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RESUMO

A pandemia da Covid-19 é a maior emergéncia de saude publica a nivel
mundial, sabe-se que esta trouxe consigo transformacdes profundas a sociedade e,
especialmente, ao mercado empresarial de supermercados. Sabe-se que o0s
individuos, suas relacdes, modos de viver, trabalhar e consumir sdo impactados,
exigindo novos modelos de negdcios. Para compreender todo este contexto, o
presente estudo teve como objetivo geral analisar a percep¢do do consumo em
cenarios de pandemia, na Otica dos gestores de supermercado da cidade de Natal.
Trata-se de uma pesquisa aplicada, descritiva e exploratéria de abordagem
guantitativa, que utilizou para a coleta de dados a aplicacdo de questionarios.
Contudo, é valido ressaltar que o congelamento temporal de muitas atividades reflete
diretamente no consumidor, além de existir preocupacdes crescentes sobre os efeitos
frente a necessidade de sustentar regras de comportamento, como o distanciamento
social para reduzir o risco de novos contagios de virus no futuro. Acrescenta-se ainda,
gue o consumidor estd aprendendo a consumir nos novos tempos e bastante
propenso a fazer esse processo de aprendizado em conjunto com seu fornecedor.
Em concluséo, os gestores acreditam nos aspectos passiveis de melhorias e indica
uma esperanga em tempos de maior compartilhamento entre as partes, em busca de
um mundo melhor e mais equanime. O estudo, apesar de ser local, cria oportunidades
para novas pesquisas. E sugerido que tenha uma dedicacdo especial para a
compreensao da relacdo entre o comportamento do consumidor e o consumidor final
diante a pandemia do coronavirus, ndo estudado neste trabalho de conclusdo de

Curso.

Palavras-chave: Pandemia do Covid-19. Consumidor. Gestor. Supermercados.



ABSTRACT

The Covid-19 pandemic is the largest public health emergency in the world, it is
known that this has brought about profound changes in society and, especially, in the
supermarket business market. It is known that nodes, their relationships, ways of living,
working and consuming are impacted, requiring new business models. To understand
this whole context, the present study aimed to analyze the perception of consumption
in pandemic scenarios, from the perspective of supermarket managers in the city of
Natal. It is an applied, descriptive and exploratory research with a quantitative
approach, which uses questionnaires to collect data. However, it is worth noting that
the temporal freeze of many activities directly reflects on the consumer, in addition to
growing concerns about the side effects of the need to sustain rules of behavior, such
as social distance to reduce the risk of new virus contagions in the future. It is also
added that the consumer is learning to consume in the new times and is quite prone to
do this learning process together with his supplier. In conclusion, managers believe in
aspects that can be improved and indicate hope in times of greater sharing between
the parties, in search of a better and more equitable world. The study, despite the
location, creates opportunities for further research. It is suggested that you have a
special dedication to understanding the relationship between consumer behavior and
the final consumer in the face of the coronavirus pandemic, not studied in this course

conclusion paper.

Keywords: Covid-19 pandemic. Consumer. Manager. Supermarkets.
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1 INTRODUCAO

Dinamismo é a base principal no mundo dos negdcios, tanto quanto a incerteza
sempre embutida. Na realidade, as empresas e seus respectivos gestores sempre
precisam ter em maos planos para enfrentar contingéncias. Na atualidade, como o
advento de uma pandemia, a Covid-19, doenca causada pelo coronavirus SARS-Cov-
2, certamente tem sido um fator desestabilizante nos aspectos da saude, do convivio
social e no cenario empresarial (ALENCAR, 2020).

Dentro deste cenéario, o mundo parou devido a necessidade do isolamento
social, no entanto, aos poucos esta tudo voltando a funcionar. Diante disto, sabe-se
gue os gestores devem estar preparados, afinal nada sera como antes e é preciso
sim, se reinventar.

E possivel notar que as coisas vao sendo modificadas e notoriamente, essa
velocidade vai também repercutir na vida dos consumidores, que a cada dia
encontram-se mais apressadas, com pouco tempo para pensar em si, nas suas
atitudes, em suas vidas. O estresse € uma realidade constante na vida de todos
atualmente, e mais ainda na vida daqueles que precisam a todo tempo dar respostas
positivas as necessidades dos outros, a exemplo dos gestores (CONSOLO, 2018).

Sendo assim, esse movimento de transformacdo, vem sendo gestado no
contexto de uma realidade na qual a promessa da ciéncia de resolver todos 0s
problemas da humanidade, transformou-se no mito.

A ciéncia moderna, de acordo com Malta et al (2020) compreendida como uma
forma particular de conhecimento, e ndo a Unica, trouxe em seu movimento de criagao
uma logica fragmentadora, provocando inUmeras fissuras no modo de se pensar e
viver a vida, consequentemente, tornou-se insuficiente para resolver os problemas da
sociedade contemporanea, que dada a sua complexidade ndo comportam somente
acOes isoladas, separadas, mas requer um movimento de religagdo no qual o todo e
a parte sejam comunicantes, ou em outras palavras, que possam compreender que a
parte esta no todo assim como o todo esta na parte, entretanto o todo nao representa
a soma das partes, mas a interacdo entre as mesmas. Como consequéncia desse
modelo de fazer saude, perde-se a dimensdo humana que € reduzida ao dominio
mecanico e bioldgico.

Nestas circunstancias, a pandemia trouxe mudancgas drasticas que a populagéo

jamais poderia imaginar, como a mudanca de habito e processos. Desta



forma, segundo Alencar (2020) para comecar a reestruturar 0os negocios, 0 primeiro
passo € analisar o que acontece fora da empresa, ou seja, como os individuos estao
agindo. Nessa perspectiva, conhecer e entender o comportamento do consumidor
deixou de ser uma opcéo e se tornou uma necessidade emergencial de sobrevivéncia
no mercado, em especial das redes de supermercados onde a procura € constante.
Vale ressaltar que o gestor deve estar afinado ao marketing e as organizagdes
gue se apropriam dela como estratégia para se adaptar a esse novo cenario mundial,
a exemplo do E-commerce, um segmento de loja virtual e comércio eletrénico, que

tem tido crescimento consideravel de vendas (ASSIS, 2011).

[..] O marketing tem caminhado lado a lado com as mudancas
ocasionadas na sociedade. O mundo globalizado criou novas
vertentes de consumo e, exige cada vez mais dos produtos, dos
servigos e das informacdes disponiveis no mercado (BENTO, 2016, p.

2).
De acordo com Sambuichi (2020) o comportamento do consumidor €
influenciado por varios fatores, dentre eles: sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos.
Sendo assim, este trabalho visa apresentar no decorrer dos proximos tépicos
bases sobre os fatores acima citados que influenciam o comportamento de compra do
cliente diante da perspectiva de gestores de supermercados atuantes na cidade de
Natal, no Estado do Rio Grande do Norte. Além disso, 0 coronavirus trouxe
consequéncias e mudancas drasticas na rotina dos individuos, por isso, ha que se
guestione: qual a percepgao que os gestores tém frente ao consumo de seus clientes

frente ao cenario atual da pandemia da Covid-19?

2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a percepcédo do consumo na 6tica dos gestores de supermercado de

Natal no Rio Grande do Norte durante a pandemia do COVID-19.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
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v ldentificar o perfil dos gestores de supermercado;

v’ Verificar se existe estratégias adotados pelos gestores de supermercados em
decorréncia da pandemia do Covid-19;

v' Conhecer qual o nivel de consumo nos supermercados em época de
pandemia;

v' Compreender o nivel de consumo por se¢oes.

3 JUSTIFICATIVA

Este estudo mostra-se relevante uma vez que ao refletir sobre a importancia do
gestor frente ao processo de construcdo de medidas ndo s6 de seguranca aos seus
clientes, mas de oportunidades de compra, pode colaborar com discussdes sobre o
papel desse profissional frente a necessidade urgente de saber lidar com as graves
conseqguéncias tanto para o consumidor, quanto para as empresas, no caso do estudo
em questao, os supermercados frente os impactos da pandemia da Covid- 19.

Com isso, a relevancia do tema em questéo se destaca devido ao momento em
gue o setor atacadista e varejista se encontra em decorréncia da pandemia da Covid-
19 e que a partir deste estudo, seja possivel disponibilizar mais uma ferramenta de
estudo e orientacdo frente a todos os agravos econdmicos ocasionados por esta
enfermidade.

Portanto, vale acrescentar, que faz parte da motivagéo da autora em questéao a
possibilidade para evolucdo de conhecimento e consequentemente agregarda no
ambito profissional, tendo em vista que o tema proposto estimula a curiosidade.
Ademais, a pesquisa ira relacionar teorias com a pratica, a realidade de vendas dentro

do setor atacadista e varejista.

4 REFERENCIAL TEORICO

Os tdpicos a sequir retrata o referencial teérico que fundamenta a escolha do
método de pesquisa, a analise dos dados, bem como metodizar a literatura
relacionada ao comportamento do consumidor mediante a pandemia do COVID-19.
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4.1 SETOR DE SUPERMERCADOS NO RIO GRANDE DO NORTE E A PANDEMIA
DO COVID-19

O setor de supermercados no Brasil apresentou grande transformag&o no
decorrer dos Ultimos anos e € por isso que as empresas destes setores necessitam
estar em uma constante busca pelo aperfeicoamento dos seus processos, com intuito
a qualidade total para assegurarem-se de forma competitiva no mercado e garantirem
a satisfacao e fidelizagao de seus clientes (DELPY, 2007).

