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1. Introdugéo

O atual cenario mundial de isolamento social, causado pelo Covid-19 no ano de 2020,
trouxe impactos significativos na relacdo de compra e venda entre o varejista e 0 consumidor,
0 que tem causado desorientacdo a grande parte dos estabelecimentos comerciais, sobretudo ao
pequeno varejo tradicional. A crise, inicialmente sanitaria, gerou desdobramentos também
econdmicos. Com o avango do coronavirus pelos continentes, paises como Franga e Italia
passaram a adotar medidas de isolamento e de distanciamento social, na esperanca de frear a
propagacdo da doenca (DHIR, 2020). Esse cenério, com as devidas especificidades de espaco,
advindas de diferentes modelos e prioridades governamentais, sistemas de saude e adesdo da
populacdo, tornou-se realidade também no Brasil, o que levou ao fechamento dos comércios,
como lojas de rua, shoppings e centros comerciais (MONTEIRO, 2020). Com isso, 0 varejista,
a fim de assegurar a sobrevivéncia nesse momento, depende da adoc¢do de novas posturas que
respeitem as medidas sanitarias.

Ainda, é importante considerar que o momento atual altera o comportamento do
consumidor. Isto é, caracteristicas antes vistas como positivas para uma loja, como a
aglomeracdo de pessoas (BRANDAO et al, 2017), podem passar a carregar um significado
negativo. Assim, mesmo com a reabertura das lojas, existira um “novo normal”, ja que muitos
dos novos habitos de prevencdo e cuidados com a salde possivelmente se manterdo por um
periodo médio, seja pelo medo do surgimento de uma segunda onda do Covid-19 ou de uma
nova pandemia. (BOWDLE; MUNOZ-PRICE, 2020).

Os efeitos do distanciamento social podem, por exemplo, diminuir o efeito da aglomeracao,
entendido como quantidade e tipo de outros consumidores na loja e ambientes de servi¢co. Em
contextos anteriores ao fenémeno de distanciamento social necessario instalado com o Covid-
19, a aglomeracdo era positiva, com efeitos moderadores, potencializando a satisfagéo e
comportamento de compra, em contextos de servi¢os de dificil analise pré compra (como saldo
de beleza, restaurantes e varejo de baixo custo) (LADEIRA et al, 2020). Nesse sentido,
considerando a situacdo de distanciamento social, é interessante investigar como a percepcao
da aglomeracéo no varejo sera entendida daqui em diante.

Este estudo é oriundo de um projeto de pesquisa que busca entender, por meio de um
questionario mais amplo, as relacdes complexas que envolvem as situacfes de compra no
contexto de pandemia. Para essa pesquisa, foram selecionadas para andlise as variaveis design,
crowding humano, percepcao de valor heddnico, percepcdo de valor utilitario, imagem da loja
e patronage intention.

Dessa forma, esta pesquisa visa contribuir para a area de marketing de varejo e ainda agregar
no conjunto de informacdes relevantes para que os varejistas se adaptem ao novo padréo de
atitude, com o objetivo de somar quanto ao material disponivel acerca de comportamento do
consumidor em tempos de pandemia.

Ao testar a relacdo entre as variaveis design, crowding humano, percep¢do de valor
hedonico, percepcdo de valor utilitario, imagem da loja e patronage intention, este estudo
fornece uma visdo do comportamento do consumidor nesse cenario, buscando entender o que
influencia a intencdo de compra e possibilita que os varejistas adotem medidas que gerem
resultados positivos nas vendas.

2. Referencial tedrico
A base tedrica desta pesquisa foi estruturada a partir de um levantamento bibliogréafico sobre

as variaveis que envolveram o estudo. O objetivo era desenvolver uma base consistente que
abordasse os temas estudados, sustentasse as hipéteses e levantasse discussdes.



O design se refere aos elementos visuais da loja, que podem envolver o layout, o conforto,
a sinalizacdo e as cores (GREWAL et al, 2020.). Conforme Beatty et al (2003), o conforto foi
identificado como uma variavel que possui relagfes significativas com a satisfacdo e com a
manutencdo do relacionamento entre o varejista e 0 consumidor.

Grewal et el (2020) sugere que o ambiente e 0s aspectos de design da loja tendem a ser
atraentes para os consumidores hedonicos, enquanto que para consumidores utilitarios as
questdes de preco e proximidade sejam mais relevantes. Com isso, sdo formuladas as seguintes
hipdteses:

H1.a — Design tem relacdo positiva com a percepcéo de valor hedonico.
H1.b — Design tem relacdo negativa com a percepcao de valor utilitario.

