a
sanar e abranger a tematica e problematica levantada, o qual é definido, de acordo com Marconi
e Lakatos (2017), por um grupo de perguntas que foram previamente elaboradas e que devem
ser respondidas e enviadas ao pesquisador responsavel pelo estudo.

A primeira parte concentrou-se na investigacdo de dados demogréaficos a fim de que a
amostra pudesse ser caracterizada, onde foram feitas perguntas capazes de trazer aspectos como
localizacdo, género e idade. Na sequéncia, partiu-se para as questdes especificas alusivas a
tematica da pesquisa. As questdes, 0s construtos e 0s objetivos que pautaram a construgdo e o

desenvolvimento do questionario estdo apresentadas no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Estruturacdo da pesquisa.

OBJETIVO CONSTRUCTO QUESTIONAMENTO

— Vocé reside ou utiliza a rede de
supermercados da cidade de Santa Maria/RS?

— Qual seu género?

— Qual sua faixa etaria?

— Em qual(is) supermercado(s) vocé costuma ir

Identificar a localidade, género

e faixa etéria do respondente. Dados demograficos

. . . ou utilizar?
Identificar os locais e os meios Quem é o responsdvel pelas compras no
utilizados para realizar as Dados de rotina supermercado? P P P
compras em supermercados. P .
— Qual  frequéncia de  compras no
supermercado?

Identificar o comportamento
do consumidor durante e

— O(s) supermercado(s) de sua preferéncia tem

Dados comportamentais ~ .
a opcdo de compra online?




posterior ao periodo — Antes da pandemia vocé costumava comprar
pandémico em suas compras online em supermercados?
nos supermercados. — Durante a pandemia vocé mudou os habitos de
compras?
— Pos-pandemia, como ficaram os seus habitos
de compra?

— Qual(is) meio(s) de compra online o(s)
supermercado(s) de sua  preferéncia
disponibiliza(am)?

— Como vocé é nas compras online, em relacéo
a quando vai ao supermercado?

— Quais as vantagens que Vocé percebe
comprando online?

— Quais as desvantagens que Vvocé percebe
comprando online?

— Quais as vantagens que vocé percebe em ir ao
supermercado?

— Quais as desvantagens que vocé percebe em ir
ao supermercado?

— O que faz vocé comprar por impulso quando
vai ao supermercado?

— O que voce faz para ter cautela nas compras de
supermercado?

Fonte: Questdes elaboradas pelo autor.

O questionario foi adaptado e implementado por meio da plataforma Google Forms,
facilitando a dispersdo virtual, utilizando a técnica chamada snowball sampling (“Bola de
Neve”) que, conforme Baldin e Munhoz (2011), trata-se de uma forma ndo probabilistica: os
primeiros participantes indicam novos a participarem, que por sua vez indicam novos e assim
sucessivamente, até que o objetivo da pesquisa seja alcancado. O questionario foi
compartilhado por meio de redes sociais e e-mail, no periodo de 08 a 25 de mar¢o de 2023
majoritariamente, a fim de que pudessem ser obtidas o maior nimero de respostas possiveis no
prazo de desenvolvimento do trabalho.

As respostas coletadas tratam de dados primérios, onde Tachizawa e Mendes (2015)
caracterizam por serem informacdes obtidas diretamente no campo ou na origem dos eventos
pesquisados, assim como Freitag (2018) colabora que este tipo de coleta pode ocorrer atraves
de seis etapas: a definicdo do problema, a abordagem da pesquisa, 0 modelo da pesquisa,
trabalho de campo, preparacao e analise de dados e preparacao e apresentacéo final.

No caso desta pesquisa, as trés primeiras etapas desenvolveram-se entre os meses de
agosto a dezembro de 2022, e, as Ultimas etapas, ao longo dos meses de fevereiro e maio de
2023. A analise dos dados compreendeu a analise dos percentuais de respostas, para que um
cruzamento dos dados pudesse ser realizado, facilitando o entendimento, organizagdo e

comparacéo dos resultados que foram aprofundados no tépico a seguir.



10

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo estd dedicado a sistematizacdo, analise e discussdo dos resultados da
pesquisa. Ao total, foram obtidas 166 respostas ao questionario, onde 100% dos participantes
atenderam o requisito de residir ou utilizar a rede de supermercados da cidade de Santa
Maria/RS. No primeiro topico a coleta identificou os locais de preferéncia, ja no tdpico
seguinte, foram descritos os fatores que influenciam as decisdes de compra, sejam elas feitas
de forma fisica ou digital, assim como a comparacdo do comportamento durante e depois da
pandemia por parte dos consumidores.