De acordo com Natividade et al (2020) este setor de prestacdo de servigos, em
especial, é alvo de intensa cobranca em se tratando de qualidade, uma vez que a
alimentacédo é base de qualquer economia. Assim, a ndo aplicacado de esfor¢cos em
busca da melhoria continua, acarreta sérias penalizagbes tanto de ordem
mercadoldgica, onde tem-se a imagem prejudicada, baixa competitividade, perda de
clientes, entre outros, quanto de ordem regulatoria, as multas, suspensdes.

Em meio a cenarios cada vez mais competitivos, as empresas no Brasil e em
especial no Rio Grande do Norte, tém feito de forma constante a utilizacao de técnicas
de planejamento como maneira de se alcangcar as metas determinadas em uma
estratégia corporativa da instituicao.

Sendo assim, partindo da visdo de que o mercado varejista a nivel nacional
encontra-se bastante competitivo, € ideal que tais instituicbes estejam bem
direcionadas a condicdo basica para alcancar os objetivos organizacionais da
empresa, pois a coordenacdo das varias acdes desta organizacdo precisa
desenvolver um dimensionamento Unico e plenamente conhecido por ela proprio
(ANACLETO, 2020).

Mediante este contexto, é valido acrescentar a respeito deste respectivo setor,
gue as exigéncias do mercado mudam continuamente de uma forma sem
precedentes, constituindo novas regras, novos competidores e novos clientes. Desta
forma, cada vez mais os provedores de servico desta categoria destacam esforgos
para enfrentar a concorréncia, assimilar o elevado grau de exigéncia de seus clientes
e a consequente disputa de precos.

Sendo assim, é notdrio dizer que a satisfacdo do cliente esteja associada ao

grau de atendimento de suas expectativas em relagcdo a um produto ou servico.
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Nestes termos, de acordo com Brasil (2020) conhecer o que os clientes esperam,
avaliar se suas expectativas sao realistas ou idealistas e estimar em que grau estas
possam ser concretizadas sao fatores determinantes para obter a satisfacdo do
cliente.

De fato, sabe-se que as empresas competem por valor e, a qualidade em
servicos, seja baseada em solucbes tecnolégicas ou suporte técnico, tornou-se
essencial ao fornecimento de qualidade aos clientes. Pois estes, passaram a
demandar um bom retorno do investimento feito em forma de dinheiro, tempo e
energia.

Sendo assim, os beneficios almejados segundo relata Malta et al (2020)
comegaram, mas nao acabaram com a competéncia. Eles demandam conveniéncia,
respeito, cuidado, integridade e qualidade no servico prestado, caracterizando, dessa
forma, diferentes niveis de servicos, com formas de trafego diferenciadas.

Diante disso, as empresas passaram a focar a “Qualidade de produtos”, um
termo utilizado para uma rede com a habilidade de prover esses servicos e iSso requer
uma infraestrutura de rede que tenha capacidade, flexibilidade, escalabilidade,
robustez e profissionais capacitados e especializados para atender a toda a suas
respectivas demandas. Assim, os resultados frente a pandemia do covid-19 foi que os
supermercados locais passaram a aprimorar seus servicos a fim de explorar
justamente a deficiéncia das grandes redes varejistas, mais impessoais na forma de
atender.

Vale ressaltar, que apesar de todo esta problematica que a pandemia em si
exige, sO nesse segmento em Natal, o crescimento as entregas em domicilio em
relacdo ao primeiro semestre do ano passado podem ter passado de 200%, segundo

avaliacao de profissionais do setor.

4.2 PANDEMIA DO COVID-19 NO MUNDO, BRASIL E RIO GRANDE DO NORTE

As informacgdes presentes no site do Ministério da Saude (MS), a COVID-19,
popularmente conhecido como “coronavirus” trata-se de uma doenca respiratoria, cuja
maior forma de contaminacé&o € contato com a pessoa infectada ou atraves de objetos
e superficies contaminadas, dentre os quais pode-se destacar: aparelho celular,

mesas, macanetas, brinquedos, teclados de computador, entre outros.
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O virus da Covid-19 pode provocar os seguintes sintomas de acordo com Brasil
(2020): tosse, febre, coriza, dor de garganta e dificuldade para respirar, em casos mais
graves, levando ao 6bito. A epidemia da Covid-19 teve sua primeira divulgagdo em 31
de dezembro de 2019 pela China, a Organiza¢cdo Mundial da Saude (OMS) anunciou
ao mundo em janeiro de 2020, propondo medidas para diminuir sua proliferacao.

No Brasil, uma das medidas ao combate a epidemia foi a lei federal de n°® 13.979
publicada em 06 de fevereiro de 2020 no diario oficial da unido onde adotava medidas
para enfrentamento da emergéncia da saude publica ocasionada pelo surto (BRASIL,
2020/MALTA, et al., 2020).

Através do Decreto legislativo de n° 6, de 2020, o Congresso Nacional decretou
estado de calamidade publica devido a emergéncia de saude de importancia
internacional em decorréncia do novo coronavirus (covid-19).

O estabelecimento do estado de calamidade publica veio acompanhado da
recomendacdo das autoridades de salde publica para que as pessoas realizassem
um auto isolamento social com objetivo de evitar a propagacgéo da doenca. Além disso,
diversos estabelecimentos de atividades ndo essenciais, como bares, shoppings e
restaurantes, tiveram que paralisar total ou parcialmente seus servi¢os. Cerca de 95%
das empresas no brasil sdo microempresas ou empresas de pequeno porte. 1Sso
significa que a maior parte das empresas brasileiras sdo pequenas empresas, aquelas
gue possivelmente n&o suportardo os danos causados pelo periodo de paralizacdo
das atividades (ALENCAR, 2020).

Neste cenario, em marco de 2020 conforme Saniele et al. (2020), varios
estados adotaram medidas de isolamento, dentre eles, o estado do Rio Grande do
Norte, adotando medidas como a suspensdo de atividades que ocorram
aglomeracdes: shows, cinema, teatro, bibliotecas, centros -culturais, escolas,
universidades e faculdades, eventos esportivos.

Ainda dentro deste contexto, o decreto de n° 33.519 de 19 de marco de 2020,
publicado no Diario Oficial do Estado considerou as seguintes atividades como
essenciais podendo funcionar durante a epidemia: 6rgdos de imprensa, servicos de
telecomunicacdes em geral, estabelecimentos médicos, distribuidores de energia
elétrica, estabelecimentos bancarios e supermercados.

Segundo Alencar (2020) o Brasil pode sofrer efeitos por muito tempo em
decorréncia de medidas para o enfretamento da Covid-19, como o aumento dos
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gastos e divida publica, além da paralisacdo das atividades econdémicas, que podem
provocar até 7% de queda no Produto Interno Bruto (PIB).

E valido ressaltar ainda, que de acordo com Brasil (2020) desde meados do dia
06 de abril de 2020, o Brasil deve ter 2,5 milhdes a mais de desempregados em
decorréncia da pandemia, ja a pesquisa do SEBRAE do més de abril divulgou uma
estimativa de 600 mil empresas fechadas e 9 milhdes de desempregados.

Independentemente dos valores estimados, fica claro as consequéncias
geradas no mundo dos negdcios. Onde muitas empresas tiveram mudancas drasticas

e adaptacdes necessarias para sua sobrevivéncia financeira.

4.2.1 Impactos de outros eventos pandémicos no mundo

O COVID-19 trouxe consigo muitas questdes de saude, o que nos faz refletir o
guanto devemos investir e precaver impactos que podem ser causados pela prépria
natureza.

Dentro deste contexto, é valido refor¢car que desde o inicio da pandemia, 193
paises foram afetados pela Covid-19 segundo Khodr (2020, p. 1):

[...] talvez seja cedo para especular sobre os impactos de longo prazo
causados pelo COVID-19, mas é correto afirmar que ja vivemos a recessao
de 2020. O possivel efeito borboleta contemplado no artigo publicado em
fevereiro “mitos e evidéncias sobre a primeira recessido da nova década”, veio
a realidade e ninguém esperava pelos desdobramentos que vivemos
atualmente. O aumento exponencial dos infectados do Covid19 e simultaneas

medidas emergenciais para conter a crise perturbou a interconectividade
econdmica de forma imprevisivel.

Entretanto, sabe-se que ndo é a primeira vez que o mundo passa por uma
pandemia, j& tiveram outros eventos pandémicos que trouxe muita preocupacdo em
todo o planeta. Quase 500 milhdes de pessoas no planeta foram infectadas com uma
gripe espanhola altamente mortal ao final da Primeira Guerra Mundial de acordo com
Gerbelli (2020). Os paises afetados ocultaram suas estatisticas sanitarias da
comunidade internacional em funcao do cenario de conflito durante a propagacao da

doenca.

[...] um dos desastres naturais mais mortais da histéria humana, a gripe
espanhola influenciou as praticas culturais e as normas governamentais de
combate as doengas infecciosas durante os anos seguintes, e todos os
esforcos empregados durante seu surto foram documentados e
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posteriormente utilizados pela OMS na definicdo de sua conduta. (JARDIM,
2020, p. 7).

