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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE SUPERMERCADO E SUA
PERCEPCAO DE RISCO DE INFECCAO POR COVID-19

RESUMO

O setor varejista, mais especificamente 0s supermercados, mostram-se extremamente
competitivos na busca de atender as necessidades dos consumidores, que por sua vez estao cada
vez mais exigentes quanto a qualidade da prestacéo de servigos e o atendimento. No entanto,
com o surgimento da pandemia do Covid-19 o setor supermercadista vem sofrendo com os
novos desafios impostos pela disseminagdo do virus. Nesse cenario, o setor de varejo foi
impactado diretamente com a expansao do Covid-19 em todo 0 mundo que devido a sua rapida
proliferacdo passou a ser identificado como uma pandemia mundial. Porém, explicar a
percepcdo do consumidor sobre as condi¢bes ambientais de utilizacdo dos espacos nos
supermercados, aglomeracdo e ocupacdo foram identificadas como uma das principais
preocupacOes dos gestores. Nesse sentido, 0 objetivo desse artigo € explorar e descrever como
os clientes de supermercados percebem o risco de infeccdo pela Covid-19 e como este se
correlaciona com a percepc¢ao de aglomeracdo/ocupacao humana e espacial, com a satisfacdo e
intengdo de comprar. A pesquisa é de natureza descritiva, quantitativa e ndo probabilistica por
conveniéncia. Foi realizado uma survey caracterizada pela utilizacdo de um questionario. A
conducdo desse trabalho se justifica por varios motivos, entre eles, pode-se citar a falta de
pesquisas que estudaram a percepc¢do de risco de infeccdo pela Covid-19 em um contexto de
consumo em supermercado. Dentre os principais resultados, observou-se que ha uma relagéo
positiva e significativa entre algumas variaveis de satisfacdo dos consumidores com algumas
variaveis de percepcao de risco de infeccdo por Covid-19.

Palavras-chave: Consumo em supermercados. Percepcdo de aglomeracdo. Risco de Infecgédo
pela Covid-19.



SUPERMARKET CONSUMER BEHAVIOR AND THEIR PERCEPTION OF
INFECTION RISK BY COVID-19

ABSTRACT

The retail sector, more specifically supermarkets, are extremely competitive in seeking
to meet the needs of consumers, who in turn are increasingly demanding regarding the quality
of service provision and customer service. However, with the emergence of the Covid-19
pandemic, the supermarket sector has been suffering from the new challenges posed by the
spread of the virus. In this scenario, the retail sector was directly impacted by the expansion of
Covid-19 around the world which, due to its rapid proliferation, came to be identified as a global
pandemic. However, explaining the consumer's perception about the environmental conditions
of use of spaces in supermarkets, agglomeration and occupation were identified as one of the
main concerns of managers. In this sense, the aim of this article is to explore and describe how
supermarket customers perceive the risk of infection by Covid-19 and how this is correlated
with the perception of human and spatial agglomeration/occupation, with satisfaction and
intention to buy. The research is descriptive, quantitative and non-probabilistic for convenience.
A survey characterized by the use of a questionnaire was carried out. The conduct of this work
is justified for several reasons, including the lack of research that studied the perception of risk
of infection by Covid-19 in a context of consumption in supermarkets. Among the main results,
it was observed that there is a positive and significant relationship between some variables of
consumer satisfaction and some variables of perception of risk of infection by Covid-19.

Keywords: Consumption in supermarkets. Crowding perception. Risk of Infection by Covid-
19.



1 INTRODUCAO

O setor varejista, mais especificamente os supermercados, mostram-se extremamente
competitivos na busca de atender as necessidades dos consumidores, que por sua vez estao cada
vez mais exigentes quanto a qualidade da prestagéo de servigos e o atendimento (GRECA,
2020). Para Churchill e Peter (2000) o varejo pode ser entendido como todas as atividades de
negocio envolvidas nas vendas de bens e servicos para uso do consumidor final. No Brasil, o
varejo € significativamente importante para economia, ele € um dos principais setores no que
diz respeito a renda e poder aquisitivo de compra da populagdo. Segundo Vilella (2015), em
cada quatro postos de trabalhos gerados no setor varejista, um é criado pelos supermercados,
desta maneira sdo considerados os maiores empregadores privados do Brasil.

Com o surgimento da pandemia do COVID-19 o setor supermercadista vem sofrendo com
0s novos desafios impostos pela disseminacdo do virus (OSTRONOFF, 2020). Nesse cenario,
0 setor de varejo foi impactado diretamente com a expansdo do COVID-19 em todo 0 mundo
que devido a sua rapida proliferacdo, passou a ser identificado como uma pandemia mundial
(BAKER et al. 2020). Os consumidores por sua vez, tiveram de enfrentar novas situacdes para
reduzir a disseminacdo dessa doenca altamente infecciosa através de a¢cBes governamentais e
sanitarias impostas pelos paises (BIKBOV; BIKBOV, 2020). Ac¢bes como distanciamento
social, uso de mascara e alcool gel, auto isolamento, toque de recolher, bloqueios e trabalho
home-office foram e estdo sendo usadas por muitos paises (BIKBOV; BIKBOV, 2020).

Todas estas ac6es tém influenciado o comportamento humano em diferentes aspectos
(ZHENG et al. 2020). As mudangas no comportamento dos consumidores foram alterados
conforme a condicdo situacional e com avaliagdes de riscos nos processos de compra no varejo
(SEALE et al. 2010). Devido as condicBes atuais que impdem inumeras contingéncias a
sociedade, Macheleit et al. (2000) ja haviam relatados que certas restri¢ces fisicas podem ter
maior grau de impacto para os clientes das redes supermercadistas e shoppings, pois elas podem
afetar a satisfacao, intencédo e experiéncia de compra dos consumidores.

Nesse contexto, Solomon et al. (2017) destaca que o comportamento do consumidor €
caracterizado por meio de estudos envolvendo processos individuais ou grupais de selecéo,
compra, descarte de produtos e ou servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer determinadas
necessidades ou desejos. Dentre os processos envolvidos ha o processo de compra, que esta
diretamente relacionado a tomada de decisfes e tem um impacto direto na satisfacdo do

consumidor. Monitorar o grau de satisfagcdo do consumidor tornou-se essencial para alcangar o



sucesso supermercadista, pois permite entender e atender melhor as suas necessidades e
possibilita a adogdo de acOes cada vez mais eficiente e eficazes com foco direcionado ao
mercado (OLIVEIRA et al. 2017; PRADO E MARCHETT], 1997).

Para explicar a percepcéo do consumidor sobre as condi¢cdes ambientais de utilizacdo dos
espacos nos supermercados, aglomeracdo e ocupacdo foram identificadas como uma das
principais preocupacdes dos gestores (ZHANG, 2010). Para Zhang (2010) o nivel de densidade
humana no local define a aglomeracdo humana. A classe social e o status social estdo
diretamente relacionados ao ambiente que os consumidores frequentam (WANG e
ACKERMAN, 2019). Em uma perspectiva mais ampla, os individuos buscam interagir
socialmente com outros individuos do mesmo aglomerado ou nivel social (PURCAREA, 2020).

No setor supermercadista, observa-se a grande influéncia que o ambiente de compra exerce
na tomada decisdo no processo de compra (OLIVEIRA et al. 2017). Os consumidores tendem
a perceber e avaliar os riscos de serem vitimados. Certos riscos podem ser entendidos como
uma avaliacdo dos individuos dentro das possibilidades de contrair algum tipo de infeccdo
(SEALE et al. 2010). Uma das principais recomendacdes para diminuir o risco de infeccdes
virais prevé o distanciamento interpessoal e evitar locais de muita ocupacdo. Assim, o nimero
real de pessoas em um determinado espaco define a densidade social e a quantidade de espacgo
por pessoas determina a densidade espacial (MACHLEIT et al. 1994).