4.1 Rede de supermercados da cidade de Santa Maria

Neste topico é atendido o objetivo especifico de “identificar supermercados de Santa
Maria com a opgéo de compra fisica e online”. O Quadro 2 identifica os supermercados da
cidade, onde os respondentes podiam marcar mais de uma opcdo de estabelecimento,
demonstrando as unidades de preferéncia dos usuarios, dado este que orientou a defini¢do da

ordem da descricdo dos supermercados a seguir, sendo do mais para o menos utilizado.

Quadro 2 - Rede de Supermercados que os consumidores mais costumam ir ou utilizar.

B trainm e | 98 (59%)
Rede Super I 03 (56%)
Seqechica Ny (37,3%)

Peruzzo NEEEEEEEEEESSSESSEEESs—— 54 (32,5%)

Rede Vivo nEmmm— 49 (29,5%)

Atacaddo TEEEEEEE—— 48 (28,9%)

Carrefour EEEEEEEEE———— 4 (26,5%)

Big n———— 30 (23 5%)
Nacional T——— 24 (14,5%)
Maxxi/Leve Mais mmmmmm 10 (6%)

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.

Beltrame Supermercados: o mais utilizado, sendo o Unico supermercado presente
exclusivamente na cidade de Santa Maria, contando com 5 unidades fisicas, sendo elas
localizadas na: Avenida Hélvio Basso, 1145, Duque de Caxias; Rodovia RSC 287 Km 240,
5826, Camobi; Rua Euclides da Cunha, 1579, Nossa Senhora das Dores; Rua Maranh&o, 814,
Pinheiro Machado; Rua Venancio Aires, 2650, Passo D'areia.

S@o trés meios que possibilitam as compras online, em seu proprio site, 0

sitemercado.com.br/beltramesupermercados, e pelas plataformas disponibilizadas com acesso



http://www.sitemercado.com.br/beltramesupermercados
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tanto pela pagina na web, quanto pelo aplicativo mdvel, do Americanas Mercado,
(amercado.americanas.com.br/produtos/beltrame-supermercados-santa-maria), pelo iFood

(ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/beltrame-supermercados-duque-de-caxias) com 0Opcao

de entrega ou retirada na unidade da Avenida Hélvio Basso, 1145, Duque de Caxias.

Rede Super: € o segundo com maior influéncia, funciona em forma de franquia com
mais de 65 lojas em diferentes regifes do Rio Grande do Sul. Na cidade de Santa Maria, é 0
supermercado com o maior numero de unidades, contando com um total de 16 lojas, dos 9
franquiados, sendo eles: Supermercado Copetti, Supermercado Bertagnolli, Supermercado
Stangherlin, Supermercado Da Cas, Supermercado Nossa Senhora das Dores, Supermercado
Pozzobon, Supermercado Hipo, Supermercado Santa Marta, Supermercado Feltrin. Onde

disponibiliza um site (lojas.redesuper.com/) e um aplicativo para fazer as compras online,

escolhendo uma das unidades disponiveis de preferéncia.

O Supermercado Copetti é o franqueado com mais unidades, sendo elas quatro: a matriz
localizada na Avenida Borges de Medeiros, 1847, Nossa Senhora de Fatima; a filial 1 na Rua
Serafim Valandro, 512, Centro; filial 2 na Avenida Rio Branco, 495, Centro; e a filial 3 na Rua
Sete de Setembro, 355, Nossa Senhora do Perpetuo Socorro. Também estd no site da rede

(lojas.redesuper.com/supermercadocopetti), onde a matriz € quem fica responsavel pelas

compras realizadas online.

Com trés unidades, o Supermercado Bertagnolli fica em segundo lugar no ranking dos
franqueados com mais unidades, estando localizado na Rua Duqgue de Caxias, 3175, Nossa
Senhora Medianeira; na Avenida Prefeito Evandro Behr, 7016, Camobi; e na Rua Antonio
Botega, 991, Camobi, no qual esta ultima fica encarregada do site

(lojas.redesuper.com/supermercadobertagnolli-matriz).

Ja o Supermercado Stangherlin é encontrado em duas unidades, na Rua Visconde de
Pelotas, 1642, Centro e na Rua Riachuelo, 106, Centro. Onde também sdo duas as
possibilidades disponibilizadas pelo supermercado, no site da rede
(lojas.redesuper.com/supermercadostangherlin), e pelo aplicativo Delivery Much, sendo a

unidade da Rua Visconde de Pelotas a responsavel por ambas as plataformas.

O Supermercado Da Cas divide a terceira colocagdo com o supermercado anterior, tendo
duas unidades, a primeira localizada na Avenida Nossa Senhora das Dores, 383, Nossa Senhora
das Dores e a segunda na Rua Jodo Brunhauser, 127, Presidente Jodo Goulart. Porém,
atualmente encontra-se inativo no site, estando com a loja online fechada.

