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RESUMO

O estado de emergéncia higiénico-sanitdrio que a Covid-19 provocou no mundo gerou alteragdes na mobilidade, na
renda e no estilo de vida da sociedade, impactando, dessa forma, fatores importantes que influenciam o compor-
tamento do consumidor. O presente estudo tem como objetivo analisar como as transformagdes consequentes do
novo coronavirus afetaram o comportamento de consumo e, por decorréncia, as organizagoes, em relagdo as estraté-
gias operacionais do setor supermercadista durante o periodo de distanciamento social ampliado. A abordagem em-
pregada na pesquisa é de base qualiquantitativa. Os dados analisados foram coletados mediante a aplicagdo de ques-
tionarios com seis supermercados de um municipio no interior de Minas Gerais — dados primarios — e por meio da
pesquisa em sites especializados em analise de consumo — dados secunddarios. Os resultados demonstram que houve
alteragGes de demanda em praticamente todas as categorias de produtos vendidos pelo setor supermercadista e que
mudangas como frequéncia de compras, canais de vendas e pagamento com auxilio emergencial fizeram com que os
estabelecimentos buscassem estratégias para se adequar as novas necessidades, além de planejar suas demandas e
capacidade de abastecimento. Entre as adaptagdes instituidas, as medidas de higiene e promogdo do distanciamento
entre pessoas nas lojas fisicas se destacam no que respeita aos canais de venda off-line. Para os canais on-line, o setor
carece de melhorias em suas estratégias, principalmente nos estabelecimentos do interior, ainda que tenha sido pos-
sivel perceber que o setor se adaptou a utilizagdo de aplicativos para enfrentar muitos dos desafios atuais.

Palavras-chave: Covid-19; setor supermercadista; impactos da pandemia.

THE COVID-19 PANDEMIC AND THE IMPACTS ON THE SUPERMARKET SECTOR:
AN ANALYSIS OF THE PANORAMA OF A MUNICIPALITY IN MINAS GERAIS

ABSTRACT

The state of hygienic and sanitary emergency that Covid-19 caused in the world generated changes in mobility, in-
come, and lifestyle of the society, thus impacting important factors that influence consumer behavior. The present
study aims to analyze how the consequent transformations of the new coronavirus affected the consumption beha-
vior and, consequently, the organizations, regarding the operational strategies of the supermarket sector during the
extended social distance period. The approach used in the research is qualitative and quantitative. The analyzed
data were collected through the application of questionnaires with six supermarkets in a city in the interior of Minas
Gerais — primary data, and researching on websites specialized in consumption analysis — secondary data. The results
demonstrate that there were changes in demand in practically all categories of products sold by the supermarket
sector, and that changes such as frequency of purchases, sales channels, and payment with the Brazilian emergency
assistance made the establishments look for strategies to adapt to the new needs, besides to plan their demands and
supply capacities. Among the adaptations implemented, hygiene measures and promoting distance between people
in physical stores stand out concerning offline sales channels. The sector still needs to improve its strategies to online
channels, mainly in rural establishments, however it was already possible to notice that the sector has adapted to the
use of mobile applications to face many of the current challenges.

Keywords: Covid-19; supermarket sector; pandemic impacts.
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INTRODUCAO

No dia 11 de marco de 2020 a Organizagdao Mundial da Saude (OMS) fez uma declaracdo
enquadrando a contaminac¢do da Covid-19, causada pelo novo coronavirus Sars — COV 2, como
pandemia (WHO, 2020). Diante disso, legislagdes e medidas provisérias surgiram, tais como
acoes de prevencdo e mitigacdo de contdgio do virus, e implicaram mudancas sociais, culturais
e econ6micas em todo o mundo.

No Brasil, a Lei n? 13.979 de 6 de fevereiro de 2020, estabeleceu medidas de enfrenta-
mento do virus relacionadas a saude publica, como o isolamento e a quarentena, além de dis-
por sobre contratacdes e importacGes de produtos e servigcos necessarios ao combate do virus
e possiveis medidas de conten¢do da mobilidade entre cidades e Estados (BRASIL, 2020a). No
gue diz respeito a regulamentacdo trabalhista, a Medida Provisdria n? 927 estabelece alternati-
vas que poderiam ser adotadas para manuten¢do dos empregos, como a antecipa¢do de férias,
banco de horas e a modalidade de teletrabalho (BRASIL, 2020b).

Nesse contexto, comegam a surgir questionamentos sobre as novas configuragdes de tra-
balho e normas de seguranca higiénico-sanitdrias e suas implicacdes dentro dos setores produ-
tivos de bens e servicos. Mudangas no comportamento do consumidor ocasionam incertezas
nos modelos tradicionais de negdcios (HASSAN et al., 2020), acarretando interveng¢ées e adap-
tacGes rapidas de diversos setores e organizagOes para criar alternativas que atendam as novas
exigéncias sanitarias, tecnoldgicas e de consumo.

Tendo isso em vista, o presente estudo busca compreender os impactos no setor de ser-
vicos a partir da pandemia da Covid-19, especificamente no setor supermercadista, visando aos
desdobramentos no cotidiano de clientes, funcionarios e proprietarios de lojas de supermerca-
do, especialmente por se tratar de um tipo de negdcio classificado como de primeira necessida-
de e sem condig¢des de paralisar suas atividades durante a pandemia.

Isto posto, este trabalho busca responder as seguintes questdes de pesquisa: Como a
pandemia da Covid-19 impactou o comportamento do consumidor no setor supermercadista?
Quais sdo as principais modificacGes e adaptacOes de estratégias organizacionais ocasionadas
pela pandemia da Covid-19 nos supermercados? O objetivo principal desta pesquisa é analisar
as transformacg0es ocorridas nos canais de venda e nas estratégias operacionais do setor super-
mercadista, a partir das mudancas ocorridas no comportamento dos consumidores e das medi-
das provisérias adotadas durante o periodo de distanciamento social. Para o alcance do objetivo
sera explorado o contexto do consumo e dos supermercados em ambito nacional e sera reali-
zada a analise em nivel regional dessas transformagdes em supermercados de um municipio de
Minas Gerais (MG).