Na perspectiva de Stokols (1972) e Blut e lyer (2020), devido ao espago limitado os
individuos ficam sensiveis aos potenciais constrangimentos acarretados devido ao ajustamento
da densidade de certas circunstancias sociais e pessoais de cada individuo e com isto surge o
Crowding. Mesmo com as diferentes condi¢gdes ambientais os supermercados buscam aplicar
diferentes estratégias mercadoldgicas que causem estimulos aos consumidores, que por sua vez
possuem um comportamento orientado e dirigido a um determinado objetivo que
consequentemente ira satisfazé-lo (OLIVEIRA et al. 2017; PRADO e MARCHETTI, 1997).
Para Secco (2014), no momento da compra o individuo é influenciado por diferentes fatores,
sdo eles: ambiental, social, cultural, psicolégicos, pessoal, motivacional e nivel de renda.

Assim, a conducéo desse trabalho se justifica por varios motivos. O primeiro motivo se
da pela falta de pesquisas que estudaram a percepcéo de risco de infecgdo pela COVID-19 em
um contexto de consumo em supermercado. Também ndo foram encontrados trabalhos que
verificassem a existéncia de correlacdo entre a percepcéo de risco de infec¢do por COVID-19
com a satisfacdo e intengdo de comprar dos consumidores em supermercados. E por ultimo, ndo

foi observado pesquisas que tratam da relagdo entre a percepcdo de rico de infeccdo por



COVID-19 com a percepgéo de aglomeragdo/ocupacdo humana e espacial em um contexto de
consumo em supermercados.

Diante da justificativa apresentada, o objetivo desse artigo € explorar e descrever como
os clientes de supermercados percebem o risco de infeccdo pela COVID-19 e como este se
correlaciona com a percepc¢édo de aglomeracdo/ocupacdo humana e espacial, com a satisfacéo e
intencdo de comprar. Espera-se que os resultados dessa pesquisa venham contribuir para a
literatura e academia, uma vez que ird corroborar com as lacunas apresentadas acima. Nas
proximas secOes serdo apresentados a revisdo de literatura, a metodologia, os resultados e

discussdes e por fim as conclusdes e consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Percepcéo de Risco de Infecgéo pela COVID-19

O conceito de risco percebido é um conceito psicolégico que explica o estado da mente,
considerando a probabilidade do individuo de ser vitimado por uma potencial ameaca
(MARTINS-MELO et al. 2012). A percepcao de risco de infeccdo pela COVID-19 pode ser
identificada por meio da avaliacdo de cada individuo dentro das possibilidades de infectar-se
com a doenca. Existe uma crescente associacdo entre nivel de risco e nivel de consumo ao
estudar a percepcao de risco (CHEN et al. 2020). A percepcao de risco € possivel através da
disposicdo de informacdes e do conhecimento de cada individuo. Para Faiola e Holden (2017),
é importante enfatizar a comunicacao e o acesso a informacgao no processo de avaliacdo de risco.

Nesse sentido, La et al. (2020) afirmam que a percepcdo de risco pode ser influenciada
por meio do acesso a informacdo. Para os referidos autores a pandemia provocou inumeras
mudancas e, com isso, surgiram debates sobre 0 acesso do individuo a informacédo, 0 excesso
de informagao gerou e gera ‘‘medo’’ nas pessoas. O surgimento e circulagdo de informagdes
produziu impacto significante no comportamento do consumidor contra o risco.

Na perspectiva de Wang e Ackerman (2019), a interacdo humana é responsavel pela
transmisséo de doengas infecciosas. Os individuos tém tentado manter o distanciamento social
e com isto surgiu a avaliacdo de disponibilidade de espacgo fisico e também como o espaco
influencia na propagacéo e no risco de contaminagéo da doenca infecciosa (SEALE et al. 2010).
Por ser um virus altamente infeccioso, o coronavirus pode afetar a saude dos consumidores

principalmente dos mais velhos e dos que ja possuam algum problema de salude subjacente,
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através do agravamento de doencas cardiovasculares, diabetes, doencas cronicas respiratorias e
canceres (World Heath Organizagéo, 2020).

A propagacao do coronavirus se dd mediante do relacionamento interpessoal, por meio
de goticulas do nariz ou da boca que espalham-se quando algum individuo contaminado tosse
ou espirra dentro do ambiente. Essas goticulas caem em superficie e objetos préximos, como
mesas ou telefones e quando uma pessoa entra nestes ambientes contaminados, provavelmente
se contaminara também. A contaminacdo das pessoas também pode ocorrer ao respirarem
goticulas provenientes uma pessoa doente (MINISTERIO DA SAUDE, 2020). O risco de
contaminagdo do COVID-19 varia de ambiente para ambiente, o risco de contaminagdo em
ambientes fechados € bem maior do em ambientes abertos ao ar livre. Segundo Purcérea (2020),
os individuos evitam lugares lotados, como por exemplo 0s supermercados e grandes centros
comerciais, adotando medidas para manter distanciamento, especialmente na experiéncia de
compra (CHEN et al. 2020).

As autoridades reguladoras criaram varias diretrizes de seguranca com objetivo de
garantir a satde dos consumidores. Porém, elas tém sido violadas pelos proprios consumidores
(Nathaniel,2020). As autoridades de salde tém baseado suas decisdes por intermédio das
recomendacdes da organizacdo mundial de salde (ONU) e também da experiéncia de outros
paises (Departamento de Promocéo da Saude, Sri Lanka, 2020). Os paises enfrentam desafios
continuos, 0 COVID-19 afetou gravemente a salde humana e o bem-estar econdémico. Segundo
Bikbov e Bikbov (2020) as autoridades tomaram véarias medidas para prevenir, controlar e
reduzir a propagacdo da doenca. Conforme estatisticas do Ministério da Salude, no Brasil sdo
16.624,48 casos confirmados, com 465,199 mortos, com taxa de letalidade de 2,8% em
01/06/2021 (Painel coronavirus 2021, Ministério da Saude). Diante deste cenario desafiador,
muitos mecanismos de seguranca foram implantados para combater a pandemia, assim como o
toque de recolher, trabalho home-office, distanciamento social, isolamento, uso de alcool gel e
uso de méascara. Conforme ja citado, os proprios consumidores burlam as recomendacdes e isto

acaba provocando o agravamento da doenga e o surgimento de novos desafios para gestéo.

2.2 Percepcao de aglomeracao/ocupacéo - Crowded

Em ambientes varejistas os estudos que abordam a tematica crowding buscam entender
e esclarecer como os consumidores reagem, levando em consideragdo a densidade humana
(exemplo: ambientes lotados ou vazios de clientes) ou de densidade espacial (exemplo:
ambientes espacosos ou cheios de produtos) (OLIVEIRA et al. 2017). O crowded humano ¢
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definido como o nivel de densidade humana no local (ZHANG, 2010). A aglomeracdo humana
em algumas ocasifes € medida através da frequéncia e do grau de interagdo social (LI et al.
2009). Cada individuo possui um nivel de aglomeracdo esperado, com diferentes fatores. O
crowding, conforme definido por Stokols (1972), pode provocar um estado de desconforto
psicologico no consumidor quando a oferta de espa¢co ndo supre sua demanda individual. A
avaliacdo de disponibilidade de espaco esta relacionada a demanda e oferta de espago, que para
Wang e Ackerman (2019) séo fatores que devem ser considerados em ambientes aglomerados
passiveis de contagio por patdgenos.

Segundo Zhang (2010), densidade espacial ou crowded espacial refere-se ao nimero e
configuragdes de elementos espaciais como mercadorias e acessorios. A densidade espacial
influencia tanto na demanda quanto na oferta de espaco e é determinante na percepcdo de
lotacdo no varejo. Os ambientes varejistas séo um dos grandes meios de transmissao de doencas
infecciosas e isto criou a preocupagédo do consumidor em relagcdo aos espagos com altas taxas
de aglomeracdo (BIKBOV; BIKBOV, 2020). Quando o consumidor percebe um ambiente de
superlotacao espacial, isto torna-se um fator determinante e prejudicial a intencdo de comprar.
Ou seja, a satisfacdo dos clientes em ambiente varejista é afetada pela experiéncia de compra
por meio do crowding (ZAKEVICIUTE; BANYTE, 2012).