Outra doenca bastante grave, que atingiu e atinge até hoje milhares de
individuos é virus do HIV inicialmente detectado ao final da década de 1970 em casos
isolados na Africa central. Os casos ndo demoraram para atingir outros continentes,
em especial o americano, principalmente entre o Haiti e os Estados Unidos.

A AIDS foi declarada como pandemia pela Organizacdo Mundial Saude (OMS)
segundo Brasil (2020) em meados no ano de 2003, atingindo um pico de infec¢des
entre 2012 e 2015. Desde o primeiro caso, 75 milhdes de pessoas foram infectadas
com o virus HIV e cerca de 32 milhes morreram de complicacbes. Ao término de
2018, estima-se em todo planeta que entre 32 e 44 milhGes de pessoas estavam
vivendo com o HIV.

Segundo Jardim (2020, p. 10), outra grande pandemia ocorreu:

[...] em 18 de marco de 2009, o governo do México anunciou um aumento
inesperado de doentes cujos sintomas se assemelhavam & influenza,
totalizando 854 casos de pneumonia na capital, sendo 59 mortes. Descobriu-
se que esta doenca foi causada por um virus que se propagara nas
populacbes de porcos durante décadas, mas que pela primeira vez a sua
transmissdo aos seres humanos estava sendo observada.
Pode-se considerar, por exemplo, que a gripe HIN1 como uma das primeiras
grandes ameaca de doencas transmissiveis no milénio, onde acabou resultando na
primeira declaracdo de emergéncia de salude publica de interesse global da

Organizacdo Mundial da Saude (OMS).

4.3 IMPACTOS DAS RELACOES DE TRABALHO NOS SUPERMERCADOS
MEDIANTE A PANDEMIA DO COVID-19

As alteracbes nas relagbes de trabalho provocaram diversas mudancas,
atribuindo uma maior responsabilidade civil ao empregador diante da crise da Covid-
19 e fazendo com que 0 mesmo venha a adequar o meio ambiente do trabalho a esse
cenario e estar atento a regras de medicina e seguranca do trabalho, visto que séo
medidas essenciais para garantir ao trabalhador o direito a saude, higiene e

seguranca, previstos na constituicdo (MALTA, et al., 2020).


https://www.pbs.org/newshour/science/america-hiv-outbreak-origins-nyc-gaetan-dugas
https://www.nbcnews.com/health/health-news/new-study-shows-hiv-epidemic-started-spreading-new-york-1970-n673371
https://www.nbcnews.com/health/health-news/new-study-shows-hiv-epidemic-started-spreading-new-york-1970-n673371
https://www.who.int/gho/hiv/en/
http://www.who.int/mediacentre/news/statements/2009/h1n1_20090425/en/index.html
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O Governo Federal, através do Ministério da Economia instituiu medidas para
garantia de emprego e renda através das medidas provisoérias de n® 927, 935 e 936.
Essas medidas, principalmente trabalhistas visam o combate ao desemprego
decorrente do Covid-19 (ALENCAR, 2020).

Antes de afirmarmos qualquer aspecto entre trabalho e a situacdo pandémica,
€ preciso lembrar que ha varios pontos de vista sobre tal questdo. Para os
trabalhadores que precisaram manter o trabalho presencial, a rotina de
trabalho pode ter gerado uma maior sensacao de inseguranca, medo e desconforto.

Pelo que se sabe o empregador podera através de acordos individuais ou
coletivos com seus empregados reduzir a jornada de trabalho e salério, por até 90
dias, ou suspender contrato de trabalho, por até 60 dias. Tais acordos visam como

garantia a manutencéo dos empregos durante o periodo (BRASIL, 2020).

[...] Para salvar o emprego dos trabalhadores que obtinham trabalho formal,
a primeira atitude do executivo federal foi a elaboragéo da Medida Proviséria
927, que permitia a suspensao dos contratos de trabalho por quatro meses
sem pagamento dos salérios, mas a barbérie foi tamanha que, apés reagdes
do conjunto da sociedade organizada, foi elaborada a Medida Proviséria 936
com a denominacédo de Programa Emergencial de Manutencdo de Emprego
e Renda. Esta permitiu a reducéo da jornada de trabalho com percentuais que
podiam ser, a principio, de 25%, 50% ou 70%, com correspondente desconto
nos salarios, além da autorizacdo para a suspensdo do contrato de trabalho
(reducéo de 100% da jornada e do salario). O consequente corte nos salarios
seria proporcionalmente compensado de acordo com o valor do seguro-
desemprego (SOUZA, 2020, p. 05).

Ainda dentro desta realidade, € valido dizer que o objetivo desse programa é
preservar 0 emprego e a renda dos funcionarios, viabilizar a atividade econdémica,
diante da diminuic&o e paralisacédo de atividades, e principalmente reduzir o impacto
social das consequéncias do estado de calamidade e emergéncia de saude publica.
Um dos grandes motivos pelas empresas estarem aderindo ao programa esta em
funcdo do impacto causado pela pandemia no fluxo de caixa das organizagdes, pois
em muitos estados, as atividades comerciais foram suspensas através de decretos, 0
gue ocasionou queda no faturamento (SOUZA, 2020).

Contudo, é fundamental acrescentar que as atividades essenciais sao
atividades necessarias para o desenvolvimento operacional e estratégico de varias

areas, onde tem-se o servico de telecomunicagdes como um dos principais, pois a
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tecnologia implantada na area de telecomunicacfes quer sejam por radares, satélites,
antenas ou cabos de fibras o6ticas, vem crescendo muito significativamente e se
incorporou aos costumes e atividades dos individuos como um todo, a ponto de torna-
los essenciais ao bem-estar social como mesmo assegura a Constituicdo Federal de

1988 em seu preambulo e art. 3°, inciso IV ao promover o bem de todos.

4.4 A IMPORTANCIA DO MARKETING FRENTE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Pode-se entender como marketing um processo de gestdo das parcerias de
troca entre organizacdes, clientes e todos os stakeholders. Assim, € notério que o
marketing € uma das formas de gerir 0 negbcio e consequentemente seu
desenvolvimento, usufruindo do know-how do cliente para a execugédo de um produto
ou servico necessario e vital. O marketing gera mercados de maneira em que,
conseguentemente, também gera relacionamentos, assim todos os envolvidos lucram
(BENTO, 2016).

Inimeros sdo 0s autores que tentam explicar o significado da palavra
“marketing”, porém encontrar apenas uma definicdo sucinta para o que
abrange o marketing ndo é suficiente. “O marketing envolve a
identificag8o e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma
das mais sucintas e melhores definicbes de marketing € a de “suprir
necessidades gerando lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

by

Sabe-se que as instituicbes de um modo geral levam a modernizagéo e
aderéncia a novas praticas para acompanhar o comportamento de consumo,
tendéncias de mercado, assim como a reciclagem do marketing. Portanto, bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias sdo os variados tipos de produtos que os profissionais de
marketing englobam na gestéao da troca (KOTLER; AMSTRONG, 2012).

Dito isso, as relagbes construidas entre fornecedor e consumidor sao
principalmente estreitadas e de suma importancia para o desenvolvimento de uma
empresa e 0 seu ambiente que ela se insere, assim como as satisfagbes pessoais

com o desenvolvimento da mesma.

[...] Um dos propdsitos do marketing é construir relacionamentos
duradouros com todos os stakeholders que podem influenciar no
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sucesso das atividades de marketing da empresa. Com isso, o
marketing de relacionamento tem como fim formar unides de longo
prazo que sejam satisfatérios entre seus componentes, com a
finalidade de manter negdcios com eles (KOTLER; KELLER, 2012, p.
18).

E importante dizer, que as empresas precisam gerar prosperidade a esses
componentes e equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders. Sendo assim,
construir de acordo com o tempo uma relacdo solida com o cliente é fundamental para
0 sucesso de uma organizacdo, consequentemente, ird saber quais sao as dores e 0
potencial individual de cada cliente.

Dentro deste contexto, vale dizer que existem quatro componentes
fundamentais no marketing de relacionamento, sdo eles: clientes, funcionarios,
parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores) e os
participantes da comunidade financeira - acionistas, investidores, analistas (SOUZA,
2020).

Segundo Bento (2016, p. 2), “o marketing esta interligado com as mudancas
ocorridas na populacdo. O mundo atual forma novas vertentes de consumo, e requer
cada vez mais das informacdes e servigos disponiveis no mercado”.

Neste contexto que entra o marketing interno, o qual tem caracteristica de
assegurar um compromisso assumido por todos os colaboradores, para fomentar a
visdo, missdo e planejamento estratégico de uma empresa para atender os
consumidores, que a cada dia encontram-se mais exigentes e mediante a pandemia
em questao estdo mais econémicos, no que desrespeito as suas necessidades.

O sucesso da mesma depende de todos trabalhando unidos para atingir as
metas. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 21), o marketing interno “pressupée um
alinhamento vertical com a alta geréncia e um alinhamento horizontal com os demais
departamentos, de tal modo que todos compreendam, prezem e apoiem o esfor¢o de
marketing para chegar ao cliente de forma clara e eficaz”.

