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RESUMO

Objetivo: investigar o consumo de supermercado online sob o viés da teoria da pratica, a fim
de, especificamente, verificar a forca dos elementos que compdem essa pratica, e sua
sincronicidade dentro do nexus de praticas que formam o cotidiano do praticante,
compreendendo sua popularizacdo na pandemia e vislumbrando um possivel futuro apds a
pandemia.

Método/Abordagem: entrevistou-se em profundidade dezenove praticantes de uma grande
cidade brasileira, cujos resultados foram analisados tematicamente.

Principais resultados: Os principais resultados indicam que a pratica do supermercado online
consegue atuar na seguranc¢a dos praticantes, bem como facilitar sua rotina, porém se
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enfraquece no engajamento, devido a estrutura do servico oferecido e aos significados
heddbnicos que se perdem na pratica online.

Contribui¢des tedricas/praticas/sociais: A pesquisa apresenta potencialidades da compra
online no pés-pandemia, e desafios principalmente no que tange a sua adaptacao a essa rotina
futura, ainda incerta para a amostra estudada.

Originalidade/relevancia: Utiliza uma pesquisa realizada em paises desenvolvidos, com
individuos que escolhem utilizar o supermercado online e contam com uma estrutura
completa de suporte. Em seguida, transpde essa realidade para um pais com tecnologia
menos desenvolvida, onde os individuos passaram a consumir supermercado online por nao
poderem ir ao supermercado presencial ou por ndo se sentirem seguros para isso.
Palavras-Chaves: Supermercado online. Teoria da Pratica. Consumo. Rotina. Elementos da
pratica.

ABSTRACT

Purpose: To investigate online supermarket consumption from the perspective of the theory
of practice, with the specific aim of assessing the strength of the elements that constitute this
practice and their synchronicity within the nexus of practices that shape the daily lives of
practitioners. This study seeks to understand the popularization of online supermarket
consumption during the pandemic and to envision its potential future in a post-pandemic
context.

Method/Approach: An in-depth qualitative study was conducted with 19 practitioners from a
major Brazilian city, and the results were analyzed thematically.

Main findings: The findings indicate that online supermarket shopping enhances consumer
safety and convenience; however, it weakens in terms of engagement due to structural
limitations in the service offered and the loss of hedonic value associated with the practice.
Theoretical/practical/social contributions: This research highlights the potential of online
shopping in the post-pandemic era, as well as the challenges primarily related to its integration
into future routines, which remain uncertain for the sample studied.

Originality/relevance: This study builds on research conducted in developed countries, where
individuals actively choose online shopping and benefit from well-established supporting
infrastructures. It then applies these insights to a country with less advanced technological
resources, where individuals turned to online supermarkets primarily due to restrictions on
in-person shopping or concerns regarding personal safety.

Keywords: Online supermarket. Practice Theory. Consumption. Routine. Elements of practice.

1 INTRODUCAO

O isolamento social enquanto medida preventiva contra a disseminacao da COVID-19,
que se intensificava ou ndao de acordo com as idas e vindas do relaxamento dos protocolos de
seguranca, trouxe como consequéncia um aumento das compras online, dentre elas, a de
supermercados online, que sofreram um verdadeiro boost durante o periodo (Alaimo, Fiore,
& Galati, 2020; Wang, Xu, Schwartz, Ghosh, & Chen, 2020). No Brasil, 0 e-commerce também
cresceu expressivamente desde 2020, mesmo com a flexibilizacdo das medidas de seguranca
(Costa, 2022). Dentre os setores também estdo hipermercados, supermercados e mercados
online (Rezende & Araujo, 2022).

Os padroes de compra dos consumidores mudaram drasticamente durante a
pandemia, alterando sua frequéncia, duracdo e, em alguns casos, seu modus operandi, com
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um aumento das compras online e o crescimento do numero de consumidores (Wang et al.,
2020). Os autores sugerem que esse novo comportamento e processo continuardo a longo
prazo, mas contextualizados em uma realidade norte-americana. Os indices mostram que a
pratica também conseguiu se estabilizar no Brasil, um pais ainda considerado em
desenvolvimento, mas sob quais condi¢cdes? Desenvolveu-se de forma semelhante ou sua
trajetoria diferiu em relagdo aos estudos do hemisfério norte? Outros estudos ja sugerem o
quanto questdes culturais e de infraestrutura tecnoldgica podem influenciar a adocdo e
consolidacdo da pratica de supermercado online (Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016; De
Kervenoael, ElIms & Hallsworth, 2014).