O crowding percebido foi descrito em diversos estudos como algo negativo, apresentando
relacdo com sensacdes desagradaveis, como confinamento, estresse e desconforto (BAKER,
2012) pressupondo que ndo atende as expectativas de um cliente utilitario. No entanto, estudos
realizados no Brasil mostraram evidéncias positivas entre crowding, satisfacdo e patronage
intention (BRANDAO et al, 2017). Essa variavel pode funcionar como uma pista social a
respeito da qualidade e do custo de determinada loja. Além disso, pesquisas indicam relac6es
positivas entre o incremento de crowding e a percepcdo do consumidor (BRANDAO;
PARENTE, 2012). Quanto a percepc¢do de valor hedbnico, imagina-se um momento de compra
que envolve excitacdo, liberdade, se aproximando da relacdo Iudica e de prazer entre uma
crianca e uma loja de doces, como colocado por Babin et al (1994). Sabendo disso e
considerando o contexto atual de distanciamento social, sugere-se que:

H2.a — Crowding humano tem relagdo negativa com a percepcao de valor hedénico.
H2.b — Crowding humano tem relacdo negativa com percepcao de valor utilitéario.

Em geral, a patronagem se refere a uma relagdo proxima e sustentavel entre o varejista e 0
consumidor. Alguns aspectos que podem influenciar na patronagem sdo 0S precos
promocionais, a qualidade do produto e o branding. (BLUT et al. 2018). Ainda de acordo com
Blut et al. (2018), tanto os consumidores hedbnicos, quantos consumidores utilitarios podem
apresentar a patronagem intention, ainda que motivada por diferentes variaveis (atmosfera e
qualidade do servico para os hedénicos e pregos baixos para os utilitarios, por exemplo).

H3.a — Percepcdo de valor heddnico tem relagdo positiva com patronage intention.
H3.b — Percepcdo de valor utilitario tem relacdo positiva com patronage intention.

Quanto a imagem da loja, Borges et al. (2016) explica que se trata da somatdria dos atributos
que o cliente percebe na experiéncia de compra, sendo definida em parte por aspectos
funcionais e em parte pelos aspectos psicolégicos. Além disso, € um conceito que envolve
dimensGes como atmosfera, qualidade dos produtos e qualidade dos servicos.

Lam e Mukherjee (2005) sugerem que essa variavel pode interferir na intencdo de compra,
além de carregar um sentido hedonico. Inclusive, Bao et al. (2011) mostram que os estudos tém
apresentado uma relacdo positiva entre a imagem da loja e a intencdo de compra de produtos
de uma loja. Dessa maneira é proposto que:

H4.a — Percepcao de valor hed6nico tem relacdo positiva com imagem loja.
H4.b — Percepcéo de valor utilitario tem relacdo positiva com imagem loja.
H5 — Imagem loja tem relagdo positiva com patronage intention.



Figura I — Modelo teérico
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.

3. Metodologia

Para a realizacdo deste estudo foi utilizada uma amostra composta por alunos da graduacéo
e da pés-graduacdo da Universidade Federal do Espirito Santo. Os respondentes foram
convidados a participar da pesquisa via e-mail encaminhado pela universidade, para todos os
alunos com matricula ativa, meio pelo qual obtiveram acesso ao link do questionario.

O instrumento de coleta de dados foi um survey online, composto por escalas ja validadas
de estudos anteriores. Decidiu-se pelo uso da escala do tipo Likert de sete pontos, tendo como
extremos opostos “discordo fortemente” e “concordo fortemente” e pelo uso da escala do tipo
diferencial semantico, padronizando todas as escalas com a medida por sete pontos. A tradugdo das
perguntas foi realizada de maneira que o sentido da frase se mantivesse inalterado, ndo usando
necessariamente a traducéo literal.

O questionario foi construido por meio da ferramenta Qualtrics, que permitiu a
randomizacédo dos itens, de forma a evitar a criagdo de possiveis vieses. Apos a realizacdo de
um pré teste com 11 respondentes, foi alcancada a quantidade de 190 respostas. Além disso, foi
realizado um controle do tempo de resposta, sendo excluidos os respondentes que ultrapassaram
o tempo de 5.395.6 segundos, totalizando 185 respostas.

Tabela I — Tempo de resposta

Tempo de resposta (em segundos)
Média 1.549,31

Desvio padriio 3.846,29
Fonte: elaborado pela autora, 2020.