Também estdo com a opcdo de compra online desativada, o Supermercado Nossa

Senhora das Dores, localizado na Rua Manoel Gomes Carneiro, 421, Centro, e 0 Supermercado


https://amercado.americanas.com.br/produtos/beltrame-supermercados-santa-maria
http://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/beltrame-supermercados-duque-de-caxias/
https://lojas.redesuper.com/
https://lojas.redesuper.com/supermercadocopetti
https://lojas.redesuper.com/supermercadobertagnolli-matriz
https://lojas.redesuper.com/supermercadostangherlin
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Pozzobon com a unidade na Rua Luiz Stoever, 193, Tancredo Neves, onde ambos estdo com
atendimento apenas em suas lojas fisicas.

O Supermercado Feltrin, tem a sua unidade localizada na Rodovia BR 392, Km 2, 3180,
Tomazetti, onde também disponibiliza a opcdo de fazer compras online pelo site

(lojas.redesuper.com/supermercadofeltrin). J& o Supermercado Hipo, localizado na Rua Silva

Jardim, 808, Passo D'areia, e 0 Supermercado Santa Marta, localizado na Avenida Alcides
Roth, 2780, Nova Santa Marta, atendem apenas nas suas unidades, ndo possuindo um site.
Stok Center: o terceiro mais procurado no geral, mas o primeiro entre 0s que
disponibilizam compras em atacado, pertencente a rede Comercial Zaffari Ltda., e é um
supermercado do tipo atacarejo que surgiu em Passo Fundo, no Rio Grande do Sul. Com lojas
localizadas no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, a unidade de Santa Maria esta situada na

Avenida Hélvio Basso, 1468, Duque de Caxias, onde possui o site (stokonline.com.br) para

compras online, porém nao esta disponivel para a utilizagdo na cidade.

Peruzzo: em quarto como o mais utilizado, surgiu em Bagé no ano de 1993, hoje atua
em 20 lojas presentes em 8 cidades do Rio Grande do Sul. Em Santa Maria esta em quatro
enderecos, sendo eles na Avenida Prefeito Evandro Behr 5941, Camobi, estando disponivel
para compras online tanto pelo aplicativo e site proprio do supermercado
(compreperuzzo.com.br/santa-maria/) ou também pelo aplicativo do Delivery Much

(deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados-camobi-

98120); na Avenida Presidente Vargas, 1976, Nossa Senhora de Fatima, com possibilidade de

comprar online pelo aplicativo Delivery Much (deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-

maria-rs/peruzzo-supermercados-gqglj9); Rua Demétrio Ribeiro, 245, Duque de Caxias, que

disponibiliza as compras online pelo aplicativo iFood (ifood.com.br/delivery/santa-maria-

rs/peruzzo-supermercados---duque-de-caxias-duque-de-caxias/); e a quarta unidade localizada

na Avenida Prefeito Evandro Behr, 6645, Camobi, com apenas a op¢do de compra no local.

Rede Vivo: ficando na quinta colocacdo, surgiu no ano de 1986 no bairro Camobi em
Santa Maria/RS, atualmente estad em 20 cidades com 29 lojas no Rio Grande do Sul, em Santa
Maria conta com 7 unidades: Avenida Borges de Medeiros, 1151, Nossa Senhora do Rosario;
Avenida Hélvio Basso, 2200, Urlandia; Avenida Nossa Senhora das Dores, 2327, Nossa
Senhora Medianeira; Avenida Prefeito Evandro Behr, 6776, Camobi; Rua Adelmo Genro Filho,
5, Lorenzi; Rua S&o Paulo, 65, Pinheiro Machado; Rua Sete de Setembro, 956, Centro. Porém,
ndo possui nenhum meio disponivel para serem realizadas compras online.

Atacadao: € o sexto mais votado e sendo o segundo entre os atacados, pertencente ao

Grupo Carrefour, desde 2007 quando foi adquirido, € o responsavel pelo ramo atacadista,


https://lojas.redesuper.com/supermercadofeltrin
http://www.stokonline.com.br/
https://compreperuzzo.com.br/santa-maria/
https://www.deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados-camobi-98l2o
https://www.deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados-camobi-98l2o
https://www.deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados-qglj9
https://www.deliverymuch.com.br/inicio/lista-lojas/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados-qglj9
https://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados---duque-de-caxias-duque-de-caxias/
https://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/peruzzo-supermercados---duque-de-caxias-duque-de-caxias/
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disponibilizando itens para compras tanto no acatado, quanto no varejo nas mais de 206
unidades espalhadas por todos os estados do Brasil. Atualmente conta com dois enderecos em
Santa Maria, na Rodovia 287, 5500, Camobi, e a mais nova unidade na Avenida Governador
Walter Jobim, 382, Patronato, onde antes era localizado um Hipermercado Big. Onde para as

compras online, disponibiliza apenas a opcao de pelo seu proprio site (atacadao.com.br).