A adocdo e consolidacdo da pratica de supermercado online no cotidiano do
praticante, sob o viés da teoria da pratica aqui adotada (Warde, 2005; Schatzki, 2019, Shove,
Pantzar, & Watson, 2012), depende ndo somente da agéncia do praticante, mas também do
quanto a pratica se adequa ao cotidiano (Robinson & Arnould, 2019; House, 2019; Koponen
& Niva, 2020), e da forca dos elementos que compdem essa pratica na percepc¢do do
praticante (Shove, Pantzar & Watson, 2012; Hebrok & Heidenstrom, 2019; Fuentes &
Svingstedt, 2017; Naus & van der Horst, 2017; Ariztia, Fonseca & Bernasconi, 2019). Assim,
percebe-se a importancia de analisar essa pratica, que cresce exponencialmente na realidade
brasileira, a partir de um estimulo ndo natural — a pandemia e o isolamento social —, para
verificar a forca de seus elementos para os praticantes e tentar entender o que pode
contribuir ou ndo para o seu crescimento. Logo, o objetivo desta pesquisa é investigar o
consumo de supermercado online sob o viés da teoria da pratica, a fim de, especificamente,
verificar a forca dos elementos que comp&em essa pratica, e sua sincronicidade dentro do
nexus de praticas que formam o cotidiano do praticante.

Foram encontrados alguns estudos sobre a ado¢ao de supermercados online no Brasil,
0s quais serdo utilizados para dialogar com o presente trabalho. Valadares et al. (2023)
utilizaram a teoria da pratica como prisma, focando na insergao dos smartphones nas compras
de supermercado de participantes mineiros, destrinchando as praticas que envolvem a
tomada de decisdo de compra em “micropraticas”, mas sem utilizar categorias de
praxologistas.

Gomes e lazaro (2021), por sua vez, realizaram um estudo sobre os impactos da
pandemia no varejo supermercadista, utilizando o prisma da teoria da pratica e as categorias
de Shove, Pantzar e Watson (2012). Sua metodologia consistiu em diarios solicitados aos 32
participantes e analisados qualitativamente, compreendendo estados de Minas Gerais, Ceara,
Pernambuco, Piaui e Rio Grande do Sul. O periodo de coleta foi de abril a julho de 2020. Os
autores sugerem que mais pesquisas sejam feitas, abordando periodos posteriores.

Por fim, os estudos de Lopes, Neto, do Nascimento e Campelo Filho (2022) e Cucato,
Bizarrias, Strehlau e Oliveira (2021) realizaram uma pesquisa do tipo survey para investigar
antecedentes da inten¢do de compra no e-commerce, nos quais Cucato et al. (2021) sugerem
como limita¢do o uso de poucas variaveis para entender o fendmeno — o que pode ser sanado
pela maior profundidade permitida em uma pesquisa qualitativa.

O trabalho segue estudos como o de Fuentes e Svingstedt (2017) e EIms, De Kervenoael
e Hallsworth (2016), que indicam a importancia da adequag¢do da pratica ao cotidiano do
praticante para sua consolidacdo e da forca de seus elementos; porém, concentram-se em um
contexto europeu e norte-americano, e ndo tomam como base os fatores que desagradam os
consumidores nas compras presenciais (Fuentes & Svingstedt, 2017; Elms et al., 2016). Para
este trabalho, serdo investigados fatores que beneficiam ou dificultam as compras presenciais
e online, em um cenario de Tl ainda carente de melhor desenvolvimento. Contribui também
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com a teoria da pratica, pois, ndo analisa o fenbmeno isoladamente, mas sim sua trajetdria de
forma sistémica, desde a materializagdo da pratica e reestrutura¢do de seus elementos, com
um aprofundamento na forca destes, em sua sinergia dentro do cotidiano do praticante e de
seu nexus de praticas, e busca de pistas que indiquem uma possivel consolida¢do ou declinio
(Retamal, 2019).