Tabela Il — Escalas utilizadas para a coleta de dados

Construto Varidv eis Etiqueta Pergunta traduzda Fonte
CFT1-8_1 |Por favor, avalie suarelagfo com estaloja Des confortavel - Confortdvel
CFT1-5 2 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Muito apreensiva - Muito a vontade
CFT1-8_3 |Por favor, avalie suarelagfo com estaloja Insegura - Segura
CFT1-5 4 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Preocup ante - Despreocupante
CONFORTO : = ; : Beatty et al. (2003)
CFT1-8_5 |Por favor, avalie suarelagio com estaloja Angustiante - Calma
CFT1-5_6 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Turbulenta - Serena
CFT1-8_7 |Por favor, avalie suarelagfo com estaloja: Problematica - Tranquila
CFT1-5_8 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Muito Tensa - Muito Relazante
DESIGN COR1  |As cores do interior daloja sfio agradéveis Bruggen et al. (2011)
COR CORZ |4 paleta de.c.ores destal.o_]aé agraddvel Baker et al (2002)
COR3 |4z cores utillizadas na loja aparentam estarna moda
LAYOUT! |Ea gosto do layout interno destaloja
LAYOUT |LAYOUTZ|Olayoutinterno destaloja é contempordinen Bruggen et al (2011%
LAYOUT3|No geral, o layout facilita alocomocio
SIGH1  |Paramim alojaposswi marcas de direglo eplacas adequadas
SINALIZAGED SIGH2 Paraml:m, a loj.a possui.sinaliza;éo co@ as melhores o fertas Alfakhri et al (2015)
SIGH3  |Paramim alojapossul cartazes com nformacio de produto
SIGH4 | Paramim alojaposswi placas chamativas
HPCZl | A loja me pareciamuito abarotada
HPCZ  |Tinha nmito movimento neszaloja
CRCOWDING HUM ANO - - - — Eroglu et al (1994)
HPC3  |N8o havia roito trafego nestaloja durante minhaida 4s compras®
HPZ4  |Tinha bastante clienteneszaloja
FWHl |Comprarnestaloja foi divertido
PVHZ Eu c?ntinuei a fazer compras, nfio porgue tinha que comprar, mas porgue me
senti 4 vontade
p— Comparando com 01.1tras. coisas que eu poderiater feito, o tempo paszado
PERCEPCE\.(E) DEVALOR compr.ando n.esta loja foi verdade1@nente agraddvel : : Babin et al (1994)
HEDONICO PVH4 Costel dessaida 4z compras porsis6, nfo apenas pelos ttens que su compret
PVHS |Durante aida &s compras, eu senti a emogdo da procuraporprodutos novos
— Enguanto fama compras, senti uma sensacio de aventura {exemplo: explorar o
local)
FWHY |Essaidads compras nfio foiumbomtempo de folga*
PVU!  |Realizei exatamente o que quenanestaida s compras
P2 N80 pude comprar o que realmente precisava®
PERCEFCAO PEVALOR B3 Peniso que ao fazer compras nesta loja, encontret apenas o5 itens que estava Babin et al (1994
UTILITARIO procurando
P4 Fiquet deceprionado porgue tive queir a outra loja para concluir minhas
compras®
311-6_1 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Des favoravel - Favordvel
311-6_2 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Fuim - Boa
311-6_3 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Nio Agradavel - Agradavel .
IMAGEM LOJTA - - - Par; Siemens (2011)
SI1-6_4 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Desinteressante - Interessante
SI1-6_5 |Por favor, avalie suarelagiio comestaloja Desprazerosa - Prazerosa
311-6_6 |Por favor, avalie suarelagiio com estaloja Baiza Qualidade - Alta Qualidade
FIl A probabilidade de comprarnesta loja nov amen te & muito alta
PATRONACE FI2 Eu estana disp osto a comprar mercad orias nestalojanum futuro prosamo Baleer et al (2003)
INTENTION
PI3 Eu recomendania estaloja ans meus amigos
*Escalareversa

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Para a validacdo dos construtos e desenvolvimento dos testes de hipdteses, os dados

coletados foram analisados com o uso da técnica de modelagem de equages estruturais (SEM),
que envolve a aplicacdo de métodos estatisticos para analisar mdultiplas variaveis
simultaneamente (BIDO; DA SILVA; RINGLE, 2014).



Os testes de hipotese foram feitos utilizando o software SMART PLS na verséo 3.3.2, que
permitiu o calculo das analises do PLS Algorithm e Bootstrapping, para obtencdo de medidas
empiricas das relagOes entre os indicadores, os modelos de mensuragao e o modelo tedrico.