Nessas circunstancias é notério que o ser humano estd sucessivamente
reconsiderando, analisando e se tornando cada vez mais critico e exigente sobre suas
necessidades, sejam elas supérfluas ou ndo. As qualidades, particularidades e
expectativas se aperfeicoam diariamente, tanto de forma voluntdria ou de forma
planejada pelas empresas (ROCHA; PLATT, 2015).

Vale acrescentar que, se ha 10 anos atras um produto era considerado

inovador ou era caracterizado como tendéncia, atualmente esse mesmo produto nao
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possui tanta valia no mercado. Por isso, 0 objetivo do marketing foca em atender e
satisfazer os desejos dos clientes e possibilitar a este o quao é importante saber o seu
comportamento e suas atitudes ao adquirir um produto ou servigo.

Dentro desse raciocinio, os autores Kotler e Keller (2012, p. 164) defendem que
‘o comportamento do consumidor € o estudo de como individuos, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Os colaboradores encarregados pelo marketing devem conhecer e entender de
forma integral o comportamento de compra do consumidor tanto na teoria como
pratica. O comportamento de compra do consumidor é influenciado por aspectos
culturais, sociais e pessoais. Dentre esses fatores, o cultural exerce a maior e mais
profunda influéncia (SOUZA, 2020).

“As caracteristicas do consumidor estdo divididas em demograficas
(idade, género, etnia, renda, educagdo, tamanho da familia,
nacionalidade, estagio da vida, estado civil, ocupacéo, religido e
arranjos de moradia); psicograficas (atividades, interesses, opinides);
comportamento de compra e de consumo (preferéncia de local de
compra, frequéncia de compra, meio utilizado, sensibilidade a preco,
lealdade a marca, beneficios buscados, como foi usado e nivel de
uso); valores; cultura; personalidade. As caracteristicas geograficas
estdo relacionadas as fronteiras, cidades e bairros; ja as
caracteristicas situacionais estéo relacionadas ao uso do tempo para
trabalho, obrigacg6es fisicas ou biolégicas (dormir, alimentar-se etc.) e
tempo livre” (ROCHA; PLATT, 2015, p. 69).

Sendo assim, diante do atual momento em que vive o mundo, cada dia mais
nasce responsabilidades para as empresas, fazendo com o que o0s produtos e
servicos, se tornem cada vez mais com custos elevados. A exemplo desta realidade,
tem-se a responsabilidade ambiental, a qual exige gastos da empresa para se adaptar
as normas, bem como o respeito aos direitos trabalhistas, as necessidades de um
compromisso social com a populagéo e, especialmente, aumento da carga tributaria.

Acrescenta-se ainda, conforme relata Souza (2020) que a velocidade das
informacdes e o0 avanco tecnolégico, cada vez mais vem o crescimento da capacidade
produtiva da economia e, nesse sentido, da producéo de bens e servigos. Por sua vez,
o capital humano, o qual est4 associado a toda capacidade, conhecimento, habilidade
e experiéncia dos empregados e gestores incluindo
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também neste contexto a criatividade e a inovagado organizacional, precisa observar
com que frequéncia novas ideias s&o geradas dentro da empresa em momentos de
crise, ou com que frequéncia estas ideias sao implementadas, ou ainda qual o

percentual de sucesso ha implementacao destas ideias.

5 METODOLOGIA

5.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Dentre as técnicas e métodos existentes de pesquisa, optou-se por utilizar a
pesquisa de campo e bibliografica para assim dar suporte a pesquisa e atingir 0s
objetivos propostos neste estudo.

Logo, a revisao bibliografica, onde Gil (2010) ressalta que este tipo de pesquisa
tem como proposito maior familiaridade com o problema proposto, tornando-o mais
explicito.

Nesse tipo de pesquisa, conforme ressalta Prodonov e Freitas (2013) a coleta
de dados pode ser dar de trés formas, seja através de levantamento bibliogréfico,
entrevista com pessoas que tiveram experiéncias pratica sobre o tema abordado ou
andlise de exemplo que estimule a compreensdo. Assim, o material utilizado nesta
pesquisa provém de leis, livros eletrénicos e publicados, normatizagdes, dissertacdes
e textos das mais variadas espécies disponibilizadas em sites.

E importante destacar que esta pesquisa tem carater de pesquisa quantitativa,
pois parte da ciéncia baseia-se em textos e a partir da coleta de dados cria-se textos

gue nas variaveis técnicas analisadas sao identificadas.

5.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa visa analisar a percep¢ao dos gestores das principais redes de
supermercados da cidade de Natal, com relacdo ao comportamento de seus
consumidores no tocante a pandemia de Covid-19, dentre eles: Nordestéo; Superfacil;
Mar Vermelho; Supercoop; Atacadao; Favorito; Rede Potyguar Supermercados;

Super Show Supermercado; Supermercado Renascer.
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5.3 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa abrange todos o0s gestores ou representantes de redes
de supermercado supracitados acima, de atacado e/ou varejo, localizados na regiao
de Natal/RN.

Por sua vez, a amostra compreende um total de 17 gestores obtidos por meio
de uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, a qual justifica-se pelo fato

de os individuos serem de facil acesso ao pesquisador.

5.4 ANALISE DE DADOS

O instrumento de coleta foi aplicado no periodo de 10 a 14 de outubro
por meio de formularios eletronicos. Assim, relata-se que os dados foram coletados
através de um questionario de elaboracao prépria, contendo 20 questdes, divididas
em duas partes; a primeira, diz respeito as percepc¢des dos entrevistados e a outra
esta relacionada ao perfil socioecondémico deles.

Dada a aplicacdo dos questionarios realizados de forma online, obteve-se o
banco de dados a ser trabalho através do software Excel, versdo 2010, para posterior
tabulacédo apresentado nos resultados da pesquisa em questao, com representacao
gréfica e andlise descritiva dos dados. E no caso dos testes estatisticos foi utilizado o
software R-cran.

Posteriormente a analise descritiva dos dados, foi realizado o teste Exato de
Fisher com o objetivo de avaliar se existe associacio entre as variaveis. E um teste
nao paramétrico, ou seja, nao depende de nenhum parametro populacional como
média ou variancia. Esse método consiste em calcular a probabilidade de associacdo
das particularidades que estdo em analise, isto é, a probabilidade de tais
particularidades serem independentes, quando o numero total de dados € pequeno.

Para realizar qualquer teste estatistico € necessario montar hipoteses. Diante
dos objetivos propostos, sdo testadas as seguintes hipoéteses:

H,: Nao existe associacao entre as variaveis.
H,: Existe associacao entre as variaveis.
A hipotese nula ( Hy) é tida como verdadeira até que se encontrem evidéncias que

indicam o contrério, isto é, a ndo existéncia de associacdo. Ja4 em relacdo a
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hipotese alternativa ( H,), ela é sempre contraditéria a hipotese H, . A probabilidade
de rejeitar a hipétese nula quando ela € verdadeira, denomina-se nivel de significancia
e € simbolizado pela letra a, isto é, a € o valor maximo de probabilidade de errar
guando se diz que existe associacdo entre os grupos. Além disso, define-se o valor-
p, como o menor nivel de significAncia com que se rejeitaria H,. Ap6s o calculo do
valor-p, pode-se estabelecer um valor para a e tem-se a seguinte regra geral de
deciséo para o teste de associacao, valor-p > a, ndo rejeita H,. Se ocorrer valor p < a
rejeita-se H, (VIEIRA, 2003).

Devido a natureza das variaveis respostas, no caso da pesquisa em guestao,
serem de multipla escolha, o Teste Exato de Fisher ndo é recomendado por ser
afetado por respostas multiplas. Para tal finalidade, se faz necesséria a utilizacao de
Bootstrap, uma técnica estatistica ndo paramétrica de amostragem proposta por para
a obtencdo das caracteristicas de distribuicdo amostral de uma variavel aleatoria.
Sendo possivel se extrair de pequenas amostras propriedades encontradas em uma
populacdo com um namero grande de observacoes.

Na pratica, esse procedimento consiste em gerar amostras de mesmo tamanho
que a de origem realizando n sorteios, sendo n o numero de observacdes disponiveis
na amostra original, gerando uma amostra bootstrap, repete-se B vezes até ser obtida
B amostras de bootstrap e, a partir disso, tém-se uma distribuicdo de bootstrap, a qual
podemos testar hipéteses como as descritas anteriormente.

Desse modo, diante dos métodos aqui apresentados, a proxima secdo
contempla os resultados da andlise de dados que compde a pesquisa.

6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Em meio ao que se propds o estudo em questdo, analise dos resultados ocorreu
em duas etapas; a primeira é a exploragéo inicial dos dados com a finalidade de
encontrar possiveis tendéncias, padrées e até mesmo relacdes entre as variaveis
estudadas. Ja a segunda etapa consiste em testar hipoteses e validar provaveis
associacdes levantadas na analise exploratéria dos dados.

Na tabela abaixo, sera apresentado a distribuicdo de gestores e representantes

dos supermercados.
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Tabela 01: Distribuicdo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo
de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Rede de Supermercados

Nordestéo 5 29,4%
Superfacil 3 17,5%
Mar Vermelho 2 11,8%
Supercoop 2 11,8%
Atacadao 1 5,9%
Favorito 1 5,9%
Rede Potyguar Supermercados 1 5,9%
Super Show Supermercado 1 5,9%
Supermercado Renascer 1 5,9%
Total 17 100,0%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Nesta secdo em particular é apresentado o perfil socioeconébmico dos
entrevistados, sendo eles, 17 gestores ou representantes de redes supermercado de
atacado e/ou varejo em Natal no Rio Grande do Norte distribuidos conforme mostrado
na tabela 1. Em suma, a maior parte dos gestores sdo oriundos da empresa
Nordestéo, representando 29,4% da amostra.