A pesquisa foi realizada em Belo Horizonte, a capital de Minas Gerais, onde até a
pandemia sé existiam dois tipos de supermercado que ofereciam o servico online, um fator
gue mudou drasticamente. O setor de supermercados representou, em 2022, um volume de
R$695,7 bilhdes, uma parcela de 7,03% do PIB brasileiro (ABRAS, 2023). Das empresas
supermercadistas, 35% atuam com e-commerce (ABRAS, 2023). Minas Gerais foi escolhida
devido a sua relevancia para o setor supermercadista, sendo o segundo estado com maior
faturamento no setor, além de, dentre as 10 maiores redes de supermercado do pais, 4 delas
possuem filiais e 3 sdo sediadas no estado (ABRAS, 2023).

Gerencialmente, este trabalho pode ajudar gestores a melhorar seus servicos, de
forma a mitigar desafios que desmotivem os praticantes na adog¢ao da pratica, bem como
trabalhar para que os elementos formadores sejam fortalecidos, e contribuir para que a
pratica seja, cada vez mais, uma facilitadora na rotina de seus praticantes. Considerando o
rapido avanco da transformacao digital entre os varejistas desde 2020 (Valadares et al., 2023),
entender fatores limitantes do e-commerce pode favorecer o fortalecimento dessas praticas,
tendo em vista ndo apenas a motivacao individual, mas também a forma como essa pratica se
insere dentro de uma rotina de seu consumidor, junto a um nexus de outras praticas ja
tradicionais (Ferreira, Christino, Cardoso, & Noronha, 2022).

Para atingir os objetivos propostos, o estudo entrevistou 19 consumidores que
comecgaram ou passaram a intensificar suas compras durante a pandemia. As entrevistas
foram analisadas com o uso das categorias propostas por Warde (2005) — engajamento,
entendimentos e procedimentos. Os principais resultados indicam que a prdtica de
supermercado online atua na seguranca dos praticantes e facilita sua rotina, porém, seu
elemento “engajamento” é enfraquecido, devido a estrutura dos servigos ofertados e a perda
de significados hedbnicos presentes no supermercado presencial. O potencial das compras
online no pds-pandemia, e desafios no que tange a adaptacdo dessa pratica a uma rotina
futura ainda incerta, sdo discutidos. O artigo é finalizado com conclusdes e sugestdes para
futuras pesquisas.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 PRATICAS DE SUPERMERCADO ONLINE

O crescimento da internet serviu como facilitador do e-commerce, bem como a
expansdao de compras online em diferentes categorias, incluindo produtos alimenticios, e
dentre eles, o supermercado online tem ganhado cada vez mais popularidade (Alaimo, Fiore,
& Galati, 2020). A experiéncia do supermercado online distingue-se das demais, devido a
perecibilidade e variedade dos produtos consumidos, que trazem risco ao consumidor, e fazen
da confianca no servico algo essencial para a escolha e fidelizacdo (Mortimer, Hasan, Andrews,
& Martin, 2016). O processo é entendido como composto de varias tarefas de compras e
decisdes unitarias —item por item — geralmente com o auxilio de uma lista (Desrochers, Léger,
Fredette, Mirhoseini & Sénécal, 2019). Com esse enfoque unitario e acompanhado da lista, o
processo de compra demanda menos tempo de seus praticantes, bem como a possibilidade

148



RGO - Revista Gestdo Organizacional, Chapecd, set./dez., 2024. http://dx.doi.org/10.22277/rgo.v17i3

de realizar tudo no conforto de sua prépria casa, com apenas um clique (Frank & Peschel,
2020; Huang & Oppewal, 2006; Berg & Henriksson, 2020).

Para além, as compras online oferecem uma alternativa as atividades diarias e
deslocamentos que envolvem a ida ao supermercado presencial e a necessidade de transporte
—tanto pela distancia quanto pela carga apds as compras (Berg & Henriksson, 2020). A compra
online de supermercado é uma pratica que se instala na rotina diaria das familias e individuos,
relacionando-se a praticas individuais e coletivas ja presentes no ambiente da compra fisica
(Berg & Henriksson, 2020).