Para melhor entendimento do estudo, este esta organizado, além desta introducdo, da
seguinte forma: na segunda sec¢do discutem-se questdes relacionadas ao perfil do consumidor e
as novas necessidades no contexto pandémico; na terceira apresentam-se os métodos e proce-
dimentos empregados no desenvolvimento do presente estudo, tais como o tipo de pesquisa e
de coleta de dados utilizados para alcancar os objetivos pretendidos; na quarta se¢do expde-se
a analise de dados e, por fim, no quinto tépico, sdo apresentadas as principais consideragdes
finais a respeito da investigacdo.
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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E AS ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS

Ao se analisar o comportamento de um individuo em relagao as suas compras, deve-se
ter em mente que diversos fatores podem e vao influenciar suas decisdes. Os valores familiares
e/ou religiosos, bem como a nacionalidade e regido geografica de uma pessoa, sdo exemplos
de fatores culturais que podem intervir em seus habitos de compra (CORREA; GIANESI, 2019).
Além disso, os grupos de referéncia do individuo, parte dos fatores sociais, e os fatores pessoais
tais como idade, condi¢gdo econ6mica, estilo de vida, entre outros elementos psicograficos, tam-
bém interferem diretamente na decisdo de compra do usuario (/dem). Esses fatores, somados
a motivacdo, percepcdo, experiéncia, convic¢do e atitude dos usudrios, isto é, elementos psico-
l6gicos pessoais, sdo classificados como fatores basicos que influenciam o comportamento de
compra (idem).

Segundo Las Casas e Las Casas (2019), existem ainda influéncias externas ambientais que
podem afetar os habitos de consumo, tais como economia — recessao, inflagdo, etc. — e politica
— politicas reguladoras monetdrias, fiscais, entre outras. No Brasil, o aguecimento econ6mico
nacional a partir dos anos 2000 trouxe melhorias nas condi¢cGes econdmicas do consumidor. Es-
sas condi¢des somadas a introdugao de novas tecnologias, principalmente de comunicagao, e o
surgimento de varejistas internacionais, fizeram com que o perfil de consumo brasileiro sofresse
mudancas, gerando aumento na quantidade de compras realizadas e, como consequéncia, pro-
porcionando mais exigéncia na qualidade dos produtos (LAZZARINI et al., 2015).

Com a pandemia da Covid-19, o comportamento do consumidor tende a sofrer novas
alteragdes, gerando maior propensao do crescimento na busca por produtos que proporcionem
o sentimento de seguranca, tais como produtos de higiene, limpeza e alimenta¢do (REZENDE;
MARCELINO; MIYAJI 2020). Nesse sentido, a demanda do setor supermercadista é intensificada
(GODDARD, 2020) e, além de fazer parte dos servicos classificados como essenciais a sociedade,
o setor encarrega-se do abastecimento domiciliar e do estabelecimento de medidas para atenu-
ar a propagacao do virus.

Com a intengao de atender melhor ao consumidor e de oferecer diferentes experiéncias
de consumo, muitas empresas, de diversos setores, vém adotando diferentes canais de venda,
fisicos e on-line/virtuais, adequando suas estratégias de sortimento de produtos, precos e tipos
de servicos (MACHADO; CRISPIM, 2017). As lojas on-line possuem vantagens no quesito tem-
poral, pois funcionam 24 horas, além de trazer comodidade quanto a mobilidade (ndo é neces-
sario o deslocamento até a loja) e, muitas vezes, a competividade de precos (ALMEIDA, 2014).
Outro fator positivo a se considerar nos canais on-line é o sortimento dos produtos, podendo
ser maior pela capacidade e/ou reducdo de custos de armazenamento e ainda pela possibili-
dade de trabalhar com operac¢des de marketplace (MACHADO; CRISPIM, 2017). Nesse sentido,
as medidas de distanciamento social provocadas pela pandemia fizeram com que a busca por
supermercados que utilizam canais on-line aumentasse e o setor supermercadista tivesse de
adaptar seus modelos de negécio e canais de venda para as necessidades dos seus clientes em
uma velocidade alta (GODDARD, 2020; HOBBS, 2020).

Berry et al. (2020) destacam que, em contexto pandémico, medidas que promovam a se-
guranga devem ser instituidas nas organizacdes para atender as novas necessidades dos clientes.
As adaptacOes e o cumprimento de normas de seguranca higiénico-sanitdrias pelas empresas
podem impactar, ainda, na satisfagdo e na percepcao de competéncia e de maturidade das orga-
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nizagdes pelos clientes (SODERLUND, 2020 ). Nesse sentido, as organiza¢des devem adaptar suas
estratégias, sejam elas de canais de vendas, de suprimentos, de atendimento a demanda, de or-
ganizacdo de trabalho ou de modificagGes na entrega e experiéncia de servigo, entre outros (BERRY
et al., 2020; HALL et al. 2020; KABADAYI; O’'CONNOR; TUZOVIC, 2020; SODERLUND, 2020).

Comportamento de consumo na pandemia

Como uma alternativa para avaliar o comportamento do consumidor durante a pande-
mia, a Nielsen, empresa de informacGes e coleta de dados, dividiu o padrdo de consumo em
seis etapas, relacionando-as a propagacao do virus na sociedade — Figura 1. Segundo a Nielsen
(2020a), para a criagcdo dessas etapas foi realizada uma andlise do comportamento de compra
em relacdo a crises anteriores ja vivenciadas pela sociedade, inclusive em casos de pandemia.

Figura 1 — Etapas sobre o comportamento do consumo perante a Covid-19

[FITTIEEA SEIS ETAPAS NIELSEN SOBRE 0S IMPACTOS NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2. Gestao de 3. Preparacdo 4. Preparacdo 5. Vida restrita | &. Vivendo
sSaude reativa da Despensa para a vida em uma nova

distanciamento normalidade
social

Fonte: NIELSEN (2020a).

A primeira etapa do padrdo de consumo definido pela Nielsen representa “Compras pro-
ativas para a saude”, um comportamento que também ocorre durante as primeiras notifica-
¢Oes de casos do Covid-19. No Brasil, o primeiro caso foi notificado no dia 26 de fevereiro de
2020 (BRASIL, 2020c). Durante essa fase, o consumo de produtos voltados ao abastecimento de
emergéncia remete a incerteza das consequéncias do virus no pais. A tendéncia é, portanto, de
expansao do consumo de produtos que despertam o sentimento de seguranga nos consumido-
res (BERRY et al., 2020), o que leva ao crescimento do interesse por produtos para manutenc¢ao
da saude e do bem-estar durante essa etapa (NIELSEN, 2020a).

A segunda etapa identificada pela Nielsen (Idem), a “Gestdo de salude reativa”, é impulsio-
nada durante as primeiras transmissdes comunitarias, além das primeiras mortes relacionadas
ao virus causador da pandemia. No dia 13 de margo de 2020 é registrado, no Brasil, os primeiros
casos de coronavirus por transmissdao comunitdria, e a primeira morte por Covid-19 ocorreu no
dia 16 de margo (BRASIL, 2020c). Nesse cendrio, o comportamento de consumo mostra a pre-
feréncia por produtos que oferecem protecdao ao consumidor para o enfrentamento do virus.
Segundo a Nielsen (2020a), a prioridade de compras nessa etapa é por produtos de saude e
seguranca publica, que sdo essenciais para a contencgao do virus.