2.3 Satisfacéo

Para que um consumidor possa recomprar ou recomendar um produto/servico, ele
possivelmente precisa estar satisfeito com o processo de compra (SOLOMON et al. 2017).
Assim, em um contexto de varejo satisfazer o cliente é o grande desafio dos gestores de
supermercados (OLIVEIRA et al. 2017; PRADO e MARCHETTI, 1997). Dessa forma, a
satisfacdo é considerada como uma avaliagdo pos-consumo, onde o produto/servico escolhido
deve no minimo, alcancar ou exceder as expectativas criadas pelo consumidor (ENGEL et al.
2000). A satisfacdo é um processo que mensura as dimensdes cognitivas e emocionais de cada
individuo. Sendo assim, satisfazer a expectativa dos consumidores tornou-se um trabalho cada
vez mais elaborado que exige muita compreensdo em relacdo ao comportamento de cada
individuo, sendo ele Unico, com percepgdes, valores, desejos e expectativas distintas (SOUKI
et al. 2019).

J& para Spina, Giraldi e Oliveira (2013), a satisfacdo pode ser entendida como o
resultado percebido do produto apds o0 uso, ou seja, é a diferenca entre as expectativas e 0

desempenho de um produto. No comportamento p6s-compra do consumidor é onde surge a
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satisfagdo ou insatisfacdo, que consequentemente determinard se havera novas compras e
continuidade do relacionamento com a empresa (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Kaotler (1998) as empresas devem focar na alta satisfacdo dos clientes,
caso 0 consumidor esteja apenas satisfeito, consequentemente estara disposto a mudar quando
surgir uma oportunidade melhor. Os consumidores com plena satisfacdo estdo menos dispostos
a mudancas e ja os altamente satisfeitos criam vinculos emocionais e estabelecem preferéncia
racional, gerando lealdade a empresa.

Estudando o conceito de satisfacéo foi possivel identificar trés tipos de satisfacdo que o
consumidor espera em relacdo a determinado produto ou servigo: satisfagcdo funcional,
satisfacdo emocional e satisfacdo do beneficio de uso (SAMARA; MORSCH, 2005). Para
Samara e Morsch (2005) os atributos tangiveis possibilitam de modo padronizado a obtencao
da satisfacdo funcional. A satisfacdo emocional é contraria, pois é aquela dada por beneficios
intangiveis e ndo mensuraveis por meio de um padrédo. E por fim, a satisfacdo de beneficio de
uso que esta diretamente ligada ao valor ganho pela propriedade e ao uso de um bem e servico.

No setor de varejo as decisdes sobre projetar layout e estrutura fisica, baseiam-se na
compreensdo da avaliacdo do consumidor dentro do ambiente, que consequentemente causa
impacto direto na satisfagdo do mesmo (MEHTA,2013). Para mensurar a satisfacdo do
consumidor no varejo é necessario estudar diferentes perspectivas. Segundo Machleit et al.
2000) o ambiente do varejo € identificado como um fator critico na satisfacdo de compras. A
associacdo de ambiente e satisfacdo apresenta grandes desafios para o setor de varejo, a nivel
estratégico é necessario criar estratégias com foco em fidelizar os clientes a longo prazo
(GUPTA; ARORA, 2017). Na gestdo dos ambientes supermercadistas, existem diferentes
fatores que impactam na satisfacdo, como: aroma, masica, distribuicdo de prateleiras, forcas de
vendas, layout e outras evidéncias fisicas (WHITING,2009). Sendo assim, a tomada de decisdo
do consumidor ao selecionar uma loja de varejo, é influenciada por diversos fatores. As redes
supermercadistas devem preocupar-se com as diferentes perspectivas na gestdo operacional dos
negdcios e sempre apresentar melhorias atrativas e perceptiveis aos consumidores, que por sua
vez estdo cada vez mais exigentes, conscientes e mais poderosos em relagdo ao consumo.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a expectativa de consumo pode ser entendida
como o desempenho esperado em relacéo aos atributos do produto ou servico, que sdo relativos
ao resultado final que gera a experiéncia de consumo, podendo ela ser positiva ou negativa. Se
o desempenho atender as expectativas, o resultado é a satisfacdo, se ndo atender a insatisfacao.

A experiéncia de consumo é o conjunto formado por todas as respostas do consumidor em



13

relacdo aos estimulos proporcionados através das interagdes com o ambiente varejista durante
0 tempo que permanece no processo de compra (VERHOEEF et al. 2009, GREWAL; LEVY;
KUMAR, 2009; MEYER; SCHWAGER, 2007; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007).

2.4 Intengédo de Comprar

A intengdo de compra diz respeito as intengdes dos clientes de agir de determinada
forma. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) a intencdo de compra é subjetiva, pois é 0
julgamento subjetivo sobre qual serd o comportamento futuro do cliente para a compra de um
determinado produto. Para Morwitz et al. (2007), a intencdo de comprar esta diretamente ligada
ao comportamento do consumidor. Cada individuo possui suas particularidades, percepcdes e
intencBes distintas. As intencGes exemplificam o quanto o individuo/cliente esta disposto a
alcancar determinado resultado (MORWITZ et al. 2007).

De acordo com Kim e Choi (2005), todo consumidor quando tem a intencdo de comprar,
automaticamente tenderd a buscar por informacdes relacionadas ao produto afim de avaliar qual
sera a melhor opcédo e que consequentemente ird satisfazer seus desejos e necessidades. Outro
ponto importante, é entender que a intengdo que compra possivelmente se tornard uma compra
efetiva, porém nem sempre isto ocorrera, pois devido o comportamento do consumidor ser
volatil, por algum fator como marca, categoria e o tipo do produto, isto pode variar (MORWITZ
et al. 2007).

A intencdo de compra também pode ser compreendida como um resultado da
experiéncia de compra do cliente (GRACIOLA et al. 2020). Para os autores, a intencao de
compra €, portanto, um indicador da percepcéo do cliente sobre uma loja - particularmente no
mercado de varejo. Essa percepg¢éo pode ser criada pela imagem da loja, que consiste em cores,
simbolos, layout, design de construcdo, publicidade e atendimento ao cliente (ERDIL, 2015).
Na perspectiva de Das (2014) a intencdo de compra no varejo pode ser influenciada por fatores,
incluindo a imagem de marketing da marca, tipos de produtos, ambiente fisico e assim por
diante. Finalmente, pesquisar a intengdo de compra do consumidor tem sido usada para prever
compras futuras (GRACIOLA et al. 2020).

3 METODOLOGIA
O principal objetivo desta sessdo é apresentar as decisdes metodologicas que conduziram
esta etapa da pesquisa. A pesquisa € de natureza descritiva, quantitativa e de amostra néo

probabilistica por conveniéncia. Assim, foi realizado uma survey (pesquisa de mercado
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quantitativa) caracterizada pela utilizagdo de questionarios. As pesquisas quantitativas baseiam-
se na investigacao e mensuracao das experiéncias humanas, por intermédio de dados numéricos,
que podem ser compreendidos por meio de diferentes técnicas estatisticas, sendo assim é um
método de pesquisa social que busca descrever, compreender e explicar determinados
fendmenos (MALHOTRA et al. 2017).

As escalas utilizadas s&o do tipo intervalar com variagcdo de 7 pontos ancorados em (1)
Discordo Totalmente e (7) Concordo Totalmente.