4. Resultados
4.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra ficou dividida entre 121 respondentes do sexo feminino e 64 respondentes
do sexo masculino, com idade media de 26 anos e modo de 18 anos, caracterizando uma amostra
predominantemente jovem. Ainda, por ser uma amostra composta por estudantes do ensino
superior, se refere a um grupo que tem conhecimento e informacéo a respeito do Covid-19,
sendo individuos que, em geral, entendem e percebem as questdes causadas pela pandemia. A
pesquisa foi realizada durante o més de agosto de 2020.

Tabela 111 — Estatistica descritiva da idade dos entrevistados
Estatistica descritiva da idade dos entrevistados
Média 26,43
Mediana 23
Modo 18
Desvio padrio 9,54

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

4.2 Avaliacdo do Modelo Conceitual

Com o intuito de verificar as hipoteses, foi utilizada a analise da modelagem de equacdes
estruturais. Para isso, em um primeiro momento, foram realizados os testes de validacdo dos
modelos de mensuracdo reflexivos, conforme a tabela IV.

Tabela IV — Testes de validacéo

Testes Confiabilidade | Alfade AVE | re | Fomel-
Composta Cronbach Larcker
Parametros de referéncia >0,60 e <0,95 >0.6 >0,5
DESIGN 0911 0.894 0.428 0.654
CROWDING HUMANO 0.825 0.766 0.614 0.784
PERCEPCAO DE VALOR
HEDONICO 0.782 0.657 0.474 | 0.363 0.689
RS5O DE MR 0.809 0.533 0.680 | 0.087 0.825
UTILITARIO
IMAGEM LOJA 0.945 0.930 0.742 | 0.355 0.862
PATRONAGE
INT ION 0.909 0.852 0.770 | 0.431 0.877

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A fim de se alcangar um aumento da confiabilidade composta dos construtos crowding
humano e percepcao de valor utilitario, foram removidos os indicadores HPC3, PVU1 e PVUS.
Para aumentar o Fornell Larcker do construto design, foram removidos os indicadores CFT1-
8 1,CFT1-8 2,CFT1-8 3e CFT1-8_5.
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Dessa forma, os resultados dos testes mostraram que todas as relagOes propostas séo
consideradas validas, de acordo com os critérios de confiabilidade e validade (HAIR et al,
2016).

Em relacdo ao teste de significancia, por meio dos dados extraidos do Bootstrapping, foi
demonstrado que as hipéteses H1.a, H1.b, H2.a, H3.b, H4.a, H4.b e H5 revelam-se significativas
ao modelo estrutural, enquanto as hipoteses H2.b e H3.a ndo mostraram relagdo significativa, ndo
sendo comprovadas.

Tabela V — Teste de significancia

Construtos Amostra original Média do. Destio Estatistica T| P-Valor
Bootstrapping padrio
Hl.a: DESIGN — PVH 0.538 0.543 0.064 8412 0.000
H1.b: DESIGN — PVU -0.267 -0.276 0.072 3.700 0.000
H2.a: CROWDING HUMANO — PVH -0.158 -0.162 0.071 2.233 0.026
H2.b: CROW DING HUMANO — PVU 0.069 0.068 0.080 0.857 0.392
H3. a: PVH — PI 0.106 0.105 0.066 1.597 0.110
H3.b: PVU — PI -0.167 -0.171 0.067 2.497 0.013
H4.a: PVH — IMAGEM LOJA 0481 0.482 0.045 10.617 0.000
H4.b: PVU — IMAGEM LOJA -0.248 -0.249 0.067 3.706 0.000
H3: IMAGEM LOJA — PI 0.510 0.511 0.090 5.694 0.000

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

As hipoteses relacionadas ao design (Hl.a e H1.b) foram confirmadas em razdo da
significancia a um nivel 0.000. A relacdo direta, significante e positiva entre design e PVH
corrobora pesquisas anteriores (GREWAL et el. 2020) e mostra uma ligagdo de cerca de 54% entre
as variaveis. A relacdo negativa entre design e PVU pode ser explicada pela percep¢édo de custo-
beneficio, o que leva a suposicdo de que, apesar de o design ser atraente, 0 consumidor paga por
ele.

Em relacdo ao crowding humano, apenas uma hipétese se confirmou (H2.a), com significancia
de 0.026, caracterizando uma relacdo negativa com a PVH, que diverge de estudos ja realizados
(BRANDAO et al, 2017). Esse resultado faz sentido com o momento atual, podendo ser explicado
pelo novo comportamento baseado no distanciamento social, em razéo do Covid-19 (DHIR, 2020).
No entanto, ndo se conseguiu explicar uma possivel relagao entre crowding humano e PVU (H2.b).