Ademais, a competéncia, ou a capacidade e costume de realizar as compras online
também afeta sua adocdo e aceitacdo (Berg & Henriksson, 2020; Gunawan, Saleha, &
Muchardie, 2016), e a pratica de fazer compras online para consumidores que ja
desenvolveram essa competéncia passa a ser parte da rotina do praticante. O conhecimento
de uso das tecnologias necessdrias para realizar uma compra online é uma competéncia
essencial, bem como desenvolver as habilidades para encontrar os produtos e servicos
desejados na internet. Essas competéncias sdao fundamentais para a realizagdo da compra
online e, consequentemente, para a economia de tempo que permite ao consumidor dedicar
suas horas livres a atividades que mais valoriza, como por exemplo passar tempo com familia
e amigos (Berg & Henriksson, 2020).

Fala-se entdo, em dificuldades acerca do conhecimento do praticante e da estrutura
do servico prestado. Mas seriam esses 0s Unicos pontos? Seriam o sucesso dessa pratica
determinado apenas pelo conhecimento e percepg¢des do consumidor e do servico prestado?

2.2 PRATICAS DE CONSUMO

Praticas sao nexus de atividades coordenadas, rotinizadas e estabelecidas em torno de
elementos existentes no ambiente (Reckwitz, 2002; Schatzki, 2019; Warde, 2005) — elementos
esses que se organizam e materializam a pratica quando estimulos externos surgem (Shove,
Pantzar & Watson, 2012), como estimulos governamentais (Naus & van der Horst, 2017; Mela,
Peltomaa, Salo, Méakinen & Hildén, 2018), sociais (Svenson, 2018; Gojard & Véron, 2018),
biolégicos (Chappells, Medd & Shove, 2011; Ferreira, Christino, Cardoso & Noronha, 2021) e
organizacionais (Heisserer & Rau, 2017; Bulmer, Elms & Moore, 2018). Aplicada ao consumo,
essa teoria enxerga o ato de consumir como parte de uma pratica, que é responsavel por criar
o desejo e a necessidade de consumo (Warde, 2005). As praticas, seus praticantes e sua
jornada para se estabelecerem sdo os que geram o consumo (Warde, 2005; Shove, Pantzar &
Watson, 2012).

Existe um debate acerca dos elementos que formam as praticas (Shove, Pantzar &
Watson, 2012; Magaudda, 2011; Gram-Hanssen, 2011; Warde, 2005; Schatzki, 2019). Para
este trabalho, os elementos formadores das praticas dividem-se em trés categorias:
entendimentos implicitos e gerais acerca do que caracteriza a pratica; procedimentos, regras
e conhecimentos tacitos sobre como efetuar essa pratica; e engajamentos, direcionamentos,
motivacoes e afetos que engajam o individuo a essa pratica (Warde, 2005; Schatzki, 2019).
Esses elementos devem ser fortes, bem estabelecidos e funcionar em sincronia entre si e entre
elementos de outras praticas do cotidiano do individuo (Shove, Pantzar & Watson, 2012;
O’Keefe, MclLachlan, Gough, Mander & Bows-Larkin, 2016; Dyen & Siriex, 2016; Hebrok &
Heidenstrom, 2019; Fuentes & Svingstedt, 2017; Naus & van der Horst, 2017; Ariztia, Fonseca
& Bernasconi, 2019).

A rotina do praticante é composta por uma série de praticas que estruturam seu
cotidiano. Quando ele adere a uma nova pratica ou reorganiza uma ja existente, esta deve

149



RGO - Revista Gestdo Organizacional, Chapecd, set./dez., 2024. http://dx.doi.org/10.22277/rgo.v17i3

funcionar em harmonia com as demais, apoiando-as ou sendo apoiada por elas, uma vez que
competem por tempo e espago no cotidiano do praticante (Meah & Jackson, 2017; Hagberg,
2016; Boyer, 2016; Robinson & Arnould, 2019; House, 2019; Koponen & Niva, 2020). Um
exemplo é o trabalho de Gandia, Ferreira, Guimardes, Sugano e Rezende (2018), que, ao
discutir a consolidacdo da pratica de consumo de capsulas de café, aponta a conveniéncia do
seu uso e sua praticidade ao se inserir como apoiadora no nexus do praticante, sendo um dos
motivos para sua adogdo e consolidacao.