O questionario é composto por 7 itens sobre a Percepcdo de Risco de Infec¢do da COVID-
19 desenvolvida por Seale et al. (2010). Pelo construto Crowded (Percepcdo de
aglomeracéo/ocupacdo) com 8 itens proposto por Machleit et al. (1994). Outros 4 itens véo
compor o construto satisfacao originario de Souki et al. (2019). E por fim, 4 itens vao compor
o0 construto Intencdo de Comprar desenvolvido por Graciola et al. (2020). Foram incluidas
questBes sociodemograficas que corresponde as informagdes pessoais do respondente, como:
género, idade, escolaridade, renda familiar e estado civil.

No questionario foi solicitado o consentimento do participante em realizar a pesquisa,
conforme a orientacdo do comité de ética.

O questionério foi desenvolvido em uma plataforma on-line do Google, tendo caracteristica
de ser autoadministrado. O questionario on-line permite que o pesquisador direcione o
instrumento para pessoas ou grupos de pessoas de seu interesse. Assim, a amostra coletada sera
ndo-probabilistica por conveniéncia, nesse tipo de amostragem o pesquisador usa 0 Seu
julgamento para selecionar os membros da populacdo que sdo uma boa fonte de informacéo
(Oliveira, 2001). Dessa forma, o questionario foi encaminhado na forma de link, via e-mail e
whatsapp para contatos particulares do coordenador da pesquisa. Esses participantes foram de
idade igual ou superior a 18 anos, de ambos os sexos, que fossem consumidores de
supermercados em Chapaddo do Sul-MS, ndo puderam participar pessoas com idade inferior
de 18 anos de ambos os sexos. Para uma melhor obtencdo de respostas foi solicitado aos
participantes que encaminhassem 0 questionario para seus contatos. Essa técnica de
amostragem ¢ conhecida como “bola de neve” (Malhotra et al. 2017). O tempo estimado para
a coleta de dados foi de 1 a 3 meses.

Quanto aos possiveis riscos ao (a) participante, esses foram considerados minimos e

inerentes ao preenchimento cotidiano de questionarios on-line, tais como: provocar cansaco,
gerar desconforto, causar um sentimento de inseguranca quanto a opgao de resposta que melhor

reflete sua opinido diante de afirmativas apresentadas. Para minimizar esses efeitos o
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participante poderia ao sentir cansaco ou desconforto salvar suas respostas e continuar a
responder em outro horério para concluir a pesquisa. Outro possivel risco foi de poder ocorrer
extravios de dados on-line. Para tentar garantir a seguranca dos dados eles ficaram armazenados
em um drive virtual onde somente o coordenador da pesquisa tinha acesso. Sendo assim, o (a)
participante puderam desistir do preenchimento do questionario a qualquer momento sem
penalidade alguma.

Dentre os beneficios desse trabalho esté a contribuicdo para a literatura e academia. Os
resultados poderdo contribuir também para que varejistas e atacadistas possam identificar e
atender melhor seus clientes baseados em seu comportamento de consumo e sua percepcao de
risco de infeccdo por COVID-19. Os beneficios decorrentes da participacdo nessa pesquisa sdo
indiretos, ndo havendo nenhum beneficio direto ao (a) participante. Esses beneficios indiretos
sd0 em termos sociais, pois 0 estudo visa contribuir para a sistematizacdo e divulgacdo do
conhecimento cientifico, o qual sera difundido somente em formato de notas técnicas, artigos e
resumos académicos.

Esclarecemos que a participacdo no estudo foi voluntaria onde foi garantido sigilo e
privacidade durante todas as etapas da pesquisa. Essa pesquisa é de caréater cientifico sem fins
lucrativos.

Cabe ressaltar que os participantes puderam ser informados dos resultados da pesquisa
se assim desejassem, bastou somente fornecerem seu e-mail para contato. Os participantes
tiveram garantido o direito de receber uma via do termo de consentimento livre e esclarecido,
bastou somente fazer o upload desse arquivo.

A participacdo nesta pesquisa ndo deu direito a qualquer espécie de remuneragdo, bem
como, nao gerard nenhum custo ou dano ao (&) participante. Em caso de gastos resultantes de
participacdo na pesquisa, o participante sera devidamente ressarcido, com a devolucédo do valor
gasto. Ressaltamos também que ficou garantido o direito a indenizacdo diante de eventuais
danos decorrentes da pesquisa. Ao final da pesquisa, todo material ficou e continuara mantido
em arquivo, sob guarda e responsabilidade do pesquisador responsavel, por pelo menos 5 anos,
conforme Resolugdo CNS no 466/12.

A seguir, realiza-se a apresentacdo dos resultados por meio de uma analise exploratoria
e descritiva. A fim de alcancar os objetivos propostos, 0s construtos sdo processados e avaliados

com o auxilio do software Office 365 Educacéo e o software livre BioEstat 5.3.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1Caracterizacdo da Amostra

Em relacdo a amostra da pesquisa foi possivel coletar as respostas de 91 participantes.
Assim, notou-se que 100% dos respondentes realizaram compras presencialmente nas ultimas
4 semanas em supermercados de Chapadéo do Sul - MS.

Ao observar a Tabela 1, pode-se constatar que o supermercado Mega é 0 mais
frequentado entre os participantes. Possui a maior frequéncia, sendo ela 55 participantes com
percentual de 60,4%. Logo em seguida estd o supermercado Valle com frequéncia 19 que
corresponde a 20,9%. Sendo assim, podemos dizer que juntos eles correspondem a 81,3%,
restando apenas 18,7% para os demais 5 supermercados frequentados. Outro dado interessante
apresentado na tabela é referente ao supermercado Alianca que representa 1,1%, apenas 1

participante fez compras neste supermercado.

Tabela 1 — Supermercados frequentados pelos participantes da pesquisa

Supermercados  Frequéncia Porcentual
(%)
Mega 55 60.4
Valle 19 20.9
Aurora 6 6.6
Chimarréo 5 55
Economia 3 3.3
Costa 2 2.2
Alianca 1 1.1
Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Na Tabela 2 podem-se observar as medidas de tendéncia central das quantidades de
vezes no més que os participantes vao ao supermercado. Sendo assim, a média é em 4,58 vezes
ao més. A moda que é o elemento representa a maior frequéncia no conjunto que no caso é 5.
Além disto, os dados estatisticos apresentam uma amplitude de 27 vezes que corresponde a
diferenca entre a maior — menor quantidade vezes que o participante da pesquisa vai ao
supermercado. Ou seja, quem foi menos ao supermercado € o minimo (1 vez), quem foi mais €

0 méximo (28 vezes).



Tabela 2 — Medidas de tendéncia central das quantidades de vezes no més que 0s

participantes vao ao supermercado

Estatisticas

Média 4,58
Mediana 4
Moda 5
Amplitude 27
Minimo 1
Maximo 28

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Complementando as analises, a Tabela 3 apresenta a frequéncia e o percentual das

quantidades de vezes que 0s participantes vao aos supermercados. Como apresentado na Tabela

2 amoda é 5, sendo que ela se repete 21 vezes e corresponde a 23,1% do total. A frequéncia de

respondentes que vao 4 vezes ao més é 18 que corresponde a 19,8%. Outros dados interessantes

séo de participantes que véo 1 ou 6 vezes possuem a mesma frequéncia (8) e percentual (8,8%).

Tabela 3 — Frequéncia e porcentual das quantidades de vezes que 0s participantes vao
aos supermercados

Vezes  Frequéncia Porcentual
(%)
1 8 8.8
2 15 16.5
3 12 13.2
4 18 19.8
5 21 23.1
6 8 8.8
7 1 1.1
8 3 3.3
9 1 1.1
10 1 1.1
20 2 2.2
28 1 1.1
Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
Em relacdo aos respondentes da pesquisa, a Tabela 4 corresponde ao sexo dos

participantes. Pode-se notar que do total de 91 participantes, 56 sdo do sexo feminino e

representam 61,5%. Sendo assim, os demais 35 sdo do sexo masculino que correspondem a

38,5%.
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Tabela 4 — Sexo dos participantes

Frequéncia Porcentual
(%)
Feminino 56 61.5
Masculino 35 38.5
Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
A Tabela 5 representa as medidas de tendéncia central das idades dos participantes. A

média de idade é 32,67 anos. A idade que mais aparece € 33 anos que representa a moda. Além
disto podemos notar que 68 anos foi a idade maxima, sendo assim a amplitude € 50 anos ja que
a idade minima para participar da pesquisa foi estabelecida para maiores de 18 anos.