A terceira etapa do comportamento do consumidor, segundo a Nielsen (/dem), é chama-
da de “Preparacao da despensa” e ocorre quando o virus comega a se espalhar e novas notifi-
cacdes de contagio comecam a surgir. No Brasil, o Ministério da Saude declarou transmissao
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comunitaria no dia 20 de margo de 2020 e aconselhou os gestores nacionais a empregarem
medidas antiaglomeracdo e de distanciamento social (BRASIL, 2020d). O medo e a incerteza
dos consumidores, a medida que o virus comeca a se espalhar, impulsiona o comportamento
de estoque (GODDARD, 2020; HALL et al., 2020). Sendo assim, durante essa etapa, 0s consum-
idores comegam a armazenar alimentos e produtos que remetem ao sentimento de segurancga
alimentar e de saude.

Na quarta etapa, o numero de casos de Covid-19 continua aumentando, e, ainda segundo
a pesquisa da Nielsen, a fase de “Preparacdo para quarentena” se da por meio da reducdo das
idas as lojas fisicas e do aumento de compras on-line. Esse comportamento é coerente com as
medidas governamentais de restricdo a livre circulacdo dos brasileiros (BRASIL, 2020d) e com as
mudancas provocadas na sociedade, tais como modificacdes no estilo de vida, isto é, nos fato-
res pessoais (CORREA; GIANESI, 2019) e nas caracteristicas de motivacdo de compras, parte dos
fatores psicoldgicos (/dem) que impactam no comportamento de consumo. Ademais, as com-
pras on-line possuem vantagem no quesito de deslocamento (ALMEIDA, 2014), ja mencionado
anteriormente, o que vai colaborar sobremaneira para o comportamento de crescimento do
consumo on-line.

A quinta etapa do comportamento do consumidor identificada pela Nielsen (2020a) refe-
re-se ao periodo em que os casos da Covid-19 apresentam crescimento acentuado e as restri-
¢Oes de mobilidade tornam-se maiores. Segundo a classificagdo, durante essa etapa, denomi-
nada “Vida restrita”, os consumidores comecam a expressar preocupac¢do com o aumento dos
precos dos produtos e as viagens de compras sao restritas. No Brasil, apesar do fechamento
tempordrio de atividades ndo essenciais — como comércio, dreas de lazer, instituicdes religiosas,
entre outros — ndo houve, até o fechamento deste trabalho, um periodo de restricdo massiva.
Além disso, no final do més de maio e inicio do més de junho de 2020, algumas capitais do pais,
como S3o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Fortaleza e Manaus, iniciam protocolos de rea-
bertura e flexibilizacdo do comércio e de atividades econ6micas em geral, apesar do crescente
numero de casos. No dia 19 de maio de 2020 o Brasil registra mais de 1.000 mortes pelo coro-
navirus em 24 horas, e no dia 22 de maio torna-se o segundo pais no mundo com maior nimero
de infectados (BRASIL, 2020c).

A sexta e ultima etapa classificada pela Nielsen (2020a), “Vivendo uma nova realidade”,
diz respeito a vida apds controle da Covid-19 e a normalizacdo das atividades e rotinas diarias
dos consumidores. O Brasil ainda ndo chegou nessa fase, no entanto a propensao nessa etapa é
gque o consumidor continue realizando suas compras com cautela e cuidado com sua seguranca
e salde. Os consumidores serdo mais exigentes com os protocolos de segurancga e de higiene,
sendo assim, as organizacGes terdo de considerar estratégias que possam promover o bem-es-
tar de seus clientes diante do novo cenario (KABADAYI; O’CONNOR; TUZOVIC, 2020).

METODO E PROCEDIMENTOS

A presente pesquisa é classificada como aplicada, devido ao interesse de analisar e tra-
zer contribuicGes praticas para as organizacdes (TURRIONI; MELLO, 2012) sobre as mudancas
provocadas no contexto da pandemia. A abordagem empregada é de base mista, quali-quan-
titativa, dado que a combinagao das abordagens permite que explicagdes e inferéncias sejam
realizadas sobre comportamentos encontrados nos dados quantitativos (MARTINS, 2012). Por
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um lado, a perspectiva qualitativa busca compreender as especificidades e os comportamentos
do fendbmeno estudado a partir das interpretagdes e observagdes criticas dos dados (FERREIRA,
2015). Por outro lado, a partir de estratégias quantitativas, serd possivel mensurar e analisar os
dados de forma objetiva com o intuito de verificar a causalidade entre as varidveis (MARTINS,
2012). Para analise quantitativa sera realizada a analise estatistica descritiva dos dados extrai-
dos dos bancos de dados primarios e secundarios selecionados para esse estudo.

Nesse sentido, os objetivos da pesquisa sdo de carater exploratdrio, em que se pretende
levantar informagdes para auxiliar na compreensdo do problema proposto (TURRIONI; MELLO,
2012). Em uma pesquisa de abordagem mista, o carater exploratério deve ser utilizado para que
o tema possa ser explorado e propicie subsidios para os dados mensuraveis (MARTINS, 2012),
além de fornecer maior familiaridade com o problema proposto (TURRIONI; MELLO, 2012).

Coleta de dados

A coleta dos dados aqui analisados ocorreu em dois momentos distintos: o primeiro foi
realizado a partir do levantamento de dados secunddrios em sites e relatérios de empresas de
informacdo e de pesquisa e o segundo, mediante aplicacdo de questionario com supermerca-
dos locais de um municipio do interior de Minas Gerais. Dessa forma, foi possivel relacionar
os dados de estabelecimentos locais (dados primarios) com os dados que compdem o cenario
nacional de consumo (dados secundarios), permitindo, assim, aumentar a representatividade
do estudo e, ainda, cruzar dados e analisar de forma mais profunda as informacdes levantadas
(TURRIONI; MELLO, 2012).

Os dados secundarios foram levantados e analisados a partir da perspectiva do contexto
de pandemia e suas implicacdes dentro do periodo de distanciamento social ampliado em que
se encontrava o pais durante o desenvolvimento deste estudo. Para a coleta desses dados foram
utilizados sites e relatdrios de pesquisas de empresas de informacgdes e pesquisa de consumo,
sendo elas: GS Ciéncia do Consumo (GIBOTTI et al., 2020a, 2020b, 2020c, 2020d, 2020e, 2020f),
Nielsen Company (NIELSEN, 2020b, 2020c, 2020d) e Kantar Brasil Insights (GAMBARO, 2020;
KANTAR, 2020a, 2020c).

A partir das evidéncias coletadas, implicagdes iniciais foram estabelecidas para o desen-
volvimento da coleta de dados primarios da pesquisa, isto €, com os estabelecimentos super-
mercadistas. O método de coleta de dados primarios empregado foi a aplicagdo de questiona-
rios semiabertos, em que a auséncia do pesquisador durante o preenchimento das perguntas
reduz o risco de distor¢do das respostas e da uma liberdade maior ao respondente (TURRIONI;
MELLO, 2012).