Carrefour: em sétimo lugar de acordo com os respondentes, teve a primeira unidade,
fundada em 1959 na cidade de Annecy, na Franca, agora estd em mais de 30 paises, assim como
no Brasil, quando teve a sua primeira bandeira inaugurada no ano de 1975, em S&o Paulo, onde
atualmente esta presente em 13 estados e no Distrito Federal, com 100 lojas. Em Santa Maria
esta localizado na Avenida Rio Branco, 732, Centro, para compras fisicas, porém também esta

disponivel no site e aplicativo proprio (mercado.carrefour.com.br) e pelo site e aplicativo do

iFood (ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/carrefour-hiper---santa-maria-centro).

Big: em oitavo lugar pelas escolhas dos participantes, surgiu no ano de 1990 em Porto
Alegre (RS), em 2005 foi adquirido pelo Walmart, expandiu-se e os hipermercados estavam
presentes nas regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste do Brasil com 81 lojas em 8 estados além do
Distrito Federal. Em 2019 passou a ser parte do Grupo Big, e que a partir de mar¢o de 2021
passou por um acordo de venda ao Grupo Carrefour Brasil.

Para as compras fisicas, ainda mantém a identidade Big na Avenida Fernando Ferrari,
1483, Nossa Senhora de Lourdes, porém ao inserir o CEP nas compras online, sdo
redirecionadas para os sistemas do Carrefour. Como o seu site big.com.br que encaminha para

mercado.carrefour.com.br e o aplicativo BIG&Vocé, para o Meu Carrefour. Algo parecido

acontece no aplicativo iFood, onde foi renomeado e é encontrado com a identidade Carrefour

(ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/carrefour-hiper---n-s-de-lourdes-n-s-de-lourdes/).

Nacional: fica na nona colocacéo, sendo uma rede tradicional do Sul do Pais, com mais
de 50 lojas que até o ano de 2021 também fazia parte do Grupo Big, quando passou a integrar
0 Grupo Carrefour Brasil devido a sua venda. Em Santa Maria fica localizado na Avenida Nossa
Senhora Medianeira, 1321, Nossa Senhora Medianeira, com a opg¢ao de compra online pelo site

e aplicativo do iFood (ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/nacional-medianeira-medianeira).

Leve Mais: em décimo lugar, € o segmento de atacado do Grupo Asun, contando com
atualmente 7 lojas. Esta localizado na Avenida Hélvio Basso, 1366, Nossa Senhora Medianeira,
ao qual substituiu 0 Maxxi Atacado que antes estava instalado e pertencia ao antigo Grupo Big,
sendo recentemente vendido devido ao acordo de venda ao Grupo Carrefour Brasil. A sua opgéo

de compra online, se da a partir do seu préprio aplicativo, o Leve Mais Online.


https://www.atacadao.com.br/
https://mercado.carrefour.com.br/
http://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/carrefour-hiper---santa-maria-centro
https://www.big.com.br/
https://mercado.carrefour.com.br/
https://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/carrefour-hiper---n-s-de-lourdes-n-s-de-lourdes/
https://www.ifood.com.br/delivery/santa-maria-rs/nacional-medianeira-medianeira/c6cbea5a-6c49-42fe-b50c-caa672f1bed3
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Dando continuidade aos dados coletados da pesquisa e focando nos objetivos
especificos gerados pela problemaética, complementa-se com o perfil comportamental do
consumidor influenciado pela pandemia, assim como as suas preferéncias e influéncias que

motivam o modo e meio de consumo, sendo descrito no topico a seguir.

4.2 O comportamento de compra em periodo pandémico e p6s pandemia adotado pelos

consumidores nos meios fisico e online

O segundo objetivo especifico, sendo o de “avaliar o0 comportamento de compra em
periodo pandémico e pds pandemia adotado pelos consumidores nos meios fisico e online”, é
analisado neste topico. Os questionamentos elaborados buscaram compreender aspectos
relacionados a questdes demograficas, de rotina comportamentais, onde WU et al. (2012)
complementam que, considerando que os estabelecimentos ndo séo apenas um ponto de venda
para aquisi¢ao de um produto, mas locais que oferecem experiéncias diferentes, a percepcao de
valor dos atributos em determinado produto ou marca poderd desencadear a intencdo do
consumidor voltar a comprar no estabelecimento, de forma que o valor percebido é visto como
antecedente direto na intencdo de compra.

Referente aos dados demogréaficos, na primeira parte da pesquisa, questionando o género
do total dos 166 respondentes, identificou-se que 104 (62,7%) eram do género feminino e 62
(37,3%) do género masculino. Destes, sendo a maioria de 52 participantes, tinham a faixa etéaria
de 21 a 25 anos (31,3%), seguido por 35 com a idade entre 26 a 30 anos (21,1%), conforme
informagdes descritas no Quadro 3 abaixo.