Para além desse equilibrio no nexus, o praticante atua como negociador, de acordo
com fatores intrinsecos a ele, como valores, papéis de género, papéis intrageracionais,
necessidades, condicdes sociodemograficas, normas sociais ou regras de conduta, emocao,
experiéncias passadas, compromissos e o corpo do praticante (Hess, Samuel & Burger, 2018;
Dyen, Sirieix, Costa, Depezay & Castagna, 2018; Revilla & Salet, 2018; Bisaga & Parikh, 2018).
Ademais, negocia também de acordo com fatores extrinsecos, socioculturais e institucionais,
como a pressao de pares e busca por aceitacdo social (Gandja et al., 2018; Hennell, Piacentini,
& Limmer, 2020; Khalid & Sunikka-Blank, 2017); tipos de familia, tipos de moradia e o papel
da mulher na relacdo familiar (e fora dela) (Retamal & Schandl, 2017); significados religiosos
(Khalid & Sunikka-Blank, 2017) e infraestrutura e regulamentos fornecidos por instituicdes
(Mu, Spaargaren & Lansink, 2019; Khalid & Sunikka-Blank, 2017;Pellandini-Simanyi & Vargha,
2020).

Assim, torna-se frutifero discutir as mudancas causadas pela pandemia, no que
concerne a adogdo da pratica de compras de supermercado online, visando entender suas
potencialidades e desafios para se estabelecer, uma vez que foi estimulada por fatores
biolégicos, governamentais e organizacionais, alterando formas tradicionais de consumo de
supermercado e reorganizando todo um nexus na rotina do praticante.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A parte empirica deste trabalho origina-se de uma pesquisa de campo composta por
19 entrevistas em profundidade com consumidores que realizam compras de supermercado
online e residem em Belo Horizonte, conduzidas remotamente entre 09/12/2020 e
10/03/2021, por meio do Hangouts e do Zoom. A duragdo das entrevistas variou de 25m22s a
1h32m, totalizando 16h40m51s. Todas as entrevistas foram gravadas em dudio e transcritas,
totalizando 129.967 palavras. Utilizou-se o software “Transkriptor”, que fornece uma versao
preliminar de transcricdo. Apds a transcricdo preliminar, os entrevistadores ouviam a
entrevista novamente, corrigindo os erros. Por fim, repetia-se a escuta novamente, para
confirmar se a transcrigdo era fidedigna.

O perfil da amostra consiste em 14 entrevistadas do sexo feminino e 5 do sexo
masculino, com predominancia da faixa etdria dos 20 aos 29 anos, seguidos pela faixa dos 30
aos 39 anos, e 40 aos 49 anos. 17 entrevistados estavam em regime de home office. 9
entrevistados moravam com o conjuge — e destes, 5 possuem filhos —, 5 moravam com os pais
ou avds, 3 moravam em republica e uma morava sozinha. A maioria possuia curso superior,
ou estava com o curso superior em andamento.

O numero de respondentes seguiu o processo de saturacdo — quando os resultados
comecgaram a se repetir, mais quatro entrevistadas foram realizadas, e como nao havia novos
padrdes emergentes, interrompeu-se a coleta. Os participantes foram encontrados por meio
da técnica de bola de neve — uma postagem inicial de recrutamento foi realizada nas redes
sociais de todos os autores envolvidos, e a partir dai os entrevistados iniciais foram sugerindo
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novos praticantes, bem como individuos que ndo participaram da pesquisa, mas que estavam
nas redes sociais e conheciam quem realizava a pratica.

Entrevistas em profundidade foram utilizadas, em consonancia com outros artigos que
utilizam a teoria da pratica nos estudos sobre consumo (Derbaix & Derbaix, 2019; Fuentes,
Hagberg, & Kjellberg, 2019; Philip, Ozanne & Ballantine, 2019; Feiereisen, Rasolofoarison, de
Valck & Schmitt, 2018), uma vez que permite questionar sobre comportamentos e
pensamentos dos praticantes, captura praticas do presente e do passado, além de permitir
qgue o praticante discuta sobre situacGes que, de forma indireta, seria invasivo (Fuentes,
Hagberg & Kjellberg, 2019).