O questionario foi desenvolvido a partir das implicagdes encontradas no referencial teo-
rico sobre mudancas provocadas no comportamento do consumidor diante da pandemia. Ade-
mais, as analises preliminares dos dados secunddrios auxiliaram a criar e a direcionar perguntas
especificas para o setor supermercadista. O documento, contendo 20 questdes, foi aplicado de
forma virtual, e o link para acesso e preenchimento foi enviado por e-mail aos estabelecimentos
participantes do estudo.

Os supermercados analisados pertencem a um municipio do interior do Estado de Minas
Gerais, localizado na regido do Campo das Vertentes. Inicialmente, todos os supermercados locais
do municipio, um total de dez estabelecimentos, foram convidados para participar da pesquisa.
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Foram considerados apenas os estabelecimentos locais que ndo atendem estratégias especificas
de grandes redes e que atuam na modalidade de varejo e no formato de loja/ supemercado. Seis
supermercados responderam positivamente ao convite e participaram da pesquisa.

Os supermercados se diferenciam das demais lojas pela estratégia adotada de sorti-
mento, com uma alta variedade de produtos, diferenciando-se de empdrios e de mercearias,
e contam, ainda, com dimensdes e quantidades bem maiores se comparados a minimercados
(SEBRAE, 2016). Ja os hipermercados caracterizam-se pela adi¢cdo de itens de magazine, como
venda de roupas e acessorios (idem) e também ndo foram considerados no estudo.

As 20 questdes presentes no questionario aplicado foram desenvolvidas considerando
cinco blocos de levantamento de dados — Quadro 1. O primeiro bloco é formado pelo perfil do
respondente, em que sao realizadas perguntas sobre o nome do estabelecimento e o cargo do
respondente. O segundo bloco pretende medir as mudangas no comportamento dos clientes
dos estabelecimentos (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020; GODDARD, 2020), com cinco per-
guntas direcionadas para a mudancas de demanda/venda, frequéncia de visitas ao estabelec-
imento e método de pagamento. O terceiro bloco é direcionado para as estratégias de venda
(GODDARD, 2020; HALL et al., 2020), em que constam cinco perguntas sobre mudangas e adap-
tacdes nos canais de vendas e de ofertas, além de altera¢des nas fungdes internas para atender
a essas novas estratégias. O quarto bloco, composto de cinco perguntas, é voltado para o le-
vantamento das adaptacdes no ambiente fisico que promovam a seguranca e o distanciamento
(BERRY et al., 2020; SODERLUND, 2020), com o intuito de reduzir a probabilidade de propa-
gacdo do virus. O ultimo bloco é composto por trés perguntas que pretendem identificar dificul-
dades encontradas com mao de obra e desabastecimento de produtos (KABADAYI; O’'CONNOR,;
TUZOVIC, 2020; HOBBS, 2020), além de entender quais estratégias os supermercadistas preten-
derm manter no mundo pds-pandemia.

Quadro 1 — Operacionalizagdo dos objetivos pretendidos

Bloco Objetivos Pretendidos N2 de perguntas Embasamento tedrico

1 Perfil da empresa e respondente 2 -
Rezende, Marcelino e Miyaji,
(2020); Goddard (2020)
Goddard (2020); Hall et al.
(2020)
Berry et al. (2020); Séderlund

2 Mudangas no comportamento de clientes 5

3 Estratégias de venda 5

Adaptac¢Oes no ambiente promovendo

4 seguranga e distanciamento > (2020)
5 Dificuldades encontradas e estratégias que 3 Kabadayi, O’Connor e
continuardo a ser adotadas Tuzovic, (2020); Hobbs (2020)

Fonte: Autores.

Andlise de dados

Tanto os dados secunddarios quanto as informacdes coletadas por meio dos questiondrios
foram analisados pelos pesquisadores de forma a refletir sobre as mudancas no comportamen-
to do consumidor e as adaptagdes realizadas pelo setor supermercadista diante da pandemia
de Covid-19. Os dados primarios e secundarios foram analisados conjuntamente, de forma su-
plementar, considerando as especifidades locais dos estabelecimentos diante do panorama na-
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cional. Ademais, em alguns casos, a analise também foi realizada de forma comparativa, com o
intuito de, ao cruzar informagdes, alcangar os objetivos da pesquisa.

Para apresentacdo dos dados foram utilizadas as etapas do comportamento do consum-
idor no contexto pandémico elaboradas pela empresa especializada em informacgdes de consu-
mo e midia, Nielsen (2020a), ja apresentadas no referencial tedrico. Essas etapas foram criadas
pela Nielsen a partir de um estudo sobre as pandemias anteriores e dos comportamentos pre-
liminares ja vivenciados por outros paises, e tém o intuito de auxiliar o mercado para o preparo
no abastecimento das prateleiras e adaptacdes de estratégias para o contexto atual.

ANALISE E RESULTADO DOS DADOS

A seguir sdo apresentadas e analisadas as principais informac¢des encontradas em relacdo
ao setor supermercadista em ambito nacional, além dos dados coletados pelos questionarios apli-
cados nos supermercados estudados, especialmente no momento de avango da pandemia. Como
forma de organizar a discussdo, esta se¢do estd dividida em duas subsecbes, sendo discutido o
comportamento de consumo na primeira e as adaptacdes do setor supermercadista na segunda.

Comportamento de consumo

As etapas do comportamento de consumo durante a pandemia, elaboradas pela Niel-
sen (2020a), apresentadas no referencial tedrico deste trabalho, servirdo como suporte para
a apresentacdo, nesta sec¢do, dos habitos de compra e de consumo levantados por meio desta
pesquisa.

Ao se analisar o comportamento do consumo brasileiro durante a primeira etapa — “Com-
pra proativa de saude” — a partir de informag¢des encontradas nos bancos de dados da Niel-
sen (op. cit.), a busca elevada de produtos teve foco em itens de prevengdo da doenga, tais
como: alcool em gel (+623%), filtros de ar (+100%), alcool (+85%), produtos de limpeza em geral
(+58%) e sabado liquido (+33%).

Nos supermercados estudados, apenas um estabelecimento relatou aumento na busca
de itens da categoria de limpeza no final do més de fevereiro de 2020, no entanto foi a Unica
categoria que sofreu alteragdo no consumo durante esse més. Ademais, quatro dos seis super-
mercados participantes da pesquisa sinalizaram aumento desses itens no més de mar¢o/2020.
E importante ressaltar que todos os estabelecimentos relataram aumento de busca por essa
categoria, ainda que em periodos um pouco diferentes, e a maioria dos estabelecimentos in-
formou ter tido problemas de abastecimento de alcool em gel e/ou liquido nas prateleiras dos
supermercados no inicio da pandemia.