Na tabela 02 a seguir, apresenta-se o perfil socioecondmico dos colaboras em

questdo submetidos a entrevista.
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Tabela 02: Perfil socioeconémico dos gestores/representantes de supermercado de atacado
elou varejo de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Perfil do Entrevistado

Variavel/Categoria n %
Género que se identifica
Masculino 13 76,5%
Feminino 4 23,5%
Total 17 100,0%
Idade do Entrevistado
29-33 4 23,5%
34-38 2 11,8%
39-43 1 5,9%
44-48 4 23,5%
49-53 3 17,6%
54-58 1 5,9%
Maior 59 2 11,8%
Total 17 100,0%
Grau de Instrucao
Ensino Médio Completo 2 11,8%
Ensino Superior Completo 7 41,2%
Ensino Superior Incompleto 2 11,8%
Pés-graduado 6 35,2%
Total 17 100,0%
Renda Familiar Mensal
Dg R$ 1.046,00 a R$ 3.138,00 (de 1 até 3 salarios 5 11.8%
minimos)
Dg R$ 3.139,00 a R$ 5.230,00 (de 3 até 5 salarios 6 35.3%
minimos)
Mais de R$ 5.231,00 (mais de 5 salarios minimos) 9 52,9%
Total 17 100,0%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Segundo expresso na tabela 2, observa-se uma maioria predominante
masculina (76,5%), na faixa etaria de 29 a 33 anos, concomitantemente a faixa de 44
a 48 anos (ambas com 23,5%), que cursaram ensino superior completo (41,2%) e

possuem renda familiar mensal acima de R$ 5.231,00 (52,9%).

6.1 ANALISE DE VARIAVEIS

Esta secdo abrange as andlises referente as variaveis diretamente ligadas a
percepcdo dos gestores de supermercados sobre os fatores do comportamento de

consumo de seus consumidores diante a pandemia do novo Coronavirus.
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Tabela 03: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a frequéncia dos consumidores nos supermercados no inicio da pandemia,
entrevistados em outubro de 2020 (%).

Frequéncia de consumidores

Aumentou a frequéncia 13 76,4%
Diminuiu a frequéncia 2 11,8%
Permaneceu a mesma de antes da pandemia 2 11,8%

Total 17 100,0%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Pela tabela 03 obtemos a informacdo sobre a percepcdo dos gestores
associado a frequéncia de seus consumidores durante o inicio da pandemia, a qual
houve um aumento na frequéncia de consumidores que corresponde a 76,4%. Outro
dado relevante diz respeito a percepcdo da alteracdo do volume de compras,
aumento, diminuicdo ou sem alteracdo, no inicio da pandemia e durante o apice da
doenca, levando em consideracdo o pico da doenca no RN, em meados do més de
junho (SESAP/RN). Em ambas as perguntas, os respondentes disseram que sim, ou
seja, tanto no inicio da pandemia quanto em seu apice, o consumo das mercadorias
cresceu.

Isso se da ao fato de que as pessoas criaram o habito de armazenar os
alimentos e uma vasta gama de produtos de saude assim como deram prioridade aos
produtos essenciais para a contencdo do virus, corroborando assim com o estudo

proposto por Nielsen (2020).
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Tabela 04: Percepc¢ao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao aumento e diminuicdo do consumo dos clientes em determinados
departamentos/se¢des supermercados no inicio e no pico da pandemia, entrevistados em
outubro de 2020 (%).

AUMENTOU DIMINUIU
Departamentos/Se¢de
s Inicio da Pico da Inicio da Pico da

pandemia pandemia pandemia pandemia

n % n % n % n %
Acougue 12 70,6% 12 70,6% 6 35,3% 6 35,3%
Bebidas 4 23,5% 7 41,2% 0 0,0% 0 0,0%
Frios e laticinios 7 41,2% 5 29,4% 0 0,0% 0 0,0%
Hortifruti 9 52,9% 8 47,1% 0 0,0% 0 0,0%
Mercearia 12 70,6% 14 82,4% 0 0,0% 0 0,0%
Limpeza 8 47,1% 8 47,1% 0 0,0% 2 11,8%
Padaria 1 5,9% 3 17,6% 4 23,5% 2 11,8%
Perfumaria e higiene 3 17,6% 3 17,6% 4 23,5% 6 35,3%

Consumo de Saudaveis 2 11,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

N&o houve diminuicédo 0 0,0% 0 0,0% 8 47,1% 8 47,1%

o

Compra por Impulso 0 0,0% 0 0,0% 2 11,8% 0,0%

Total 58 3412% 60 3529% 24 1412% 17 100,0%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

A tabela 04 como respectivamente apresentada acima, apresenta a
percepcdo dos gestores com relagéo as alteragdes no volume de compras especifico
por setores ou secdes dos supermercados de atacado e/ou varejo de Natal, durante
o periodo de inicio e de pico da doengca em Natal no estado do Rio Grande no Norte.

Uma observacao a ser feita fica a par da tabela, pois a mesma nao tem sua
somatoria em 100%, devido ao fato de os respondentes terem a possibilidade de

multiplas escolhas em suas respostas. Sendo assim, 0s setores de agougue e
mercearia obtiveram um aumento, percebido por 70,6% dos entrevistados, em suas

vendas referente ao inicio pandemia, em contrapartida, 47,1% disseram que nao
perceberam diminuicdo de vendas em nenhum setor ou departamento.

No que diz respeito ao pico da Covid-19, 82,4% dos entrevistados apontaram,

novamente, o setor de mercearia como o0 que mais aumentou seu fluxo de venda,
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assim como no inicio da pandemia, os mesmos 47,1% nao notaram diminuicdo de
vendas entre os setores no apice da pandemia.

Como dito acima, o setor de Mercearia predomina nos dois momentos, iSso &
validado pelo estudo feito pela Malta et al (2020), em que com a Covid-19 os
consumidores apresentaram sinais preliminares de padrdes de consumo,
particularmente para itens de abastecimento de emergéncia e suprimentos de saude.

Dentro deste cenério, através da tabela 05 é possivel observar através da
apresentacao a percepcao dos gestores com relacdo ao seu publico-alvo que em sua
maioria esta voltado as classes C e D, percebido por 64,7% e 52,9% dos

entrevistados, respectivamente.

Tabela 05: Percepcdo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a renda do publico-alvo nos supermercados, entrevistados em outubro de 2020
(%).

Renda do Publico-alvo n %
Classe A — (Acima de 20 salarios-minimos) 4 23,5%
Classe B — (De 10 até 20 salarios-minimos) 5 29,4%
Classe C — (De 4 até 10 salarios-minimos) 11 64,7%
Classe D — (De 2 até 4 salarios-minimos) 9 52,9%
Classe E — (Até 2 salarios-minimos) 3 17,6%
Total 32 188,2%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Pela percepcéo dos gestores, 35,3% deles, o principal fator de influéncia na
decisdo de compra de seus consumidores esta na qualidade do atendimento, como

mostrado na tabela 06 apresentada abaixo.



28

Tabela 06: Percepcao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto aos fatores que acreditam que tenha mais influéncia na decisdo de compra dos
seus consumidores durante a pandemia, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Fatores

Atendimento 6 35,3%
Comodidade 4 23,5%
Preco 4 23,5%
Qualidade dos produtos 3 17,6%
Localizag&o 2 11,8%
Variedade dos produtos 1 5,9%
Total 20 117,6%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Tal fato € atestado pela teoria de dois fatores de Herzberg, no qual um vendedor
deve fazer o possivel para impedir insatisfatérias (fatores que causam insatisfacéo),
como por exemplo, um mal atendimento. Apesar de que esse ponto ndo seja o0 que
vende um produto ou servigo, pode ser aquele que evita que ele seja vendido. Em
segundo lugar, o vendedor ou local de venda deve reconhecer as melhores situacoes
satisfatorias — ou motivadores — de compra no mercado e proporciona-los (KOTLER
E KELLER, 2012).

Ao que concerne a utilizacdo ou ndo de plataformas digitais fazer as compras
com seus representantes, 53% dos gestores informaram que passaram utilizar tais

meios apos a pandemia, conforme tabela 07.
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Tabela 07: Percepc¢ao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a utilizacdo dos meios digitais para realizar as compras do supermercado com 0s
representantes, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Alternativa

N&o, realizo apenas compras presenciais 4 23,5%
Sim, mas ja utilizava os meios digitais para comprar 4 23,5%
Sim, passei a comprar digitalmente apos a pandemia 9 53,0%
Total 17 100,0%

Total 20 117,6%

Fonte: Originado da préopria pesquisa, outubro de 2020.

Sabe-se que na area comercial o relacionamento criado diariamente “cara a
cara” é deveras importante, até mesmo para utilizacdo de técnicas de negociagao,
porém com o COVID-19, muitos compradores ndo podiam receber visitas de
vendedores em plena pandemia. Portanto, o uso de meios digitais para auxiliar com o
processo de compra e venda foi mais um atributo adquirido por diversas organizagoes.