Tabela 5 — Medidas de tendéncia central das idades dos participantes

Estatisticas

Média 32.67
Mediana 30
Moda 33
Amplitude 50
Minimo 18
Maximo 68

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Na Tabela 6 verificou-se que 27,5% dos participantes tém idades entre 18 a 24 anos e
correspondem a 27,5% da amostra. Das idades entre 25 e 30 anos e 31 a 40 anos, pode-se
concluir que representam 48,4% do total. Partindo para outra analise é possivel compreender
que acima de 51 anos somente 6 respondentes participaram da pesquisa e por isso possui baixa
frequéncia (6) e baixo percentual (6,6%).

Tabela 6 — Frequéncia e porcentual da idade por faixas dos participantes

Idade Frequéncia E’Oz)r)centual
De 18a24 anos 25 275
De25a30anos 22 24.2
De3lad40anos 22 24.2
De4la50anos 16 17.6
Acima de 51 anos 6 6.6

Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
Analisando a Tabela 7 nota-se que 51,6% dos participantes possuem ensino médio

completo. Outro dado muito importante é percebido mediante de 17 participantes que possuem
pos-graduacdo completa e representam 18,7%. Com superior completo verificou-se uma
frequéncia de 10 com percentual de 11%. De forma geral 81,3% dos respondentes tém no

minimo o ensino médio completo.



Tabela 7 — Grau de escolaridade por faixas dos participantes

Escolaridade Frequéncia Porz:(;r)l)tual
Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto (92 série) 8 8.8
Fundamental 2 completo / Médio incompleto (até o 3° ano do 2° grau) 9 9.9
Médio completo / Superior incompleto 47 51.6
Superior completo / Pés-graduagdo incompleto 10 11.0
Pds-graduagdo completa 17 18.7
Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Percebe-se na Tabela 8 que a renda familiar dos participantes é robusta, podemos destacar
18,7% possuem renda familiar de R$3.246,04 a R$ 4.328,00. Apenas 3,3% possuem renda

familiar de até R$ 1.082,00. Acima de R$ 8.656,01 os dados nos apresentam uma frequéncia

de 18 com percentual de 7,7%. De forma mais abrangente pode-se dizer que 49,5% dos

participantes possuem renda familiar entre R$ 2.164,01 a R$ 5.410,00.

Tabela 8 — Renda familiar por faixas dos participantes

Renda Frequéncia Porz:c;?)tual
Até R$ 1.082,00 3 3.3
R$ 1.082,01 a R$ 2.164,00 15 16.5
R$ 2.164,01 a R$ 3.246,00 16 17.6
R$ 3.246,01 a R$ 4.328,00 17 18.7
R$ 4.328,01 a R$ 5.410,00 12 13.2
R$5.410,01 a R$ 6.492,00 10 11.0
R$ 6.492,01 aR$ 7.574,00 6 6.6
R$ 7.574,01 a R$ 8.656,00 5 5.5
Acima de R$ R$ 8.656,01 7 7.7
Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Observando-se a Tabela 9, pode-se verificar o estado civil dos participantes, 47 sao

casados ou possuem unido estavel, 36 solteiros e 8 sdo divorciados ou separados.

Tabela 9 - Estado civil dos participantes

Estado civil Frequéncia POI’E:OE/:)'EUM
Solteiro (a) 36 39.6
Casado (a) / unido estavel 47 51.6
Divorciado / Separado 8 8.8

Total 91 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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4.2 Andlise descritiva do comportamento do consumidor de supermercado de Chapadao
do Sul - MS

Encontra-se na Tabela 10 os resultados da percepcao de risco de infec¢do da Covid-19,
observa-se que 40,7% responderam que o nivel de risco que podem pegar a Covid-19 durante
a pandemia é muito arriscado. Como pode ser verificado, 84,6% dos participantes concordaram
totalmente que ja houve casos de Covid-19 com alguma pessoa de sua familia ou amigos, o que
corresponde a uma frequéncia de 77 participantes. Além disto, 43 respondentes concordam
totalmente que nos proximos 6 meses as pessoas ainda vao pegar Covid-19. Conforme as
andlises nenhum participante discorda totalmente que a atual situacéo do virus € séria. Porém,
somente 49,5% concordam totalmente, atraves desses dados podemos perceber que a média de
concordancia foi de 5,8 com uma variéncia de 2,37.

Observa-se também na Tabela 10 que o maior valor de variacao das respostas atribuidas
a cada uma das perguntas pesquisadas foi de 3,38 que se refere ao qudo seriamente a saude de
cada participante seria afetada caso for infectado com a Covid-19. Nesse caso, verifica-se uma
maior variacdo das respostas em relacdo a média (5) e com desvio padrdo de 1,84. Dos 91
participantes apenas 31 responderam que a infectado por Covid-19 afetaria muito sua saude.
Percebe-se ainda que 20,9% escolheram a escala 4 e outros 13,2% marcaram a escala 6. Sendo
assim podemos compreender que o desvio padrdo de 1,84 também foi 0 maior entre as perguntas
sobre percepcao de risco de infecgdo da Covid-19. Quando analisamos o item “Estou ciente
sobre o que estd acontecendo nesta pandemia de "COVID-19", observa-se a menor variancia e
0 menor desvio padrdo. Assim, podemos dizer que o0s participantes tendem a estar cientes sobre
0 que esté acontecendo na pandemia, pois a frequéncia da escala 7 (concordo totalmente) € 64
e a média das respostas desta pergunta é 6,4.

De forma geral, as variaveis que buscam compreender percepcao de risco de infec¢do
da Covid-19, dos frequentadores de supermercado de Chapaddo do Sul, possuem indicadores
de concordéncia elevada. Ou seja, as frequéncias e seus percentuais sdo bastante altos, as
médias sdo entre 4,8 e 6,5 de uma escala de 7 pontos. A mediana variou entre 5 e 7 e a moda se
manteve em 7. Esses resultados ajudam a entender que os participantes da pesquisa que
frequentam de supermercado de Chapad&o do Sul estéo atentos quanto ao risco de infecgdo por
Covid-109.



Tabela 10 - Percepcéo de Risco de Infeccdo da COVID-19

Variawel Escala Frequéncia Porcentual Média Mediana Moda Desv~|o Variancia
(%) padréo
1- Pouco
B . 3 3.3
Qual o nivel arriscado
de risco vocé 2 3 3.3
achaque 3 6 6.6
pode pegara 4 17 18.7 5.4 6 7 1.71 2.91
COVID-19 5 13 14.3
durante essa 6 12 13.2
oS . .
pandemia? 7 _Muno 37 407
arriscado
Se voca for 1-Afetaria 2 2.2
infectado com PoUco
" 2 9 9.9
a "COVID-
19", quéao 3 9 9.9
4 4 19 20.9 5.0 5 7 1.84 3.38
seriamente
vocé acha que 5 9 9:9
¢ que g 12 132
isso afetaria 7 Afetaria
sua saude? . 31 34.1
muito
1- Discordo 0 0.0
totalmente
Acho que a 2 6 6.6
situacao atual 3 3 3.3
5.8 6 7 153 2.37
da"coviD- 4 10 110
19" é séria? 5 8 8.8
6 19 20.9
7 -Concordo a5 495
totalmente
1 - Discordo 1 11
Estou ciente totalmente :
sobre o que 2 1 11
esta 3 1 11
acontecendo 4 1 11 6.4 7 7 1.08 1.18
nesta 5 8 8.8
pandemiade g 15 16.5
"COVID-19" -
7 -Concordo 64 70.3
totalmente
Emgeral, acho 1 - Discordo 5 55
que as totalmente ’
autoridades 2 3 3.3
estdo fazendo 3 13 14.3
umbom 4 20 22.0 4.8 5 7 1.73 3.00
trabalhoao 5 17 18.7
lidarcoma 6 12 13.2
pandemia da 7 -Concordo
21 23.1
"COVID-19" totalmente
) 1- Discordo 2 29
Na minha  totalmente
opinido,as 2 5 55
pessoas ainda 3 6 6.6
vdo pegar 4 10 11.0 5.6 6 7 1.71 2.93
"COVID-19" 5 13 14.3
nos proximos 6 12 13.2
seis meses 7 -Concordo 43 473
totalmente
) 1- Discordo 3 33
J4a houve totalmente
casos de 2 1 1.1
"COVID-19" 3 1 11
comalguma 4 3 33 6.5 7 7 1.36 1.85
pessoade 5 2 2.2
minha familia 6 4 4.4
ou amigos 7 -Concordo 77 84.6
totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Na Tabela 11 é possivel observar que 38,5% dos participantes concordam totalmente