Considerando os dados da Nielsen (2020a), durante a segunda etapa de consumo — “Ges-
tdo de salde reativa” — os produtos que tiveram alta de venda em ambito nacional foram os
essenciais a salde e a manutengdo de itens basicos, tais como os alimentos commodities: ar-
roz, feijao, café, aclcar e farinha (+31%), limpeza (+21%), higiene e beleza (+25%), mercearia
(+18%), medicamentos (+13%) e pereciveis (+11%).

Tanto na categoria de alimentos da cesta bdsica quanto na categoria de higiene pessoal,
50% dos supermercados analisados relataram aumento, no més de mar¢o/2020, e 50% a partir
do més de abril/2020, isto é, os efeitos do aumento de demanda de itens também ocorreu nos
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estabelecimentos locais, seguindo a tendéncia nacional, apesar de um pouco tardios em alguns
supermercados. Esse fato pode estar relacionado com o aparecimento também tardio — a partir
de 26 de margo de 2020 — de casos positivos de Covid-19 no municipio estudado. O aumento
de consumo dessas categorias vai ao encontro ao proposto por Rezende, Marcelino e Miyaji,
(2020), em que o consumidor, em periodos de emergéncia como o ocasionado pela pandemia,
aumenta sua busca por produtos que ocasionem seguranga a sua saude e bem-estar.

Durante o periodo compreendido na terceira etapa do comportamento de consumo,
“Preparacdo da despensa”, segundo dados retirados de relatérios da GS Ciéncia e Consumo,
os supermercados e atacados brasileiros tiveram uma alta de 73,4% no faturamento devido a
preparacao para a confinacdo e aos rumores sobre problemas no abastecimento dos supermer-
cados, resultando na procura elevada de produtos para estocagem, o que gerou um aumento
de 40% na quantidade de itens presentes no carrinho de compras da populacdo. Em consonan-
cia com esses dados, todos os estabelecimentos participantes desta pesquisa notaram mudan-
¢as na frequéncia de visitas por seus clientes, destacando-se que cinco dos seis supermercados
relataram, ainda, que a quantidade de itens/produtos nos carrinhos dos seus clientes estava
maior durante as visitas as lojas.

A partir desses dados é possivel inferir que as medidas como o distanciamento social e o
fechamento temporario de algumas atividades econémicas, além das alteracGes nas modalida-
des de trabalho e no estilo de vida da sociedade, causaram impactos nos fatores sociais, pes-
soais e psicoldgicos dos consumidores. Sendo assim, afetaram a forma de consumo nos setores
supermercadistas, em que se constatou, pelos dados apresentados, alteragcdes de demanda de
produtos vendidos dentro dos supermercados, além de mudancas na frequéncia de compra por
parte dos clientes.

Corroborando o comportamento previsto para a quarta etapa do padrao de consumo da
Nielsen (2020a), “Preparac¢do para a quarentena”, informacées contidas no relatério da Kantar
demonstram que houve reducdo da frequéncia de visitas aos pontos de venda no Brasil e, em
contrapartida, um aumento na quantidade de itens por viagem. Além disso, segundo dados dos
relatdrios da GS Ciéncia do Consumo, durante a primeira quinzena de abril de 2020, a frequén-
cia de clientes nos supermercados e atacados teve queda de 5,57%, porém o ticket médio teve
aumento de 14,01% e o faturamento durante esse periodo teve um aumento de 28%. Na segun-
da quinzena de abril/2020 a frequéncia de clientes nesses estabelecimentos continuou caindo
e reduziu em 8,59%, mas com aumento de 12,9% do ticket médio e de 25,01% no faturamento.

No que diz respeito ao aumento de vendas on-line, em outro relatério da Kantar é estima-
do que o e-commerce cresceu cerca de 2,3 vezes no pais durante as quatro primeiras semanas
apos o estabelecimento de fechamento do comércio. Em relagdo ao setor supermercadista, da-
dos encontrados na pesquisa da Konduto e ABComm (2020) revelam que também houve ten-
déncia positiva de crescimento de compras realizadas pelo e-commerce, chegando a um aumen-
to de 270,17% de variagdo de pedidos por dia entre as semanas de 15 a 28 de margo de 2020,
continuando a crescer nas quatro semanas seguintes, porém em um ritmo menos acelerado.

Além disso, segundo dados da Nielsen, entre os dias 18 e 24 de mar¢o/2020, do nimero
total de consumidores que fizeram suas compras no e-commerce brasileiro, mais de 32% eram
aqueles que realizaram sua primeira compra on-line de produtos relacionados ao autosservico
(alimentos, bebidas, produtos de higiene, etc.), normalmente referente a supermercados. No
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dia 22 de margo daquele ano, apds o estabelecimento de medidas de distanciamento social
ampliado, a porcentagem referente a primeira compra no e-commerce foi de 45% dos consumi-
dores.

Dentro dos supermercados que participaram da pesquisa, apenas um dos seis possui site
para vendas, no entanto, quando perguntados sobre as estratégias adotadas para se adequar
a busca por compras on-line, todos os estabelecimentos disseram usar o aplicativo WhatsApp
para receber lista de compras de seus clientes. Além dessa ferramenta, 83,3% utilizam o telefo-
ne do estabelecimento para receber pedidos de compras, e 66,67% usam também redes sociais
como Facebook e Instagram para o mesmo fim. Dessa forma, apesar de os estabelecimentos
locais do interior de Minas Gerais ndo possuirem sites e canais de venda on-line mais consoli-
dados, as adapta¢des a novos canais de venda para adequar as necessidades dos clientes em
momento de pandemia foram intensificadas e/ou estabelecidas.

Apesar de, até o momento, ainda ndo ter havido um periodo de restricdo acentuada no
pais, que corresponderia a quinta etapa do comportamento de consumo, a mobilidade reduzida
e a emergéncia de saude publica fizeram com que os consumidores brasileiros se preocupassem
com a crise econdmica que a pandemia gera (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020). Em um
levantamento realizado pela Nielsen, com 13 paises da América Latina, 53% dos consumidores
trabalham em setores informais e estdo cada vez mais preocupados com suas compras relacio-
nadas a saude e a alimentagdo.

Especificamente no Brasil, dados obtidos por meio do relatdério da Kantar mostram que
34% dos consumidores afirmaram que a pandemia afetou muito seu planejamento financeiro,
enquanto 43% revelaram que houve algum impacto, e apenas 11% alegaram ndo ter afetado
em nada suas financgas. No que diz respeito a renda familiar, no final de marc¢o de 2020, 43% dos
brasileiros afirmaram que a pandemia ja havia impactado na sua renda. Em meados de abril da-
guele mesmo ano esse numero passa para 51% e no final desse més para 55%. Em comparacao
com outros paises, esse impacto na renda familiar brasileira foi acima da média — globalmente,
esses numeros foram 38%, 44% e 45% respectivamente.