Além disso, tal fato corrobora com o estudo proposto por Nielsen (2020), no
gual expbe a importancia das redes sociais como meio de obter atualizacdes rapidas
e de fontes oficiais sobre as novidades, assim como auxilia na otimizacdo das
estratégias para impulsionar a comunicagao.

Na tabela abaixo, apresenta-se em relagcdo a percepcdo de gestores e

representantes de supermercados em questao.
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Tabela 08: Percepcao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto as estratégias adotadas no supermercado para atrair mais clientes durante a crise

do Coronavirus, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Estratégias Adotadas n %
Delivery 12 70,6%
Diversidade 4 23,5%
Preco baixo em determinado dia 2 11,8%
Promocéo 2 11,8%
Total 20 117,6%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Segundo a tabela 08 apresentada acima, para 70,6% dos entrevistados o

servico de delivery foi a estratégia mais adotada durante a pandemia para atrair mais

clientes em seus supermercados.

Das estratégias adotadas, para 76,5% dos gestores, o delivery sera mantido

mesmo apos o fim da pandemia, mostrado na seguinte tabela 09.

Tabela 09: Percepcao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto dentre as estratégias criadas, qual(is) vocé manteria apdés a pandemia,

entrevistados em outubro de 2020 (%).

Estratégias Apds pandemia

Delivery 13 76,5%
Qualidade no Atendimento 2 11,8%
Promocé&o Atrativas 2 11,8%
Diversidades 2 11,8%

Total 19 111,8%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
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Segundo Kotler e Keller (2012), as organizagbes no mundo atual levam a
modernizacdo e aderéncia a novas praticas para acompanhar o comportamento de
consumo, tendéncias de mercado, assim como a reciclagem do marketing. Bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias sdo os variados tipos de produtos que os profissionais de
marketing englobam na gestdo da troca. O delivery € um exemplo claro de que as
organizacfes devem constantemente se adaptar ao mercado e a necessidade do seu
cliente.

Ainda segundo no pensamento dos autores supracitados acima, “as empresas
de sucesso mantém seu marketing em constante transformacédo, seguindo as
mudancas em seu mercado fisico (marketplace) e no mercado virtual (marketspace)”.
Um exemplo claro disso é a implementacao do delivery.

Na figura 01 temos 70,6% dos entrevistados adotaram o delivery como medida
adotada para a pandemia e 76,5% continuardo com essa estratégia.

Figura 1: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto as estratégias adotadas para a pandemia e as estratégias para 0 momento pos
pandemia, entrevistados em outubro de 2020 (%).

m Adotadas para pandemia = Apos pandemia

76,5%
70,6%

23,5%
11,8% 11,8% 11,8% 11,8% 11,8%
Delivery Diversidade Qualidade no Promogao Preco baixo em
Atendimento Atrativas determinado dia

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020

Com esse dado, podemos citar o delivery como uma estratégia fundamental
durante a crise do novo coronavirus pois as pessoas precisam permanecer em casa

para diminuir a taxa de contégio do virus. Por isso, muitos estabelecimentos
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adotaram essa estratégia e o0s clientes consequentemente, adquiriram tal
comodidade.

Isso se da ao fato de que a dindmica no setor atacadista e varejista muda
constantemente e por isso 0s empresarios devem seguir tendéncias e acompanhar as
necessidades dos clientes. Tal fato corrobora com os autores Rocha e Platt (2015),
afirmando que é preciso que o Administrador de Marketing compreenda as alteracdes
estratégicas que acontecem no mercado, de forma a reconhecer e distinguir as
descontinuidades, modismos e as tendéncias demandadas do publico para designar
0s mercados e tracar estratégias para promoc¢ao de solugdes para os consumidores.

Como mostrado na tabela 10 que segue abaixo, para 76,5% dos gestores ao
criarem servi¢os durante a pandemia as empresas procuram melhorar seus servigos
ouvindo e tentando atender as demandas de seus consumidores, porém nem sempre

conseguem.

Tabela 10: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao o que vocé acredita que as empresas ao criarem servi¢cos durante a pandemia
esperam, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Alternativa

Procuram melhorar seus servicos, ouvindo e tentando atender
as necessidades dos consumidores, mas hem sempre 13 76,5%
conseguem.

Estdo atendendo totalmente as necessidades dos

X 4 23,5%
consumidores.

Total 17 100,0%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
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Diante desse resultado, podemos concluir que o mercado sofre ao tentar
agradar todas as classes sociais em relagcéo ao poder de comprar num supermercado,
por exemplo. Esse resultado também é atestado pelos autores Rocha e Platt (2015),
no qual afirmam que as pessoas consomem de acordo com a renda que possuem. A
partir disso, somos capazes de criar condi¢cdes de pagamentos e oportunidade que se
encaixam na situacao de um publico-alvo.

Quando perguntados o que almejam da industria alimenticia daqui a dois anos,
41,2% dos entrevistados falaram que esperam que as empresas fabriquem novos
produtos a precos mais acessiveis, vide tabela 11.

Tabela 11: Percepc¢ao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao que vocé espera da indlstria alimentar nos préximos 2 anos, entrevistados em
outubro de 2020 (%).

Alternativa

N&o sei 0 que esperar do mercado. 1 5,9%
Que as empresas continuem nesse ritmo de inovagao dos 5 29 4%
produtos.

Que as empresas fabriguem novos produtos a pre¢os mais

P 7 41,2%
acessiveis.
Que as empresas possam desenvolver produtos mais
g 4 23,5%
sofisticados em menor tempo.
Total 17 100,0%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Tal fato corrobora com o proposto por Kotler e Keller (2012, p.19), em que as
organizacdes estéo intensificando suas parcerias com fornecedores e distribuidores

essenciais, enxergando-0s como parceiros na entrega de valor ao consumidor final.
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Tabela 12: Percepcgao dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao requisito que vocé considera mais importante na escolha de uma
empresal/representante com o qual vocé efetuara a compra, entrevistados em outubro de 2020
(%).

Alternativa

Nivel de atendimento 4 23,5%
Qualidade nos produtos 13 76,5%
Total 17 100,0%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Quando perguntados o que almejam da inddstria alimenticia daqui a dois anos,
41,2% dos entrevistados falaram com relacdo ao que consideram mais importante no
momento de efetuar uma compra com uma empresa ou representante 76,5% falaram

que priorizam a qualidade dos produtos vendidos, como mostrado na tabela 12.

6.2 CRUZAMENTO DE VARIAVEIS

Com base no objetivo de identificar a associagédo entre as variaveis “Vocé
passou a utilizar meios digitais para realizar as compras do supermercado com 0s
representantes” e “O que vocé espera da industria alimentar nos préximos 2 anos”,
foram selecionadas. Nesse contexto, o Teste Exato de Fisher foi executado buscando
associacao entre as variaveis.

Na tabela abaixo é possivel compreender melhor o cruzamento das variaveis

agui expressar por meio do que o estudo se prop6s.
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Tabela 13: Cruzamento e teste Exato de Fisher entre as variaveis “Vocé passou a utilizar meios
digitais para realizar as compras do supermercado com os representantes” e “O que vocé
espera da industria alimentar nos préximos 2 anos”, segundo a percepg¢ao dos
gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de Natal, entrevistados em
outubro de 2020 (%).

Vocé passou a utilizar meios digitais para realizar as compras do
supermercado com 0s representantes?

O que vocé espera S|m,_ Né&o,
daindustria ngrf;:aarl Sim, mas ja realizo
alimentar nos L utilizava os meios apenas
0, 0, 0,
proximos 2 anos: cri]lgtglrgg % digitais para % compras % Total
P comprar presenciai
a s
pandemia
N&o sei 0 que
esperar do 11
mercado. 1 2‘ 0 0,0 0 0,0 1
Que as empresas
continuem nesse
ritmo de inovacgéo 44, 25,
dos produtos. 4 4 1 0 0 0.0 5
Que as empresas
fabriguem novos
produtos a pregos 0 0,0 3 73 ' 4 1%0 7
mais acessiveis. '
Que as empresas
possam
desenvolver 4 44, 0 0.0 0 00 4
produtos mais 4 ’ '
sofisticados em
menor tempo.
100 100 100
Total 9 0 4 0 4 0 17

P-valor = 0.003214

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
Observa-se na Tabela 13 a associagao entre as variaveis “Vocé passou a

utilizar meios digitais para realizar as compras do supermercado com 0S
representantes” e “O que vocé espera da industria alimentar nos proximos 2 anos”.
Percebe-se que o p-valor encontrado foi muito baixo (menor que 0,05), isso significa
gue ha evidéncias para se rejeitar Ho, assumindo a = 0,05. Portanto, ha evidéncias
para se afirmar que existe associacao entre as variaveis, ou seja, o que o fato de os
gestores de supermercado de atacado e/ou varejo de Natal utilizarem meios digitais
esta diretamente relacionado com a perspectiva da indastria alimentar nos proximos
2 anos.

Tal resultado corrobora com os autores Kotler e Keller (2012, p.17), no qual o

marketing holistico “se baseia em desenvolvimento, estruturacado e implementacgao
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de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos”, isso se faz presente a partir do
momento em que o0s gestores se modernizam adquirindo novas maneiras de trabalhar,
exemplo disso sdo os meios digitais.