Para além, o individuo, enquanto portador de praticas, torna-se apto a discursar sobre
elas, o quanto se sentir confortdvel a isso, ficando a cargo do entrevistador deixar o ambiente
receptivo a essa investigacao (Reckwitz, 2002; Feiereisen et al., 2018). Por fim, a escolha das
entrevistas deveu-se ao contexto do isolamento social quando os dados foram coletados, o
que impediu que outros métodos, como observacdes participantes, pudessem ser realizados
sem colocar o pesquisador e os respondentes em risco.

Para andlise optou-se pela analise tematica, que permite identificar e analisar padrdes
dentro dos dados — o que requer uma imersdao nos dados, uma codificacdo dos temas e
posteriorirevisdo destes, para entdo elaborar e escrever os resultados (Braum & Clarke, 2006).
A categorizacdo seguiu os elementos propostos por Warde (2005) — entendimentos,
engajamentos e procedimentos.

Prezou-se pela andlise tematica uma vez que os grandes temas de analise ja existiam
na literatura, e seguiu-se trabalhos anteriores que também usaram esse tipo de analise para
compreender a teoria da pratica aplicada ao consumo (Nairn & Spotswood, 2015; Dyen &
Siriex, 2016; Philip, Ozanne & Ballantine, 2019). Seguiu-se os seguintes procedimentos: (i)
imersdo nos dados, estudando-os em busca de significados e padrdes; (ii) codificacdo inicial
de ideias, categorizando pontos-chave para anadlise; e (iii) buscar por temas, o que envolve
agrupar os cédigos em grandes temas potenciais (Braum & Clarke, 2009).

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS
4.1 ENTENDIMENTOS

Dentro dos entendimentos implicitos e gerais do que vem a ser a compra online de
supermercado (Warde, 2005; Schatzki, 2019), tém-se entendimentos acerca: do estilo com
gue a compra é efetuada, da praticidade e facilidade que ela oferece, da seguranca e da busca
por lazer ou da satisfacdao de uma necessidade.

As compras de supermercado online tendem a ser, segundo os entrevistados, mais
objetivas e racionais, atendo-se a uma lista pré-estabelecida, uma vez que ndao tém toda a
experiéncia sensorial e visual do supermercado presencial (Desrochers et al., 2019; Berg &
Henriksson, 2020). Ela é entendida pelos entrevistados como mais econémica, uma vez que
se permite a busca pelo melhor preco em vérios estabelecimentos, e ndo ha necessidade de
locomocgdo (De Kervenoael, Soopramanien, Hallsworth & Elms, 2007), e é terceirizada, uma
vez que quem realiza varias etapas do processo sdo os chamados shoppers, o que gera por sua
vez, inseguranca acerca do produto final que sera recebido, visto problemas comuns de
controle de estoque nesse tipo de servico — ja encontrados em estudos anteriores (Wang et
al., 2020). A questdo econdmica e racional também foi apontada pelo estudo de Valadares et
al. (2023).
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Tabela 1
Entendimentos
Online Presencial
Estilo - Compra objetiva e racional - Compras emergenciais
- Mais econ6mica - Compras assertivas
- Compra terceirizada - Compras que fogem da lista
Praticidade e -Processo rapido e pratico - Processo demorado e trabalhoso
facilidade - Prédtica de facil acessibilidade e - Facilitar vs. Dificultar a rotina
comodidade
Seguranga - Risco minimo - Frequentadores que ndo seguem os
protocolos
- Mudangas na forma de comprar
Lazer vs. Necessidade - Satisfacdo de necessidade - Atividade de lazer
- Lazer - Satisfacdo de necessidade

- Vélvula de escape

A compra de supermercado presencial, por sua vez, muda seu significado, e assume
um cardter emergencial ou para suprir gaps da plataforma online, como atraso na entrega, ou
produtos especificos ndo disponibilizados no estoque (Elms, De Kervenoael & Hallsworth,
2016). Essas limitacbes do varejo online — questdes operacionais e de logistica — sdo
corroboradas por Gomes e Lazaro (2021), que realizaram sua pesquisa sobre supermercados
online no inicio da pandemia, bem como por Valadares et al. (2023) em seu estudo pds-
pandemia, o que indica um gap ainda ndo solucionado pelos varejistas. Por sua vez, as
compras presenciais sao consideradas mais assertivas, uma vez que ndo se terceiriza a escolha
do produto para um shopper, ao mesmo tempo que é uma compra dispersa, na qual a
experiéncia sensorial e oferta de produtos fazem com que seja comum desviar-se da lista pré-
determinada.