A PVH n&o apresentou relagédo significativa com a patronage intention e a PVU, apesar de
estabelecer uma relacdo significante, com P-Valor de 0.013, determinou uma influéncia negativa
(H3.a e H3.b), ndo sendo possivel comprovar que essa variavel gera o aumento da intencdo de
compra, diferente de outros estudos (BLUT et al. 2018).

As hipdteses que relacionam a percepcéo de valor e aimagem da loja se mostraram significantes
(H4.a e H4.b). A PVH estabeleceu uma relagdo positiva e forte, com R? de 48,2%, permitindo
pressupor que os elementos hed6nicos que ocorrem dentro da loja resultam em percepcdes positivas
pelos clientes. A PVU, apesar de significativa, demonstrou influéncia negativa na imagem da loja.
Esse resultado sugere que, para fins utilitarios e praticos, a imagem da loja pode prejudicar a PVU,
assim como a relagdo com o design, que pode ocasionar um encarecimento do produto.

A hipotese 5, que relaciona a imagem da loja com patronage intention, foi comprovada,
estabelecendo uma relagéo significante e positiva, com P-Valor de 0.000, na ordem de 51,1% (R?).
Assim, entende-se que, ao aumentar a imagem da loja, eleva-se também a intencdo de compra do
consumidor.

Esse resultado permite presumir que, as variaveis que apresentaram relacfes distintas da
literatura, como PVU e patronage intention ou crowding humano e PVH, podem estar sob
alteracbes em decorréncia do Covid-19.



Figura Il — RelagGes significantes do modelo estrutural final
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Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Com isso, infere-se que, para um varejista, nesse momento, € benéfico investir em design e
nos aspectos heddnicos da loja, tornando o momento de venda divertido e prazeroso, porém
sem aumentar o crowding humano, a fim de evitar aglomerac¢des. Dessa maneira, ao aumentar
a percepcao do valor heddnico, consequentemente havera também um aumento da imagem da
loja, resultando no crescimento da patronage intention, sendo essa uma possivel forma de
manter as vendas no periodo de pandemia e de assegurar a sobrevivéncia do varejo de rua.

5. Conclusédo

O objetivo desta pesquisa foi somar quanto ao material disponivel acerca do comportamento
do consumidor em tempos de pandemia, proporcionado informacgdes relevantes para o0s
varejistas e pesquisadores.

Este trabalho é parte de um projeto de pesquisa em andamento, que busca entender as
variaveis desse novo comportamento em decorréncia do Covid-19 de maneira mais abrangente
e complexa. Para o trabalho final havera uma segunda coleta de dados, que incluira ndo somente
os estudantes da Universidade Federal do Espirito Santo, mas também os professores e demais
funcionarios da instituicao.

Além disso, o questionario utilizado para esse trabalho trata-se uma versao reduzida do
instrumento de coleta de dados aplicado no projeto de pesquisa, que contém uma quantidade
maior de construtos, de variaveis e de escalas. Dessa maneira, supde-se que os futuros
resultados apresentardo informag6es mais completas e que consigam explicar de forma mais
abrangente a relagéo entre os construtos e 0 momento de pandemia.

Como resultado da pesquisa, comprovou-se, por meio da amostra de 185 respondentes,
relacbes significativas entre os construtos, de forma a fornecer implicacGes préaticas as
organizac0es, possibilitando que adotem medidas que gerem resultados positivos nas vendas.

Dentre os principais achados da pesquisa, destaca-se a relacdo negativa encontrada entre
crowding humano e PVH, que sugere uma possivel relacio com o Covid-19 e com 0 novo
comportamento de distanciamento social. Ainda, foi possivel notar uma relagdo significante e
positiva entre design e PVH e entre PVH e imagem loja e, com isso, suspeita-se de que,
direcionar atencéo a essas trés varidveis possa refletir em resultados positivos para os varejistas
neste contexto de pandemia.



De forma aplicada e prética ao varejista, sugere-se a adoc¢ao de medidas que enriquecam a
imagem da loja, objetivando ndo s6 o0 aumento da PVH, mas também da patronage intention.
Aconselha-se, entdo, utilizar a imagem da loja como variavel estratégica para 0 aumento e
manutencdo das vendas e da sobrevivéncia das lojas. Possiveis acGes poderiam ser
investimentos em dimensdes como limpeza e organizacdo da loja, qualidade dos servicos da
loja e qualidade dos produtos. A partir disso, 0 objetivo deve ser proporcionar uma atmosfera
agradavel de forma completa para o cliente (BORGES et al, 2016).

Ademais, para estudos futuros, sugere-se a adocdo de analises que utilizem variaveis
moderadoras e a realizagdo de pesquisa com amostras maiores, mais variadas e com publico
mais velho, englobando cenérios distintos e diversos.
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