que havia muitos compradores aglomerados nas filas do caixa dos supermercados. Além de

aglomeracbes nas filas dos caixas, outros 30,8% dos respondentes afirmam que os

supermercados estavam muito cheio de consumidores. Analisando de forma conjunta,

verificou-se que a moda de todas as perguntas da Tabela 11 foram 7, ou seja, dentre as quatro

perguntas os participantes mais concordam totalmente do que descordam totalmente. Porém,

pode-se evidenciar também que em todas as questdes houveram discordancia dos participantes,

por exemplo, 4 deles discordam totalmente que havia muitas pessoas trafegando nos corredores

dos supermercados.

Tabela 11- Percepcgao de aglomeracéo - Crowded Humano

Variavel Escala Frequéncia Porcentual Média Mediana Moda Desvlo Variancia
(%) padréo
1 - Discordo
totalmente 3 3.3
0 2 10 11.0
supermercado 3 3 3.3
parecia muito 4 16 17.6 5.09 6 7 1.79 3.21
lotadopara 5 13 14.3
mim 6 20 22.0
7 -Concordo
totalmente 26 28.6
1 - Discordo
totalmente 3 3.3
0 2 7 7.7
supermercado 3 8 8.8
estava muito 4 9 9.9 5.16 5 7 1.76 3.09
cheio de 5 19 20.9
consumidores 6 17 18.7
7 -Concordo
totalmente 28 30.8
1 - Discordo 4 44
. . totalmente
Havia muitas 2 7 7.7
ey 3 s
a ‘;%2 0 4 9 9.9 5.19 6 7 178 3.15
corredores do g ;g gg
supermercado '
7 -Concordo
26 28.6
totalmente
1 - Discordo 6 6.6
. . totalmente
Havia muitos 2 3 33
compradores
aglomerados 3 8 8.8
glom 4 9 9.9 5.29 6 7 1.86 3.45
nas filas do
. 5 16 17.6
caixa do 5 1 154
supermercado '
7 -Concordo
35 38.5
totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Analisando os dados da Tabela 12 pode-se notar que 30,8% dos respondentes discordam

totalmente que ja tiveram sensacdo de abafamento dentro do supermercado. Apesar de 26

participantes concordarem totalmente que o supermercado parecia muito ocupado por

compradores. Porem, somente 24 respondentes concordaram que 0s supermercados pareciam

pouco espagosos. Assim, podemos observar que nem todas as pessoas concordam que apesar

de os supermercados parecerem muito ocupados por compradores, necessariamente eles

parecem pouco espacosos. Pois, outros 19,8% responderam que se sentiram apertados ao fazer

compras.
Tabela 12 - Percepcéo de ocupacao - Crowded Espacial
Variavel Escala Freguéncia Porcentual Média Mediana Moda Desvlo Variancia
(%) padréo
1 - Discordo
totalmente 10 11.0
2 10 11.0
0 o 3 12 13.2
supermercaco 9 9.9 453 209 439
parecia pouco
espagoso 2 14 15.4
6 12 13.2
7 -Concordo 24 26.4
totalmente
1 - Discordo
totalmente 18 19.8
Eumesenti 2 10 11.0
apertadoao 3 11 12.1
fazer compras 4 9 9.9 4.05 2.20 4.83
neste 5 15 16.5
supermercado g 9 9.9
7 -Concordo
totalmente 19 20.9
1 - Discordo
totalmente 28 3038
2 8 8.8
Eutiveuma 3 10 110
sensacdo de 4 7 7.7 3.73 2.36 5.58
abafamento 5 9 9.9
6 11 12.1
7 -Concordo 18 19.8
totalmente
1 - Discordo 17 18.7
totalmente
0 2 4 4.4
supermercado 3 7 7.7
parecia muito 4 14 154 4.52 2.22 4.94
ocupado por 5 11 12.1
compradores g 12 13.2
7 -Concordo 2 28.6
totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Por meio da analise da Tabela 13 verificou-se que as médias de todas as questdes foram
acima de 5. Quando analisamos a satisfagdo somente 27,5% dos participantes ficaram
totalmente satisfeitos com o supermercado que faz compras. Outro dado importante € que 35
participantes concordaram totalmente que estdo satisfeitos com a decisdo em frequentar o
supermercado que faz suas compras. Para 30,8% dos respondentes o supermercado escolhido
atende suas expectativas, em contrapartida apenas 27,5% tiveram experiéncias agradaveis e/ou
divertidas.

Tabela 13 - Questdes sobre Satisfacdo dos frequentadores dos supermercados

Variavel Escala Frequéncia Porcentual Média Mediana Moda Desvlo Variancia
(%) padréo
1 - Discordo
totalmente 1 11
0 2 2 2.2
supermercado 3 2 2.2
atende as 4 13 14.3 5.60 6 7 1.33 1.78
minhas 5 19 20.9
expectativas g 26 28.6
7 -Concordo
totalmente 28 30.8
1 - Discordo
totalmente 1 11
Fiquei 2 1 11
satisfeito coma 3 3 33
minha decisdo 4 7 7.7 5.86 6 7 1.27 1.61
em frequentd- 5 16 17.6
lo 6 28 30.8
7 -Concordo
totalmente 35 385
1 - Discordo
totalmente 1 11
2 4 4.4
Tenho 3 6 6.6
experiencias 15 16.5 5.25 5 7 150 2.24
agradaveis e/ou 5
divertidas 24 264
6 16 17.6
7 -Concordo
totalmente 25 21.5
1 - Discordo
totalmente 2 22
Fiquei 2 1 11
totalmente 3 2 2.2
satisfeito com 4 12 13.2 5.55 6 6 1.34 1.78
o} 5 22 24.2
supermercado g 27 29.7
7 -Concordo 5 5
totalmente 5 75

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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As questbes sobre intengdo de comprar dos frequentadores dos supermercados, de
maneira geral obtiveram as maiores médias e menores desvios padrdes e alta concordancia. As
quatro variaveis obtiveram percentual de concordo totalmente acima de 55%. Pode-se verificar
a maior frequéncia na questdo onde 65 participantes concordam totalmente que com certeza
voltardo a comprar no supermercado escolhido, o que corresponde a 71,4% do total. Na questdo
referente intencdo de recomendar aos amigos e familiares a comprarem no supermercado
escolhido 56% responderam que concordam totalmente em recomendar. Nenhuma questao
obteve discordancia total.