Outro aspecto relevante sobre o consumidor brasileiro e a crise econémica anunciada
pela pandemia é que, segundo informacdes da Editora Brasileira do Comércio, por meio do seu
portal “Newtrade” (NEWTRADE, 2020b), 15% dos brasileiros contrairam dividas apds o inicio do
distanciamento social no pais. A pesquisa revela ainda que apenas 36% dos brasileiros disseram
estar recebendo o salario normalmente, enquanto 23% disseram ter ficado sem renda e 17%
tiveram reducgdo parcial de sua renda mensal.

Como medida para atenuar os impactos econ6micos causados pela pandemia, apds pres-
sao de governadores e da Camara dos Deputados, foi instituido pelo governo federal o auxilio
emergencial pela lei n2 13.982 de 2 de abril de 2020, que concedeu o valor de RS 600,00 (po-
dendo gerar até duas cotas em casos de mulher provedora de familia monoparentais) para tra-
balhadores informais, microempreendedores e contribuintes individuais (BRASIL, 2020e). A GS
Ciéncia do Consumo fez uma pesquisa com consumidores e constatou que 28% dos entrevista-
dos solicitaram o beneficio e, destes, 55% disseram que utilizariam o dinheiro para quitar contas
gerais e 31% para realizar compras no supermercado.

Nos estabelecimentos supermercadistas locais analisados, ao serem perguntados sobre o
uso desse auxilio para efetuar compras nos estabelecimentos analisados, todos os responden-
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tes afirmaram aceitar o auxilio como forma de pagamento. Além disso, cinco dos seis supermer-
cados relataram que ha bastante procura pelo pagamento com o auxilio emergencial por parte
dos seus clientes e apenas um estabelecimento constatou que a adesdo ainda é baixa.

No que diz respeito a ultima etapa do comportamento de consumo identificada pela Niel-
sen (2020a), “Vivendo uma nova realidade”, o Brasil ainda ndo chegou nessa fase e, dessa for-
ma, nao foi possivel coletar dados do comportamento do consumidor para essa etapa.

No Quadro 2 as etapas do comportamento do consumo perante a pandemia e os dados se-
cundarios (dmbito nacional) e primarios (local) levantados sdo apresentados de forma resumida.

Quadro 2 = Mudancas encontradas no comportamento de consumo perante a Covid-19

Etapas Nielsen Mudangas no comportamento Mudangas no comportamento de
(2020a) nacional estabelecimentos locais
Aumento da busca de produtos de
Primeira | Compra proativa prevencgado do virus (alcool em gel, Aumento da busca de produtos
etapa de saude filtro de ar, produtos de limpeza e de limpeza e alcool em gel
sabdo liquido)
Aumento da busca de produtos de
~ . . ~ Jprodau Aumento da busca de produtos
Segunda | Gestao reativa da | alimentagdo da cesta basica, limpeza, . .
, . . da cesta basica e de higiene
etapa saude higiene e beleza, medicamentos e essoal
pereciveis P
. ~ Alteragdes na frequéncia
Terceira | Preparagdo da Aumento geral na demanda e na s 9
etapa despensa guantidade de itens por carrinho de compras e aumento na
quantidade de itens por carrinho
~ A Aumento de compras por canais
Reducdo na frequéncia de compras, . .
o . . on-line como site, WhatsApp,
Quarta | Preparagdo para | aumento na quantidade de itens por X
. Instagram, Facebook, além de
etapa quarentena carrinho e aumento de compras on- . )
. recebimento de lista de compras
line, no e-commerce
por telefone
Impactos e/ou preocupacdes sobre a
Quinta Vida com renda familiar e utilizagcdo do auxilio Utilizacdo elevada do auxilio
etapa restri¢oes emergencial para quitar contas e emergencial para compras
efetuar compras em supermercados
Sexta Viver uma nova ) )
Etapa realidade

Fonte: Autores.

Na préxima secdo serdo discutidas as principais transformacdes e adaptacdes que os
estabelecimentos supermercadistas tiveram de colocar em pratica nos seus estabelecimentos
para atender a essas novas demandas e necessidades do consumidor.

Adaptag¢des do setor supermercadista

A seguranca no processo de compra passa a ser um fator muito preocupante para os con-
sumidores brasileiros em meio a pandemia. De acordo com informacdes retiradas do relatério
da GS Ciéncia e Consumo, os cuidados com a higienizacao e limpeza foram apontados como os
aspectos mais relevantes de mudangas no dia a dia dos consumidores.

Os gestores do varejo também revelam preocupacdo com a seguranga dos colaboradores
e dos clientes nesse contexto e, de acordo com outro relatdrio da GS Ciéncia do Consumo, en-
tre as principais medidas tomadas pelos varejistas estd a higienizacdo e a limpeza dos espacos,
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além do controle de acesso do cliente em lojas fisicas e politicas de distanciamento entre clien-
tes e funciondrios nas filas de espera. Na Figura 2 sdo apresentadas as principais mudancas e
medidas empregadas pelos varejistas nacionalmente.

Figura 2 — Mudancas e medidas tomadas na pandemia em ambito nacional

Mudancas e medidas tomadas
na pandemia

| 19.6%
10,7%
10,7%
8,9%
8.9%
71% -
7‘1=.‘ f%‘ S
' L
5,4%
5.4% Ftrote S Acaunc
S~
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1,8% 1' Diszancaments
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Fonte: GIBOTTI et al. (2020f).

Em concordancia com as adaptagdes nacionais, o uso de mdscara e a disponibilizacao
de alcool em gel aparecem como as principais medidas adotadas pelos estabelecimentos su-
permercadistas do interior de Minas Gerais participantes desta pesquisa. Essas medidas foram
aplicadas com o intuito de ajudar na seguranca do colaborador, tanto para os funcionarios que
mantém contato direto com o cliente — tais como caixas de check out, atendentes de acougue,
hortifruti, etc. — quanto para os funcionarios que trabalham na retaguarda.

Somadas a essas medidas, outras adaptacbes internas foram necessdarias para ajudar
na protecdo dos colaboradores dos supermercados analisados. As diretrizes adotadas foram:
orientagdo aos clientes sobre manter distancia dos balcGes dos colaboradores, afastamento dos
caixas de check out para manter o distanciamento e/ou uso de barreiras de prote¢do nesses
caixas, uso de adesivos no chao da loja para impor o distanciamento e a higienizagao nos locais
de maior contato de pessoas.
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Essas adaptagdes também surgem como medidas de seguranca para os clientes dos esta-
belecimentos estudados. Os supermercados relataram, ainda, que a disponibilizacao do alcool
em gel também é estendida ao cliente, assim como a exigéncia do uso de mdscaras. Além disso,
a marcacdo no chdo da loja nos locais que geram filas também aparece como medida adotada,
e a higieniza¢do e limpeza dos carrinhos e cestas de compra também é realizada regularmente
para aumentar a prote¢do para os compradores.