Além disso, vai de encontro com o estudo proposto por Nielsen (2020), no qual
apresenta o aumento das compras online e diminuicdo das visitas as lojas. Outra
tendéncia é a relevancia do canal online, por isso, é prioridade tracar uma estratégia
adaptada para o canal. Além de que, esse cenario € apenas uma nota sobre a
necessidade de continuar impulsionando as cadeias de suprimento e logistica, de
modo a avaliar com flexibilidade suficiente para atender as mudancas do

comportamento de consumo por intermédio a eventos como o COVID-19.

Tabela 14: Saida do R cran para a Técnica de bootstrap, cruzamento de variaveis Var 1 e Var 2,
segundo a percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Var 2
vard Qualidade dos Atendimen Comodida Preg Variggade Localizaca
produtos to de o] Produto o]
glasse 3.77 0,24 0,01 0,68 0,05 0,05
glasse 0,60 0,07 1,07 0,05 1,17 0,18
glasse 5,14 1,41 1,76 1,76 0,01 2,71
glasse 0,98 0,30 0,17 017 0,49 0,62
(EZIasse 0,62 0,01 0,30 0,30 0,18 0,00

p.boot =0,1873

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

A fim de avaliar se ha relacdo entre o publico-alvo de cada supermercado e seu
comportamento durante a pandemia foram selecionadas trés variaveis principais; Var
1 - “Qual o publico-alvo do seu supermercado? (Segundo classificacdo do IBGE)”; Var
2 - “Em geral, quais fatores vocé acredita que tenha mais influéncia na deciséo de
compra dos seus consumidores durante a pandemia?” e Var 3 - “Em quais secodes
vocé percebeu que houve esse AUMENTO de compras durante o periodo inicial da

pandemia?”. Foram realizados testes através de técnica
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de bootstrap, a qual pode ser aplicada para variaveis com mdultiplas respostas e

amostras pequenas.

Tabela 15: Saida do R cran para a Técnica de bootstrap, cruzamento de variaveis Var 1 e Var 3,
segundo a percepc¢édo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Var 1
Var3 Classe A ClasseB ClasseC ClasseD ClasseE
Saudaveis 5,40 0,18 2,71 1,94 0,00
Acougue 1,07 0,30 0,07 1,04 0,60
Bebidas 0,01 0,05 0,24 0,17 0,19
Frios e Laticinios 0,57 1,04 2,30 0,78 0,09
Hortifruti 0,02 0,48 0,70 0,08 2,82
Mercearia 0,50 2,70 4,00 0,24 0,98
Limpeza 0,02 0,14 1,43 0,49 2,06
Perfumaria e Higiene 0,30 0,03 0,98 0,09 0,09
Padaria 0,88 0,46 0,21 0,07 8,11

p.boot = 0,156
Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Como mostrado na tabela 15, temos o resultado da técnica de Bootstrap bem
como o seu p.boot do cruzamento das variaveis Var 1 e Var 3. Obteve-se o valor do
p.boot de 0,156 podemos afirmar com 95% de confian¢ca. Com isso, assegura-se que
também ndo ha associacdo entre as varidveis em questdo, ou seja, 0 aumento de
compras durante o periodo inicial da pandemia ndo tem influéncia com o publico- alvo
gue frequenta os supermercados avaliados. Com o resultado da Tabela 15, fica claro
gue nao existe nenhuma relacdo, ou seja, todas as classes compram de forma
uniforme em qualquer setor.

Através da definicdo e andlise estabelecida neste trabalho observa-se que o
comportamento do consumidor se apresenta como uma das principais formas para
entender o ser humano, mapear os seus habitos e costumes, com a intencdo de
entender de forma mais clara a cabeca do consumidor. Esta area tem muito a
contribuir dentro do marketing, de modo que o marketing é a base para entender o
comportamento do consumidor e os processos de definicdo de compra.

A industria de atacado e varejo tem evoluido diariamente, comitantemente em
gue o marketing segue evoluindo lado a lado, moldando-se as novas tendéncias. O
COVID-19 tornou-se mais um desafio para, de certa forma, testar o mercado para se

adaptar aos novos habitos no mundo.
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Nesta relacéo, percebe-se a importancia do mercado em se preocupar com 0

consumidor e como ele esta se comportando diante o0 mesmo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio ao que foi abordado pela temética em questéo, foi possivel verificar o
comportamento do consumidor e a atencao dos gestores frente a este contexto que a
pandemia do covid-19 provocou.

No que diz respeito aos gestores, pode-se concluir um dos objetivos
especificos, o perfil dos gestores respondentes da pesquisa. No qual 76,5 sdo do
publico masculino e 26,5% do publico feminino. A faixa etaria predominante foi de 29
— 33 anos e 44 — 48 anos, ambos com 23,5%. O Ensino Superior Completo foi o grau
de escolaridade dominante nos respondentes com 41,2%. E por fim, a renda salarial
gue predominou foi com mais de R$ 5.231,00 com 52,9%.

Outro objetivo importante nesse trabalho foi a identificacdo de estratégias
adotadas pelos gestores de supermercado em decorréncia da COVID-19, em que
podemos citar o delivery e utilizacdo dos meios digitais para realizar as compras do
supermercado com 0s representantes.

Por outro lado, a pandemia da Covid-19 e o aumento da necessidade de
permanecer em casa, fez com que o setor de supermercados ir novamente na
contramédo da crise, pois ocorreu um aumento da demanda em todo o Brasil,
alcancando o topo do ranking de servicos no periodo.

Com isso, podemos concluir de acordo com o terceiro objetivo especifico que
o nivel de consumo nos supermercados em época de pandemia de acordo com 0s
gestores aumentou em 76,4%.

Por fim, o dltimo objetivo especifico foi compreender o nivel de consumo por
sec¢Bes. No inicio da pandemia, pode-se destacar o aumento das sec¢des de acougue
e mercearia com 70,6%. Ja no pico da pandemia, houve aumento nas secbes de
mercearia, com 82,4% e acougue com 70,6%. Vale salientar que 47,1% dos gestores
relataram que nao perceberam diminuicdo de vendas em nenhum setor.

Com isso, vale acrescentar que o presente trabalho procurou corroborar com

a comunidade de supermercados inserida na cidade de Natal, assim como 0s seus
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gestores, no conhecimento e compreensdo de seus anseios, expectativas e
perspectivas futuras em relacdo ao mercado.

Sendo assim, ressalta-se que os gestores de supermercados que participaram
desse trabalho terdo consigo mais um instrumento de informacéo, podendo fazer uso
deste como guia as estratégicas dessa nova dinamica e todas as mudancas que o
coronavirus trouxe ao mercado.

Através da pesquisa, pode-se concluir também que com a COVID-19 os
consumidores diminuiram suas compras por impulso e apresentaram padrées de
consumo, particularmente para itens de abastecimento de emergéncia e suprimentos
de saude, priorizando os produtos essenciais para a conten¢ao do virus.

Por fim, fica evidente que o que foi relatado no inicio desta pesquisa foi
abordado de maneira clara e eficaz, assim podendo contribuir com a atualizacdo dos
impactos causados pela pandemia do covid-19 para empresas, em especial as redes
de supermercados. Assim, é de fundamental importancia que novos estudos sejam
produzidos para conhecer ndo somente os impactos que a pandemia do Covid-19
causou as inumeras empresas, mas conhecer quais oportunidades também sugiram
mediante essa crise.

O estudo em questdo, apesar de ser local, cria oportunidades para novas
pesquisas. Diante disto, € sugerido que tenha uma dedicacdo especial para a
compreensao da relacao entre o comportamento do consumidor e o consumidor final
diante a pandemia do coronavirus, ndo estudado neste trabalho de conclusdo de
curso. Pois, pode-se explorar outras variaveis nao citadas nesse trabalho.

Além disso, é possivel expandir o estudo para outras cidades e outras redes de
supermercados, onde a dindmica do atacado e varejo possa ser diferenciada e um
pouco mais impactante do que o cenario presente em Natal, ambiente de estudo deste
trabalho.

Por fim, fica evidenciado que tal pesquisa tornou-se favoravel a sociedade e a
comunidade de supermercados, que tem a habilidade de entender o progresso e a
evolucado do mercado em relagdo ao comportamento do consumidor em épocas de
crise. Bom para a evolucao da economia, para o mercado de atacado e varejo e para

a sociedade em si.
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APENDICE

Figura 2: Distribuicdo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%6).

Nordestio | 29 4%
Superfacil |l 17.5%
Mar Vermelho [} 11,8%
Supercoop [ 11,8%
Atacaddo |} 5,9%
Favorito [} 5,9%
Rede Potyguar Supermercados [l 5,9%
Super Show Supermecado [ 5,9%

Supermercado Renascer [} 5,9%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 3: Variavel de perfil - Género dos gestores/representantes de supermercado de atacado
elou varejo de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

® Masculino = Feminino

23,5%

76,5%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 4: Variavel de perfil - Idade dos gestores/representantes de supermercado de atacado
elou varejo de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

23,9% 23,9%

17,6%
11,8% 11,8%
5,9% 2,9%

29-33 34-33 39-43 44-48 49-53 954-58 Maior 59

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 5: Variavel de perfil — Grau de instrucédo dos gestores/representantes de supermercado
de atacado e/ou varejo de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Ensino Médio Completo l 11,8%

Ensino Superior Completo - 41,2%

Ensino Superior Incompleto l 11,8%

Pds- graduado - 39,3%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 6: Variavel de perfil — Renda Familiar mensal dos gestores/representantes de
supermercado de atacado e/ou varejo de Natal, entrevistados em outubro de 2020 (%).