Tabela 14 - Questdes sobre Intengdo de Comprar dos frequentadores dos supermercados

Porcentual Desvio

Variavel Escala Frequéncia (%) Média Mediana Moda padrio Variancia
1 - Discordo
totalmente 0 0.0
2 0 0.0
Prova}\t/elmente 3 1 11
e 4 1 1.1 6.55 7 7 0.76 0.58
comprar neste
supermercado 5 6 6.6
6 22 24.2
7 -Concordo
totalmente 61 67.0
1 - Discordo
totalmente 0 0.0
2 0 0.0
Comcerteza 3 1 11
voltareta 4 3 3,3 6.56 7 7 083 0.69
comprar neste 5
supermercado 5 55
6 17 18,7
7 -Concordo
totalmente 65 71,4
1 - Discordo
Vou totalmente 0 0.0
recomendar 2 5 55
que aos meus 3 1 11
amigos e '
familiares 7 7.7 6.03 7 7 141 199
comprem nesse > 11 12.1
supermercado 6 16 17.6
7 - Concordo
totalmente 51 56.0
1 - Discordo
totalmente 0 0.0
Pretendo 2 1 11
comprar neste 4 5 ”s
supermercado '
embreve 4 3 33 6.45 7 7 1.02 1.05
5 5 5,5
6 18 19,8
7 -Concordo
totalmente 62 68,1

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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4.3 Anélise de correlacao

As correlagdes tratadas nessa sessao sdo do tipo Spearman. Na Tabela 15 trata somente
das varidveis que contemplam a Satisfacdo x Percepcdo de Risco de Infecgdo da COVID-19.
Segundo Sousa (2019) e Hair et al. (2018), o coeficiente de correlacdo de Spearman indica o
quanto duas variaveis se movimentam ou ndo no mesmo sentido, os indicadores variam entre -
1 e +1. Quanto mais proximos os resultados estiverem das extremidades mais fortes serdo
coeficientes de correlagdo. Além disto, o coeficiente de Spearman avalia ndo somente a
intensidade, mas também o sentido da relacdo monotona entre duas varidveis que estejam no
minimo numa escala ordinal (SOUSA, 2019). O coeficiente de correlagdo de Spearman € um
teste ndo-paramétrico que avalia relacbes monétonas, quer estas sejam lineares ou ndo (HAIR
et al. (2018). Ao se analisar a correlagdo entre as questdes de satisfacdo versus percepgédo de
risco de infeccdo da Covid-19, nota-se que existem somente correlacdes positivas. Conforme
se observa na Tabela 15, as questdes que possuem correlagdes significativas estdo identificadas
com um ou dois asteriscos.

Algumas das correlagfes indicam uma relagdo moderada, positiva e significativa entre
0s participantes acharem que as autoridades estdo fazendo um bom trabalho ao lidar com a
pandemia da Covid-19 com a percepc¢éo de que o supermercado atende as suas expectativas (r
=0.221 e p = 0.035). Do mesmo modo acontece com a variavel “fiquei satisfeito com a minha
decisdo em frequenta-1o” (r = 0.237 e p = 0.024) e também com a variavel “fiquei totalmente
satisfeito com o supermercado” (r = 0.320 e p = 0.002). Apesar de indicar que o crescimento
de uma variavel coincide com o crescimento da outra, o coeficiente de correlacdo ndo indica
uma relacdo de dependéncia entre as variaveis.

A variavel “tenho experiéncias agradaveis e/ou divertidas” nio se relaciona com quase
nenhuma variavel do construto Percepcdo de Risco de Infeccdo da Covid-19. Ela somente se
relaciona com a variavel “Na minha opinido, as pessoas ainda vdo pegar "Covid-19" nos
proximos seis meses” (r = 0.258 e p = 0.013). No mesmo sentido a variavel “Acho que a
situacdo atual da "Covid-19" é séria?” ndo se relaciona com nenhuma variavel que mede a
satisfacdo dos frequentadores dos supermercados. Ja a variavel “Fiquei totalmente satisfeito
com o supermercado” se correlaciona com quase todas as variaveis que mede a Percepgéo de
Risco de Infeccdo da Covid-19.

O nivel de risco dos consumidores contrairem o virus durante a pandemia ndo possui

correlagdo com o supermercado atender ou nao suas expectativas dos consumidores (r = 0.142
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expectativa com o supermercado deva seguir o mesmo padréo.

Tabela 15 — Correlacdes entre Satisfacdo x Percepcao de risco de infeccédo da Covid-19

, Se vocé for . Emgeral, acho Na minha ,
Qual o nivel de infectado coma Estou ciente que as opinido, as Ja houve casos
fisco vocé acha "COVID-19", .>%m quea  sobre o‘gcm autoridades estdo pessoas ainda de "COVID-19
que pode pegar Uio seriamente situagdo atual esta fazendo umbom VAo bedar comalguma
a COvID-19 a . da "COVID-19" acontecendo . " peg " pessoa de
vOoCé acha que . . trabalho ao lidar "COWVID-19 . .
duranteessa . . é séria? nesta pandemia . L minha familia
andemia? isso afetaria sua de "COVID-19" comapandemia  nos proximos ou amigos
P . saude? da"COVID-19"  seis meses
Osupermercado atende as  Coeficiente 142 173 107 21" 21" 201 248"
minhas expectativas Significancia 180 101 312 035 035 056 018
Fiquei satisfeito coma minha Coeficiente 1098 084 001 310" 27 229" 262"
decisdo emfrequenta-lo  gjgnificancia 354 427 392 003 024 029 012
Tenho experiéncias Coeficiente 189 185 178 184 188 258" 198
agradaveis e/ou divertidas  sjgnificancia 073 078 092 081 074 013 060
Fiquei totalmente satisfeito  Coeficiente 235" 276" 129 242" 320" 180 263"
como supermercado Significancia 025 .008 222 021 002 087 012

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Nas correlagcOes apresentadas na Tabela 16, pode-se identificar que nas questdes sobre
Crowded Humano verificou-se que todas as varidveis possuem correlagdo significativa, positiva
e com intensidades moderadas a fraca com a questdo sobre o nivel de risco que cada participante
acha que pode pegar a Covid-19 durante a pandemia. Sendo assim, pode-se dizer que existe
uma relacdo entre essas variaveis quanto ao nivel de concordancia dos respondentes.

Todas as variaveis do Crowded Humano também se correlacionam com as variaveis “Se
vocé for infectado com a "Covid-19", quéo seriamente vocé acha que isso afetaria sua saude?”
e “Acho que a situacdo atual da "Covid-19" é séria?”. Nesse sentido, a medida que aumenta o
nivel de concordancia das varidveis de Crowded Humano também aumentam o nivel de
concordancia das duas outras variaveis sobre Covid-19.

Outra analise a ser feita envolve as questdes sobre Crowded Espacial todas elas possuem
correlacdo positiva, significativa e com intensidades moderadas a fraca com algumas questdes
sobre percepcdo de risco de infeccdo da Covid-19 sdo elas: i) Se vocé for infectado com a
"Covid-19", qudo seriamente vocé acha que isso afetaria sua saude?; ii) Acho que a situacao
atual da "Covid-19" é séria?. Nesse caso, pode-se dizer que existe relacdo entre o nivel de
concordancia da percepcdo do consumidor, quanto as variaveis que medem a aglomeracdo
espacial dos supermercados, e as duas variaveis de Covid-19 que retratam a sua seriedade e 0
quanto afetaria a salide das pessoas.