Uma populagdo jovem, cujos dados do dltimo censo confirmam que a maioria da
populacdo da cidade esta situada na faixa etaria entre 10 a 40 anos, sendo que, nessa margem,
as mulheres sdo maioria (IBGE, 2021). Além disso, dados que vdo ao encontro de outra
caracteristica da cidade: a grande quantidade de entidades do ensino superior que atende a um
publico jovem, como a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM); Universidade
Franciscana (UFN); Universidade Luterana do Brasil (Ulbra); Faculdade Integrada de Santa
Maria (FISMA); Faculdade De Direito De Santa Maria (FADISMA); Faculdade Metodista de
Santa Maria (Fames); Instituto Federal Farroupilha (IFF); entre tantos outros que
disponibilizam a modalidade hibrida entre presencial e remota.
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Quadro 3 — Idade dos participantes da pesquisa.

Quial sua faixa etaria?

10,2% 12,0%
4,8% 4,2%

ml16a20 m21a25 26230 m3la35 m36a40 41a45 m46a50 mmaisde51

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

Complementando os dados constatados, de acordo com o Censo da Educagdo Superior
2020, elaborado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(Inep) e pelo Ministério da Educacdo (MEC), o Ensino Superior brasileiro tem em sua maioria
0 publico feminino, onde das 838.152 mulheres que ingressaram em uma universidade, 518.339
concluiram a graduacdo, e entre os homens, 668.996 e 359.890 respectivamente.

Sobre os dados de rotina, a maioria dos respondentes divide a responsabilidade das
compras no supermercado com mais alguém, (104 ou 62,7%), contra 53 participantes (31,9%)
que alegam ser apenas eles os encarregados. Apenas 4 (5,4%) afirmam que tarefa é realizada
exclusivamente por outra pessoa. O Quadro 4, a seguir, mostra que a maior frequéncia (34,9%)

é ir de 2 a 3 vezes por semana no mercado, seguido por ir ao menos 1 vez por semana (31,9%).

Quadro 4 — Quantidade de vezes em que o consumidor realiza compras no supermercado.

Qual frequéncia de compras no supermercado?

1,2% 7,8%

® Mais de 6 vezes por semana m De 4 a 5 vezes por semana De 2 a 3 vezes por semana
m 1 vez por semana m 1 vez a cada 15 dias 1 vez por més

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

A partir da pergunta “O(s) supermercado(s) de sua preferéncia tem a op¢do de compra
online?”, realizou-se um filtro onde apenas os que responderam “Sim”, 100 pessoas (60,8%)
prosseguiram para as perguntas referentes a compras online. Ja 0s que marcaram “N&o” (10,2%)
e “Nao sei” (28,9%) seguiram diretamente para as perguntas do ambito de compras fisicas.
Deste modo, dos 100 respondentes que tinham conhecimento das plataformas disponibilizadas
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pelos supermercados para compras online, conforme listado no Quadro 5, 63 marcaram a
plataforma iFood, seguido por 50 que informam a opcéo do Aplicativo préprio, outros 30 pela

plataforma do Delivery Much e 8 por meio do Americanas Mercado.

Quadro 5 — Plataformas disponiveis para compras online.

Qual(is) meio(s) de compra online o(s) supermercado(s) de sua
preferéncia disponibiliza(am)?

iFood
Aplicativo préprio

Delivery Much

Americanas Mercado

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

Perguntando se “Antes da pandemia vocé costumava comprar online em
supermercados?” 96,4% responderam que “N&o”, ¢ apenas 3,6% “Sim”. O Quadro 6 mostra
que durante a pandemia, 3,6% responderam “comprei apenas online” mantendo indices
anteriores. O habito de compras mudou diante os 34,3% que que responderam “comprei online

e fisicamente”, ja 0 restante (62%), manteve o costume, “continuei indo ao supermercado”.

Quadro 6 — Comparativo entre habitos de compra durante e p6s pandemia.

Durante a pandemia vocé Pds-pandemia, como ficaram os seus
mudou os habitos de compras? habitos de compra?