De R$ 1.046,00 a R$ 3.138,00
(de 1 até 3 salarios minimos)

De R$ 3.139,00 a R$ 5.230,00
. . o 35,3%
(de 3 até 5 salarios minimos)
Mais de R$ 5.231’,0_0 (mais de 52.9%
S salarios minimos)

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

11,8%

Figura 7: Percepcdo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a frequéncia dos consumidores nos supermercados no inicio da pandemia,
entrevistados em outubro de 2020 (%).

Aumentou a frequéncia 76,4%

Permaneceu a mesma de

0,
antes da pandemia 11.8%

Diminuiu a frequéncia I 11,8%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 8: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a renda do publico-alvo nos supermercados, entrevistados em outubro de 2020
(%).

cassa im0 |

P aoemmines NN =+
eorAonbalell LR
“airosminmos . NN 5>

Classe E — (Ate 2 salarios- 0
minimos) - 17,6%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 9: Percepcéo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto aos fatores que acreditam que tenha mais influéncia na decisdo de compra dos
seus consumidores durante a pandemia, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Atendimento - 35,3%
Comodidade [ 23.5%
Preco [N 23.5%

Qualidade dos produtos - 17.6%
Localizacso [ 11.8%
Variedade dos produtos I 9,9%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 10: Percepc¢édo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto a utilizacdo dos meios digitais para realizar as compras do supermercado com 0s
representantes, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Nao, realizo apenas compras

0,
presenciais 23.5%

Sim, mas ja utilizava os meios

o 23,5%
digitais para comprar

Sim, passei a comprar

0,
digitalmente apds a pandemia 53,0%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 11: Percepcé&o dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto as estratégias adotadas no supermercado para atrair mais clientes durante a crise
do Coronavirus, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Diversidade - 23,5%

Preco baixo em determinado . 11.8%

dia
Promogao . 11,8%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 12: Percepcdo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto dentre as estratégias criadas, qual(is) vocé manteria apdés a pandemia,
entrevistados em outubro de 2020 (%).

Qualidade no Atendimento . 11,8%

Promocao Atrativas . 11,8%

Diversidades . 11,8%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 13: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao o que vocé acredita que as empresas ao criarem servi¢cos durante a pandemia
esperam, entrevistados em outubro de 2020 (%).

Procuram melhorar seus
servicos, ouvindo e tentando
atender as necessidades dos

consumidores, mas nem

sempre conseguem.

76,5%

Estao atendendo totalmente as
hecessidades dos
consumidores.

23,5%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.
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Figura 14: Percepcédo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao que vocé espera da indUstria alimentar nos pré6ximos 2 anos, entrevistados em
outubro de 2020 (%).

Nao sei 0 que esperar do

5,9%
mercado.

Que as empresas continuem
hesse ritmo de inovacdo dos
produtos.

29,4%

Que as empresas fabriquem
novos produtos a precos mais
acessivels.

41,2%

Que as empresas possam
desenvolver produtos mais
sofisticados em menor tempo.

23,5%

Fonte: Originado da prépria pesquisa, outubro de 2020.

Figura 15: Percepc¢édo dos gestores/representantes de supermercado de atacado e/ou varejo de
Natal quanto ao requisito que vocé considera mais importante na escolha de uma
empresa/representante com o qual vocé efetuara a compra, entrevistados em outubro de 2020
(%).

= Nivel de atendimento » Qualidade nos produtos

23,5%

76,5%

Fonte: Originado da propria pesquisa, outubro de 2020.
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1.Quais das redes de supermercados a seguir vocé € o gestor ou representante?
Marcar apenas uma oval.

Superfacil

Nordestdo

Mar Vermelho

Supercoop

Favorito

Atacadéao

Outro:

2.Qual o publico-alvo do seu supermercado? (Segundo classificacdo do IBGE).

Marque todas que se aplicam.

Classe A — (Acima de 20 salarios-minimos)
Classe B — (De 10 até 20 salarios-minimos)
Classe C — (De 4 até 10 salarios-minimos)
Classe D — (De 2 até 4 salarios-minimos)
Classe E — (Até 2 salarios-minimos)
*QObrigatério

3.Em geral, quais fatores vocé acredita que tenha mais influéncia na decisédo de compra dos seus
consumidores durante a pandemia?

Marqgue todas que se aplicam.
Atendimento

Comodidade

Localizacdo

Preco

Qualidade dos produtos
Variedade dos produtos

4.Na sua percepcao, desde o inicio da pandemia até a data desta entrevista, houve um aumento
ou uma diminui¢éo na frequéncia dos consumidores no supermercado?

*

Marcar apenas uma oval.

Aumentou a frequéncia

Diminuiu a frequéncia

Permaneceu a mesma de antes da pandemia

5.Vocé notou um aumento do volume de compras no supermercado durante o inicio da pandemia
de Covid-19? (Considere como inicio a data a partir do registro do primeiro caso da doenca no RN,
em marco de 2020 - SESAP/RN). *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

Permaneceu igual a antes da pandemia

6.Em quais se¢Bes vocé percebeu que houve esse AUMENTO de compras durante o periodo
inicial da pandemia? *

Marqgue todas que se aplicam.

Acougue

Bebidas

Frios e Laticinios




o1

Hortifruti

Mercearia

Limpeza

Padaria

Perfumaria e Higiene
N&o houve aumento
Qutro:

7.E em quais desses departamentos, ainda com relagéo ao inicio da pandemia, vocé observou
uma DIMINUICAO pela procura de seus produtos?
*

Vocé poderd marcar mais de uma opcao.

Marqgue todas que se aplicam.
Acougue

Bebidas

Frios e Laticinios
Hortifruti

Mercearia

Limpeza

Padaria

Perfumaria e Higiene
N&o houve diminuicdo
Outro:

8. Levando em consideragéo o pico da doen¢a no RN, em meados do més de junho (SESAP/RN),
vocé observou um aumento do volume de compras no supermercado? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Permaneceu igual ao inicio da pandemia

9.Em quais sec¢Oes vocé percebeu que houve esse AUMENTO de compras durante o periodo de
pico da pandemia? *

Vocé podera marcar mais de uma opc¢ao.
Marqgue todas que se aplicam.

Acougue

Bebidas

Frios e Laticinios

Hortifruti

Mercearia

Limpeza

Padaria

Perfumaria e Higiene

N&o houve aumento

Outro:

10. E em quais desses departamentos, ainda com relagéo ao apice da pandemia,vocé observou
uma DIMINUICAO pela procura de seus produtos?
*

Vocé podera marcar mais de uma opcgao.
Marque todas que se aplicam.

Acougue

Bebidas

Frios e Laticinios

Hortifruti

Mercearia

Limpeza

Padaria

Perfumaria e Higiene
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N&o houve diminuicédo
Outro:

11. Vocé passou a utilizar meios digitais para realizar as compras do supermercado com 0s
representantes? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, passei a comprar digitalmente apds a pandemia

Sim, mas ja utilizava os meios digitais para comprar

N&o, realizo apenas compras presenciais

O supermercado ndo adotou essa estratégia com os representantes

12. Vocé acredita que as empresas ao criarem servicos durante a pandemia: *

Marcar apenas uma oval.

N&o estdo preocupadas com as necessidades dos consumidores.

Procuram melhorar seus servicos, mas sem ouvir os consumidores.

Procuram melhorar seus servicos, ouvindo e tentando atender as necessidades dosconsumidores,
mas nem sempre conseguem.

Estdo atendendo totalmente as necessidades dos consumidores.

13. O que vocé espera da industria alimentar nos préximos 2 anos: *

Marcar apenas uma oval.

Que as empresas fabriguem novos produtos a precos mais acessiveis.

Que as empresas continuem nesse ritmo de inovagéo dos produtos.

Que as empresas possam desenvolver produtos mais sofisticados em menortempo.
N&o sei 0 que esperar do mercado.

14. Qual o requisito que vocé considera mais importante na escolha de uma
empresa/representante com o qual vocé efetuara a compra? *

Marcar apenas uma oval.

Qualidade nos produtos

Indicagéo

Diversidade

Nivel de atendimento

Outro:

15. Quais foram as estratégias adotadas no supermercado para atrair maisclientes durante a crise
do Coronavirus? *

Marqgue todas que se aplicam.

Delivery

Promocéo

Diversidade

Preco baixo em determinado dia

Prémios

Outro:

16. Das estratégias criadas, qual(is) vocé manteria apés a pandemia? *

17.Qual sua idade?

18. Com qual género vocé se identifica? *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

Outro:

19. Qual sua escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.
Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
P&s-graduado
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Qutro:

20. Qual sua renda familiar mensal? *

Marcar apenas uma oval.

Até um salario minimo (R$ 1.045,00)

De R$ 1.046,00 a R$ 3.138,00 (de 1 até 3 salarios minimos)
De R$ 3.139,00 a R$ 5.230,00 (de 3 até 5 salarios minimos)
Mais de R$ 5.231,00 (mais de 5 salarios minimos)