Também foi identificado uma correlagdo positiva, significativa e baixa entre a questao que
trata de que havia muitos compradores aglomerados nas filas dos caixas com a questdo de que
na opinido dos participantes as pessoas ainda vao pegar Covid-19 nos préximos seis meses (r

=0.241ep=0.021), ou seja, as duas questdes se relacionam.
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Tabela 16- Crowded Humano e Crowded Espacial x percepc¢ao de risco de infeccdo da COVID-19

Estou ciente Emgeral, acho Na minha

Qual o nivel  Se vocé for sobre o que que as opinido, as Ja houve

de risco vocé infectado coma Acho que esta autoridades pessoas casos de
acha que "COVID-19", asituagdo acontecend estdo fazendo  aindavdo  "COVID-19"

pode pegara qudo seriamente atual da 0 nesta umbom pegar comalguma

COVID-19 vocéachaque "COVID- pandemia trabalho ao lidar "COVID-19" pessoade
durante essa isso afetariasua 19" é  de "COVID- coma pandemia nos proximos minha familia

tiva e significativa
, a percepcao

do posi

lacé

pandemia? saude? séria? 19" da "COVID-19"  seis meses 0U amigos
° Ele parecia muito lotado Coeficiente 360** 506** 526** 051 -.003 249* 064
g Paramim Significancia .000 .000 .000 629 977 017 546
m Ele estava muito cheio de  Coeficiente .303** A07** 400** .062 027 77 .002
.W consumidores Significancia .003 .000 .000 .562 796 .094 .986
8 Havia muitas pessoas Coeficiente .290** .394** ALT** 025 .046 138 -.019
m trafegando nos corredores  Significancia .005 .000 .000 .816 .668 194 .861
O Havia muitos compradores ~ Coeficiente .251* 370** 375** .049 .008 .241* -.006
aglomerados nas filas do Significancia .016 .000 .000 647 .938 .021 .955
Ele parecia pouco espacoso Coeficiente .081 221* .329** -.072 -.030 .140 126
< Significancia 448 .035 .001 497 .780 187 234
W Eu me senti apertado ao Coeficiente 129 .290** .309** -.046 -.025 .078 .030
m fazer compras neste Significncia 295 005 003 663 815 260 779
$ supermercado
S Eutive umasensagéo de Coeficiente .097 .336** 334> .006 .003 123 .059
m abafamento Significancia .362 .001 .001 .955 .976 .244 576
Ele parecia muito ocupado  Coeficiente 179 .360** A446** -.048 -.070 .242* .056
por compradores Significancia .090 .000 .000 652 .508 .021 .598

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Também pode-se constatar que a variavel haver tido casos de Covid-19 com alguma

, NA0 possui corre

pessoa da familia ou amigos dos participantes

de Crowded Humano e Crowded Espacial. E por fim

-7

com as variaveis

consumidores de estarem cientes sobre o que esta acontecendo na pandemia nao possui

de Crowded Humano e Espacial.

3

do com as variaveis

~

correlag
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5 CONCLUSOES, IMPLICACOES GERENCIAIS, LIMITACOES E SUGESTOES

Devido a competitividade do setor supermercadista, buscar atender as necessidades dos
consumidores se tornou uma tarefa que apresenta inimeros desafios pelo fato dos consumidores
terem percepcOes diferentes na hora da compra (OLIVEIRA et al. 2017; PRADO E
MARCHETTI, 1997). A satisfacdo, por exemplo, esta literalmente ligada ao pos-consumo,
onde o consumidor ir4 avaliar se o produto/servi¢co atendeu ou ndo suas expectativas de
consumo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). As dimensdes cognitivas e emocionais
fazem parte do processo de mensurar a satisfacdo. Nesse sentido, a pandemia do Covid-19
trouxe bruscas mudancas ao setor de varejo, especialmente aos supermercados que adotaram
normas estabelecidas pelos drgdos reguladores da saude publica, sendo eles nacionais e
internacionais. Juntamente com as normas surgiram as novas condi¢cdes ambientais de
utilizacdo dos espacos nos supermercados e isto modificou o processo de compra.
Estabelecendo uma nova percepc¢do dos consumidores em relacdo aos riscos de infeccdo por
Covid-19 dentro do supermercado.

Nessa perspectiva, este trabalho se dispds a explorar e descrever como os clientes de
supermercados percebem o risco de infeccdo pela Covid-19 e como este se correlaciona com a
percepcao de aglomeracao/ocupacdo humana e espacial e com a satisfacdo do cliente. Porém,
os resultados da pesquisa limitaram-se a analisar e identificar quais questdes sobre satisfacéo,
crowded humano e crowded espacial possuem correlagdes significativas com a percepgéo de
risco de infecgdo pela Covid-19. Utilizando-se inicialmente de etapa descritiva, seguido de um
levantamento quantitativo e ndo probabilistico por conveniéncia por meio de questionarios
distribuidos via link aos participantes, foi possivel atender o objetivo principal do trabalho de
explorar e descrever a existéncia ou ndo das correlagdes.

Dentre os resultados mais importantes foi possivel identificar que ha uma relacdo
positiva e significativa entre algumas variaveis de satisfacdo dos consumidores com algumas
variaveis de percepc¢éo de risco de infeccdo por Covid-19. Evidenciou-se ainda que as questdes:
estou ciente sobre o que esta acontecendo nesta pandemia de Covid-19 x fiquei satisfeito com
aminha decisdo em frequenta-lo, e as questdes, em geral, acho que as autoridades estéo fazendo
um bom trabalho ao lidar com a pandemia da Covid-19 x fiquei totalmente satisfeito com o
supermercado foram a questfes mais importantes que se relacionaram. Além disto, por meio da
aplicacdo das ferramentas estatisticas, verificou-se que nas questfes sobre Crowded Humano
todas elas possuem correlacdo significativa e positiva com a questédo sobre o nivel de risco que

cada participante acha que pode pegar a Covid-19 durante a pandemia. Foi possivel constatar
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que nas questbes sobre Crowded Espacial também existem correla¢fes. Pode-se observar que
a sensacao de abafamento esté correlacionada ao quéo seriamente os participantes acham que
se forem infectados isso afetaria suas vidas.

Acredita-se que as contribuicdes deste estudo para as redes de supermercados de
Chapadéo do Sul se referem ao conhecimento do modo como os clientes percebem os riscos de
infecgdo pela Covid-19 em um contexto de consumo em supermercado. Como também néo
foram encontrados trabalhos que verificassem a existéncia de correlacéo entre a percepcao de
risco de infeccdo por Covid-19 com a satisfacdo e intencdo de comprar dos consumidores em
supermercados. Por intermédio deste trabalho os Administradores e Gerentes poderdo tomar
decisdes mais fundamentadas. Além disto, o trabalho também trata da relacéo entre a percepcao
de risco de infeccdo por Covid-19 com a percepcdo de aglomeragdo/ocupacdo humana e
espacial em um contexto de consumo em supermercados. Sendo assim o trabalho possui
contribuigdes relevantes para tomada de deciséo gerencial.

Quanto as limitacdes de pesquisa o principal deles foi 0 baixo retorno de questionarios
respondidos, o que prejudica a generalizacdo dos resultados.

Notou-se ao longo deste trabalho que algumas questdes mereceriam estudos mais
aprofundados, como por exemplo: (1) investigar melhor as questdes sobre percepcao de risco
em relacdo a satisfacdo , pois elas apresentaram poucas correlagcdes significativas; (I1) estudar
outras questdes que relacionem as normas de prevencao adotadas por cada supermercado e com
isto comparar os resultados e entender melhor a decisdo de comprar em determinado
supermercado, ou seja, identificar quais 0s pontos sdo mais determinantes dentro do processo
de tomada de deciséo; (111) fazer pesquisa semelhante, buscando identificar como a pandemia
afetou financeiramente o poder de compra dos consumidores.

Enfim, nota-se que é fundamental um supermercado ou qualquer outra organizacao
atender a expectativa de seus clientes. Os clientes sdo a fonte de resultados financeiros, ou seja,
eles sdo detentores do poder de compra e por isto sé@o determinantes. Os consumidores
altamente satisfeitos criam vinculos emocionais e estabelecem preferéncia racional, gerando
lealdade a empresa e consequentemente sdo mais lucrativos. Nessa pesquisa, percebe-se que 0s
consumidores possuem um alto nivel de satisfacdo com os supermercados que por sua vez se
mostram com alta intencdo de comprar neles. Nesse sentido, os varejistas de forma geral,
precisam priorizar os consumidores, com objetivo de oferecer a melhor experiéncia de

consumao.
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