3,6% 0%604 = Continuei apenas

comprando online

= Comprei apenas

online

= Continuei comprando mais
= Comprei online online do que fisicamente

¢ fisicamente Continuei comprando mais
Continuei indo fisicamente do que online

ao supermercado = Continuei apenas indo ao

supermercado

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

No p6s-pandemia, ninguém marcou que “continuei comprando apenas online”, mas 0s
vestigios deixados pela adaptagdo digital imposto pelo periodo pandémico é demonstrada pelos
6% que respondeu “continuei comprando mais online do que fisicamente”, ¢ os 36% que
“continuei comprando mais fisicamente do que online”, com uma diminui¢do do percentual

(58%) dos que “continuei apenas indo ao supermercado”.
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A pergunta “Como vocé ¢ nas compras online, em relacdo a quando vai ao
supermercado?” teve a maioria das respostas (86%) como “mais cauteloso”, contra 14% que
avalia-se como “mais impulsivo”, dado este que vale ser ressaltado pois, anteriormente, 0
Quadro 3 mostrou que o numero de utilizadores das unidades fisicas dos supermercados,
apresenta-se como consideravelmente maior, durante e depois do periodo pandémico.

Os hébitos podem mudar, porém alguns pontos sdo levados em conta, onde segundo
Bhattacherjee (2001), o consumidor passa pelas seguintes etapas para realizar uma recompra:
cria expectativa sobre determinado servico ou produto antes de realizar a compra; apos realizar
0 uso do produto ou servicgo, forma diversas percepcdes sobre o que acabou de consumir; realiza
uma avaliacdo do que acabaram de consumir em relacdo as expectativas que foram criadas;
estabelece satisfagdo ou um apreco, conforme o nivel da confirmacao das expectativas criadas;
com a confirmacdo da satisfacdo do cliente, forma-se a atitude de recompra, e caso insatisfeito,
interrompe futuras compras.

Vale lembrar que os percentuais, dos trés quadros comparativos seguintes, excedem
100% devido a possibilidade de mais de uma resposta ser escolhida. Sendo assim, vantagens e
desvantagens percebidas pelo consumidor estdo no Quadro 5 a seguir, e a maior vantagem em
comprar online, é de “fazer as compras sem sair de casa” (75%), seguida pela “praticidade e
rapidez” (50%), onde o diferencial também sdo os “cupons de desconto” (38%).

Partindo para as desvantagens de quando se compra online, a maior (62%) é sobre a
“dificuldade de identificar o tamanho e propor¢des do produto”, também pela “impossibilidade
de escolher o produto pela data de validade” (45%), e “poucas informagdes na descri¢do do

produto/auséncia do rotulo” (43%).

Quadro 7 — Comparativo da percepc¢édo de vantagens e desvantagens em comprar online.

Quais as vantagens que vocé Quais as desvantagens que vocé
percebe comprando online? percebe comprando online?

= Ter que esperar a entrega das

= Cupons de compras
descontos = Poucas informacg6es na descricdo
= Praticidade e do produto/auséncia do rétulo
rapidez Impossibilidade de escolher o
produto pela data de validade

Fazer as compras
sem sair de casa = Dificuldade de identificar o
tamanho e propor¢des do produto

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.
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A recompensa é um ponto estratégico importante no trabalho de desenvolvimento com
programas de fidelidade quando conduz o consumidor ao acimulo e resgate de recompensas
ou até mesmo pontos, para 0 acesso a privilégios, brindes ou recompensas (LIMA, 2010). Nesse
contexto, um método que ganhou forte adesdo por parte das empresas com compras online e
até mesmo utilizada em lojas fisicas, € o Cashback. De acordo com Schant (2019), o termo trata
de um beneficio de cartdo de crédito capaz de reembolsar ao titular uma pequena porcentagem
do valor gasto em cada compra ou compras acima de um limite monetario, que por muitas vezes
sO pode ser utilizado em servicos parceiros ou no mesmo estabelecimento ao qual foi gerado.

Sobre as vantagens percebidas em ir ao supermercado, Quadro 6, a maior (70%) é a
“possibilidade de ver e manusear os produtos”, onde 0s consumidores podem encontrar e avaliar
de forma mais facilitada as informacdes, diferentemente de quando se compra online. Outro
fator positivo é a proximidade, que inclui o deslocamento, por ser “perto de onde
moro/trabalho” (60%), e também pelos “descontos informando o CPF (clube)” (36%).

Referente as desvantagens, a maior fica na Ultima etapa de quem faz as compras
fisicamente, sendo a de “ter que esperar em filas” (79%), onde 0s demais pontos negativos
identificados por quem vai ao supermercado, € o “grande tempo gasto para realizar as compras”

(48%) e “ter que procurar e localizar os produtos” (25%).

Quadro 8 — Comparativo entre vantagens e desvantagens de quem compra fisicamente.