Outra intervengao empregada pelos supermercados analisados foi a barreira na entrada
das lojas fisicas. Os estabelecimentos bloquearam boa parte da entrada da loja, limitando a
abertura das portas, com o intuito de controlar o fluxo de entrada dos clientes e, ainda, para
facilitar o monitoramento e a limitagcdo de nimero de pessoas dentro do supermercado. Alguns
estabelecimentos (trés dos seis) separaram horario especial para atendimento de pessoas com
mais de 60 anos e/ou pertencentes a grupos de riscos da pandemia.

Uma das adaptagbes importantes para a estratégia do estabelecimento, realizada pelos
supermercados participantes desse estudo, diz respeito aos meios de comunica¢ao de ofertas:
83,3% dos estabelecimentos, por medida de seguranca para os clientes, pararam de usar o fo-
Iheto impresso e passaram a utilizar publicagdes em redes sociais do estabelecimento como
principal via de divulgacdo de ofertas; 50% desses estabelecimentos utilizam também o impul-
sionamento pago nessas redes para atingir um maior nimero de consumidores. A utiliza¢cdo de
folhetos eletrénicos e/ou divulgacdo de ofertas por redes sociais € uma estratégia que pode
auxiliar na atracdo de novos clientes, além de ser uma opgdo que exige baixo ou nenhum inves-
timento financeiro e que permite atingir um grande nimero de pessoas.

Além das mudancas nas lojas fisicas, os canais de venda on-line passaram a ser uma op-
¢d0 mais presente para as empresas durante a pandemia, no entanto o setor supermercadista
ainda investe muito pouco no e-commerce e nas vendas on-line. De acordo com Mariotti (2020),
apenas 18 das 50 maiores redes de supermercados do Brasil possuem e-commerce. Diante do
cenario pandémico, algumas grandes empresas varejistas, como a GPA — dona das redes P3o de
Acucar, Extra e Assai — estdo antecipando o recurso de marketplace de forma a adequar suas
estratégias as novas demandas do mercado.

Além disso, o aceleramento da digitalizacdo do comércio e a alta procura por alimen-
tos e bebidas fizeram com que empresas grandes e conhecidas que ja utilizavam estratégias de
marketplace, tais como Mercado Livre, Magazine Luiza e B2W Digital (Americanas, Submarino e
Shoptime) apostassem no segmento de supermercados em suas plataformas on-line.

E importante ressaltar que ainda existe uma certa resisténcia para a compra on-line por
parte dos consumidores que possuem pouca habilidade digital. Apesar do alto crescimento de
vendas on-line e no e-commerce, as informacoes coletadas por meio da pesquisa da GS Ciéncia
do Consumo constataram que 70% dos consumidores com menos de 60 anos e 53,3% dos con-
sumidores com 60 anos ou mais ainda estavam realizando suas compras presencialmente na
segunda quinzena de margo de 2020. Seguindo essa légica de integracao digital para os clientes
com maior dificuldade, a GS Ciéncia do Consumo desenvolveu um sistema que possui um ata-
Iho de compra direcionado ao aplicativo WhatsApp dentro dos aplicativos de compras de seus
clientes varejistas, incentivando que esses consumidores realizem suas compras de forma on-/i-
ne com maior tranquilidade e comodidade.
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Conforme discutido anteriormente no tépico Comportamento de consumo, os supermer-
cados analisados neste trabalho utilizam o WhatsApp, o telefone do estabelecimento e as redes
sociais para atender pedidos de lista de compra, sendo que, a época da coleta de dados, apenas
um supermercado utilizava site para receber pedidos. Os estabelecimentos também relataram
que o mix de produtos ofertados em todos os canais sdao os mesmos. Sobre as entregas das
compras realizadas pelos canais on-line/digitais, os produtos referentes a lista de compras en-
viada pelos clientes para o supermercado podem ser retirados no préprio estabelecimento ou
serem entregues no domicilio do cliente.

Para atender as novas estratégias instituidas, alguns estabelecimentos tiveram de direcio-
nar colaboradores para administrar as redes sociais e/ou para realizar o atendimento das listas
de compras e pedidos realizados nos canais on-line dos supermercados estudados. Ainda sobre
a mao de obra, apesar de a maioria dos estabelecimentos ter declarado ndo ter tido problemas
com falta de funcionarios, um estabelecimento relatou ocorréncia de faltas relacionadas a Co-
vid-19 pelos funcionarios que fazem parte de grupos de risco.

Os estabelecimentos alegam, ainda, que o emprego dos canais digitais, principalmente
a utilizacdo para comunicacdo e para a oferta/vendas de produtos pelo WhatsApp continuara
a funcionar ap6s a normalizacdo das atividades no pais. Um dos respondentes do questionario
relatou que essa ferramenta foi muito importante nesse momento de pandemia e que o estabe-
lecimento pretende utilizar, cada vez mais, o canal.

A simplicidade na interface do aplicativo WhastApp e o fator cultural de utilizacdo — se-
gundo Valente (2019), é a plataforma mais popular no Brasil juntamente com o Facebook —po-
dem ser os motivos pelos quais os consumidores sentem maior disposicdo e comodidade para
realizar suas compras nesse canal, principalmente aqueles que apresentam maior dificuldade
de integragdo digital.

A maioria dos estabelecimentos estudados nesta pesquisa relatou ndo possuir canal de
comunicagdo e de ofertas de produtos pelo e-commerce e, assim, tiveram de realizar a integra-
¢do de canais on-line e off-line (lojas fisicas) a partir da utilizacdo e adaptagao de tecnologias
presentes nos aplicativos de mensagens e redes sociais para manter e alavancar o contato com
seus clientes.

No que diz respeito as principais adaptacdes adotadas pelos supermercados locais estu-
dados, quatro categorias emergiram da analise desses dados, ou seja: Itens e protec¢ao e conten-
¢do do virus; Mecanismos de controle contra aglomeragoes; Limpeza e Higienizagdo; Mudancas
nos processos internos — Quadro 3. Essas categorias representam as principais preocupacoes e
transformacgdes que tiveram de ser realizadas pelos estabelecimentos para promover a segu-
ranca dos colaboradores e clientes, além de atender aos novos comportamentos de consumo
provocados pela pandemia.