Quais as vantagens que vocé Quais as desvantagens que vocé
percebe em ir ao supermercado? percebe em ir ao supermercado?
4% = Gosto de pagar as

compras em dinheiro = Ter que procurar e
= Descontos informando localizar os produtos
0 CPF (clube) = Grande tempo gasto

E perto de onde 48% para realizar as compras

morof/trabalho .
Ter que esperar em filas

= Possibilidade de ver e
manusear 0s produtos

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

Os pagamentos de forma digital, sdo crescentes e populares por serem seguros, rapidos
e convenientes. A Revista Superhiper (2017) ainda complementa que o modelo utilizado para
este tipo de pagamento € o Near Field Communication (NFC), ou seja, ndo existe contato fisico
direto para registrar a compra, que é realizado por aproximacao. Este tipo de transagdo apresenta

a vantagem de conferir maior velocidade de processamento de dados e efetivacdo da transagéo.
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Assim como a exclusdo da necessidade de carregar consigo uma carteira com cartdes fisicos,
ou cédulas de papel, que também ja foram substituidas pelo PIX, utilizando-se apenas do
smartphone que a maioria da populacdo ja possui.

Diferentemente de fazer as compras online em que a pessoa normalmente estd mais
centrada, para que vai comprar fisicamente nos supermercados, s&o inimeros os estimulos que
despertam o consumo e motivam a comprar por impulso, fatores estes identificados, no Quadro
9, como “levar produtos s6 por estarem com desconto ou na promogao” (63%), seguido pelo
chamariz de “a visualizacdo de ampla variedade disponivel de produtos” (56%), e “quando
compro mais de um item do mesmo produto para ganhar desconto” (31%).

Porém algumas medidas sdo levadas em conta para tentar economizar e ter cautela na
ida ao supermercado, conforme pode-se verificar por meio do Quadro 9, em que a mais
escolhida pelos respondentes foi a de que “compro apenas o necessario que esta na minha lista”
(61%), “pesquiso e comparo os precos entre locais e produtos (40%) e “estipulo um teto

maximo de gastos para pagar as compras” (22%).

Quadro 9 — Motivos que fazem comprar por impulso e ter cautela em ir ao supermercado.

O que faz vocé comprar por impulso O que vocé faz para ter cautela
quando vai ao supermercado? nas compras de supermercado?

= Produtos dispostos ao lado da fila de

17% '
espera do caixa

= Estipulo um teto maximo de
gastos para pagar as compras
= Quando compro mais de um item do

mesmo produto para ganhar desconto = Pesquiso e comparo 0s precos

0 entre locais e produtos
A visualizacdo de ampla variedade 40%

disponivel de produtos Compro apenas 0 nessesario

que estd na minha lista
= Levar produtos so por estarem com
desconto ou na promog&o

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor.

Dessa forma, a classificacdo de um produto por parte do consumidor pode ser entendida
entre atributos intrinsecos e extrinsecos (MOURA et al, 2011), onde o primeiro esta relacionado
aos aspectos que compdem o produto, como sabor, aparéncia, cor, tamanho, embalagem, peso,
ja o segundo, ndo esté relacionado a constituicao fisica do produto, e sim aos atributos como o
preco, marca, publicidade, servico, canal de distribuicdo, tempo e taxa de entrega.

Conforme Joas (2002), os dois atributos influenciam diretamente nos critérios de
avaliacdo da qualidade, os intrinsecos geralmente s&o utilizados quando o consumidor possuli

conhecimento sobre o produto, ja os extrinsecos, sdo mais utilizados quando os consumidores
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ndo tém conhecimento ou informacBes necessérias a respeito do produto. Partindo do
pressuposto deste capitulo, com a finalidade de detalhar todos os dados que foram coletados a
partir da aplicacdo do questionario, o capitulo a seguir inclui interpretacdes, reflexdes e

sugestdes a fim de complementar o contetido contido neste capitulo.

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

A pandemia ocasionada pelo Covid-19 trouxe inumeras mudangas, tanto no periodo em
que estava sendo enfrentada, quanto no momento posterior, a mais rigorosa entre elas, foi a
necessidade do distanciamento social, fato este que modificou o estilo de vida das pessoas e
principalmente nos seus habitos de consumo. Sendo algo agil e que j& estava ao alcance da
populacdo, os meios online, serviram como alternativa para manter os processos e atividades,
que eram feitas de forma fisica e foram interrompidas.

Os supermercados, sendo um canal primario e essencial, devido ao seu poder de
abastecimento, tiveram que se adequar rapidamente para continuar atendendo as pessoas, seja
por sites e aplicativos proprios, ou mesmo por meio de plataformas de terceiros. Desta forma,
0 presente trabalho avaliou a influéncia da pandemia nos meios de compra utilizados pelos
consumidores do ramo supermercadista. Onde os objetivos especificos foram os de: identificar
supermercados de Santa Maria com a op¢do de compra fisica e online; e avaliar o
comportamento de compra em periodo pandémico e pés pandemia adotado pelos consumidores
nos meios fisico e online.

O comportamento e decisdo de compra do consumidor séo influenciados pelas suas
preferéncias e por um conjunto de varidveis, que estdo presentes nos produtos e servigos, por
mais simples que sejam. E estes devem ser levados em conta pelas empresas para que obtenham
destague em um ambiente competitivo seja ele fisico ou virtual, pois cada meio possui
vantagens e desvantagens observadas pelo consumidor.

A pesquisa confirmou que a pandemia foi sim, um fator motivador para mudanga nos
habitos e costumes, onde antes do periodo, apenas 6 dos 166 participantes, costumavam
comprar online em supermercados, e que durante o isolamento o nimero de adeptos cresceu
consideravelmente para 63, entre quem comprou apenas online, e que comprou online e
fisicamente, habito adquirido que perdurou no pos-pandemia.

Complementando e falando sobre as desvantagens percebidas comprar online, o maior
problema é referente a dificuldade de identificar o tamanho e as propor¢des do produto, assim

como a impossibilidade de escolhé-lo pela data de validade e pelas poucas informacdes contidas
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na descricdo ou auséncia do rétulo. Pontos estes que podem ser solucionados com a
complementacdo das informacdes ausentes, e uma possivel implementacdo de um modelo
interativo tridimensional, facilitando a visualizacao das caracteristicas do produto.

Ja referente a maior vantagem percebida em ir ao supermercado, é a possibilidade de
ver e manusear os produtos, fato relacionado diretamente as desvantagens citadas anteriormente
ao comprar online. Porém, ao mesmo tempo em que as desvantagens em ir ao supermercado
sdo 0 grande tempo gasto para realizar as compras e ter que procurar e localizar os produtos, é
facilmente sanado quando feito de forma online, devido a possibilidade de pesquisa e agilidade
na realizacdo das etapas. Além disso, outra desvantagem mencionada, refere-se a ter que esperar
em filas, pode ser solucionado disponibilizando mais de um meio de pagamento, sendo o
autoatendimento em totens ou até mesmo a integracdo com plataformas digitais onde o proprio
consumidor realiza a identificacdo dos produtos e realiza 0 pagamento por meio do seu celular.

Sobre a rede de supermercados da cidade de Santa Maria em si, nota-se, a partir dos
dados levantados, que os consumidores tém uma maior preferéncia a redes e supermercados
locais, em detrimento das grandes redes. Isso fica evidente quando observamos que o Beltrame
Supermercados e a Rede Super, aparecem como sendo os mais utilizados pelos respondentes
da pesquisa. Supfe-se que, 0os motivos pelos quais esses estabelecimentos sdo 0s mais
acessados, podem apontar para aspectos relacionados ao perfil dos consumidores locais, como
estudantes, por exemplo, que buscam supermercados de bairro em funcdo da praticidade e
agilidade, além da localizacdo. Contudo, aspectos nesse sentido podem ser melhor investigados
em pesquisas futuras.

O Beltrame Supermercados, mesmo possuindo poucas unidades fisicas e estando
presente somente na cidade, € mais utilizado de acordo com a pesquisa, sendo também o com
a maior presenca nas plataformas digitais, disponibilizando ampla possibilidade escolha para
as compras online. Ja a Rede Super, que fica na segunda colocacao entre os mais utilizados,
leva vantagem pelo seu sistema ser constituido em forma de franquia, possuindo uma grande
quantidade de lojas na cidade, porém devido ao modelo, encontra mais dificuldade em ter uma
padronizacéo e estar alinhado aos meios de compras online.

Percebe-se que tanto o meio de compra online, quanto o fisico, possuem demandas e
publicos a serem atendidos, dessa forma, ambos necessitam de atencéo e manutencédo por parte
das organizacdes para que possam disponibilizar uma experiéncia cada vez mais fluida e
proporcionar o melhor atendimento para os seus clientes, utilizando-se de a¢0es que oferecam

solugdes eficientes e eficazes.
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A pesquisa ndo encontrou limitacOes relevantes, apenas o tempo de espera, onde
demanda interesse de cada individuo participar de forma voluntéaria e colaborativa a responder
as perguntas propostas, e 0 periodo em que o questionario esteve disponivel a fim de que
pudesse abranger um ndmero consideravel de participantes. Assim como a delimitacdo
estrutural, referente ao grande nimero de informagdes coletadas e obtidas, muitas tiveram de
serem retiradas devido a quantidade méxima de paginas a serem utilizadas para a sua realizagéo.

Sendo assim, mostrou-se de forma geral como satisfatoria, uma vez em que 0s objetivos
foram alcancados, teve sua problematica sanada, assim como 0s seus objetivos gerais e
especificos atingidos. Sugere-se entdo, que pesquisas continuem sendo feitas, pois destaca-se a
importancia de saber ouvir e perceber as necessidades do consumidor, pois as empresas

precisam reunir informacdes para obter a vantagem competitiva.
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