E importante destacar que as tendéncias digitais, aceleradas pela pandemia, permitiram
que os supermercados instituissem estratégias multicanais em seus processos e, consequente-
mente, atendessem as recomendac¢des de distanciamento social e se adequassem aos novos
habitos dos seus clientes, além de permitir o estreitamento de relacionamento com o usudrio
multicanal. Com essas adaptac0es, a integracdo entre os canais on-line e off-line passa a ser um
importante item de gestao para os estabelecimentos.
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Quadro 3 — Principais adaptacgGes realizadas por supermercados de um municipio do interior de MG

Principais adaptagdes nos supermercados locais

Categoria Agoes

Uso de mascaras e disponibilizagdo de alcool em gel para

Itens de protecdo e contencao .
P ¢ ¢ colaboradores e clientes

do virus ) ~
Afastamento dos caixas e/ou uso de protecbes
Orientagao para manter distancia dos balcdes dos colaboradores
Mecanismos de controle contra Uso de adesivos pela loja para impor distanciamento

aglomeracoes . N L
g ¢ Barreira na entrada das lojas fisicas, controlando o fluxo e limitando o

numero de entrada de pessoas

. L Higieniza¢do nos locais de maior contato de pessoas
Limpeza e higienizagdo L )
Higienizagdo dos carrinhos e cestas de compras

Eliminacdo tempordria dos folhetos impressos e divulgacdo de ofertas
pelas redes sociais

Mudangas nos processos Utilizacdo de aplicativos como WhatsApp, redes sociais e telefone
internos para receber lista de compras

Direcionamento de funciondrios para atendimento das listas de
compras on-line/digitais

Fonte: Os autores.

As estratégias para adequar os sortimentos, os precos e a distribuicdo de cada canal de-
vem ser analisadas de modo a gerar competitividade para o supermercado e devem ser estabe-
lecidas de acordo com as necessidades e perfil de seus clientes. Além disso, a estruturagdo dos
processos internos e de mao de obra interna deve ser considerada de modo a atender a esses
canais fisicos e digitais, e os estimulos ambientais e fisicos devem ser ajustados de modo a atin-
gir as vantagens de cada tipo de canal.

CONSIDERACOES FINAIS

O aceleramento da digitalizacdo e a experiéncia atual que a sociedade esta vivenciando,
com as modalidades de teletrabalho e comercializagdo digital, podem ser uma tendéncia no
mundo pds-pandemia. Além disso, as consequéncias econdmicas que a pandemia ira gerar nos
paises poderdo afetar cadeias de suprimentos internacionais e nacionais, prejudicar a renda de
muitas empresas e familias, influenciar politicas publicas afetando diretamente a sociedade e
modificar o foco de muitas marcas e consumidores, que estardo mais preocupados com a segu-
ranga.

Todos esses fatores impactam diretamente no comportamento de consumo e as empre-
sas precisam adaptar seus modelos de negdcio para se ajustar as novas circunstancias econdmi-
cas e sociais da populagdo. Nesse sentido, a pandemia afetou diretamente no comportamento
do consumidor e o setor supermercadista teve de agir rapidamente para entender as novas ne-
cessidades e adaptar suas estratégias para assegurar o abastecimento de seus produtos, além
de promover a seguranga e satisfacdo de seus clientes.
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Entre as estratégias analisadas por este estudo estdo as transformag¢des no ambiente fisi-
co com medidas de higienizacdo e limpeza, estratégias multicanais de vendas e, com elas, adap-
tacdes na rotina e funcdes de colaboradores, e adaptacdes nos meios de divulgacdo de ofertas.
Essas mudancas foram provocadas tanto em ambito nacional quanto localmente em estabele-
cimentos de um municipio do interior de Minas Gerais, permitindo a andlise de que o medo e o
comportamento dos consumidores, mesmo em localidades em que o virus se propagou em es-
calas muito menores, sdo suficientes para que as empresas comecem a tragar novas estratégias,
considerando, inclusive, o mundo pds-pandemia.

Ademais, é importante destacar que planejamentos que considerem uma gestdo de risco
podem ser importantes para organizacdes, dos mais variados tamanhos e setores — consideran-
do que mesmo os estabelecimentos que ndo precisaram parar durante periodos de medidas
de fechamento temporario, como os supermercados, tiveram desafios na instauracdo de mu-
dangas em um curto espago de tempo. A gestdo de risco pode permitir analises de sistemas de
produgdo que se adéquem aos riscos a que sociedade moderna esta submetida, como as pan-
demias e até mesmo cyber ataques, entre outros.

No que diz respeito as tendéncias e a utilizagcdao de canais on-line pelas organizagdes, o
setor supermercadista ainda precisa adotar estratégias de aprimoramento de suas ferramentas,
seja por meio do e-commerce, marketplace, seja de ferramentas digitais como aplicativos de
comunicacdo e redes sociais. As estratégias e os processos internos dos estabelecimentos su-
permercadistas deverao ser analisados com o retorno das atividades normais da sociedade, de
forma a permitir maior integragdo com os novos canais estabelecidos.

Especificamente, o presente estudo teve como objetivo principal analisar como as trans-
formacgdes ocorridas nos habitos dos consumidores afetaram as estratégias organizacionais no
setor supermercadista durante o periodo de distanciamento social ampliado provocado pela
pandemia. Os resultados alcancados podem colaborar para a compreensdao do contexto atual
pandémico e em como ele influencia o comportamento do consumidor em cada fase de avanco
da propagacdo do virus na sociedade.

O cenario brasileiro atual, de enfrentamento a crise sanitaria da Covid-19 e de instabi-
lidade politica, provoca muitas incertezas em diversos setores econ6micos. Nesse contexto, a
presente pesquisa contribui para a percepgao de que o setor supermercadista tem buscado so-
lucBes para adequar suas estratégias organizacionais de forma a cumprir com seu compromis-
so de abastecimento da sociedade e reduzir as probabilidades de propagacdo do virus. Dentro
das adaptacgdes realizadas, as medidas de higiene e promogao do distanciamento entre pessoas
dentro das lojas fisicas se destacam no que tange aos canais de venda off-line. Para os canais on-
-line, o setor carece de melhorar suas estratégias, no entanto foi possivel perceber que o setor
adaptou a tecnologia existente dentro de aplicativos populares entre os consumidores do pais
para enfrentar os desafios atuais.

O questionario aplicado nesta pesquisa foi realizado em apenas um municipio brasileiro,
limitando a abrangéncia do comportamento do consumidor para outras regides, ou seja, os fa-
tores culturais regionais do consumidor (CORREA; GIANESI, 2019) em outras localidades, podem
impactar de diferentes maneiras as adaptacdes do setor. Buscou-se reduzir os impactos dessa
limitagdo ao cruzar esses resultados com os dados secundarios de pesquisas realizadas em am-
bito nacional.
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Sugere-se, no entanto, que pesquisas futuras analisem o impacto do comportamento nas
adaptacdes do setor supermercadista com foco no fator cultural regional do consumidor, consi-
derando o contexto de pandemia ou, ainda, analisem as alteracGes e adaptacdes nas estratégias
com foco na cadeia de abastecimento e nos desafios tanto no fornecimento quanto nas opera-
cOes de distribuicdo enfrentadas por esses estabelecimentos. Além disso, a etapa de normaliza-
¢do das atividades ndo foi analisada neste trabalho devido ao periodo de distanciamento social
em que o pais ainda se encontra. Por fim, propde-se que estudos futuros analisem as altera¢des
e adaptacOes nas estratégias e nos processos internos do setor apds a normaliza¢do das ativida-
des no cendrio pds-pandemia.
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