A compra de supermercado online é considerada pratica e facil, uma vez que se
terceiriza a responsabilidade de varias etapas do processo de tomada de decisdo, como a ida
ao supermercado, escolha dos produtos nas prateleiras, passar pelos caixas e empacotar os
produtos — a “via sacra do supermercado presencial”, nas palavras de um entrevistado (De
Kervenoael et al., 2007; Frank & Peschel, 2020; Huang & Oppewal, 2006; Berg & Henriksson,
2020).

Para além, diferente do presencial, que na visdo dos entrevistados consome muito
tempo, as compras online conseguem facilitar a rotina do praticante, uma vez que devido a
sua acessibilidade, pode ser efetuada entre tarefas, de madrugada, no inicio do dia, a qualquer
hora e lugar. Essa facilidade de incorporacao a rotina faz com que a pratica se incorpore ao
cotidiano do praticante sem esforgcos maiores, auxiliando outras praticas ja estabelecidas,
como as funcdes do seu home office, praticas de maternidade e praticas de lazer, em sincronia
com o nexus de praticas (Robinson & Arnould, 2019; House, 2019; Koponen & Niva, 2020).

A compra presencial, até entdo parte do itinerdrio da maioria dos entrevistados, torna-
se uma pratica “insalubre”, nas palavras de um entrevistado. Todos os protocolos de
seguranca mudam a experiéncia de comprar presencial, ja pontuado por Gomes e Lazaro
(2021). J4 as compras de supermercado online se intensificam na amostra estudada uma vez
que representam tranquilidade e seguranca (Wang et al, 2020; Frank & Peschel, 2020; Gomes
& Lazaro, 2021). Segundo os entrevistados, o problema do supermercado presencial é que,
mesmo ao seguir todos os protocolos de seguranga, seus frequentadores se mostram
resistentes, promovendo aglomeracdes, usando mdscaras de forma incorreta, levando a
familia para passear e insistindo em ndo manter uma distancia segura dos praticantes —
fatores também encontrados por Gomes e Lazaro (2021).
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A perda da experiéncia sensorial do supermercado presencial tem consequéncias nas
compras online, e faz com que ela se configure para a maioria, apenas um check nos afazeres
do dia a dia (Desrochers et al., 2019; Berg & Henriksson, 2020). Mesmo considerada por
muitos entrevistados uma pratica que exige grande esfor¢o, o supermercado presencial era
considerado um lazer em todo o seu ritual, como olhar promoc¢des, andar pelas géndolas, e
guebrando com as preocupac¢des cotidianas (Huang & Oppewall, 2006). Esse fator difere de
pesquisas anteriores que encontraram a satisfacdo de necessidades heddnicas provenientes
da compra de supermercado presencial também no formato online. Porém, para esses
estudos, a adocao da pratica ocorreu de forma natural e intuitiva, e neste estudo tem-se a
adocdo da pratica devido a um estimulo externo que incentivou, e em alguns casos, obrigou
o participante a recorrer a compra online (Singh & Soéderlund, 2019).

4.2 ENGAJAMENTOS

Engajamento refere-se as motivacdes e afetos que levam um praticante a aderir a uma
pratica. No caso das compras de supermercado online e presencial, os entrevistados relataram
engajamentos relacionados ao produto, ao servico, a estrutura e a localiza¢3do.

Tabela 2
Engajamentos
Online Presencial
Produto - Disponibilidade - Prego
- Qualidade - Variedade
- Prego - Qualidade
Servigco - Entrega de qualidade - Filas
- Controle acurado de estoque - Seguir protocolos de seguranga
- Reputagdo - Familiaridade
- Pés-venda - Reputagdo
- Indicagbes - Bom atendimento
Estrutura - Navegabilidade - Organizacdo
- Pagamento - Amplitude
- Carrinho - Pagamento
- Histérico
- Hospedagem
- Organizacao
- Design
Localizagao - Taxa de entrega - Proximidade

A disponibilidade de produtos é um fator de importancia para o engajamento na
compra online, uma vez que a loja deve possuir todos os produtos buscados, ou a maioria,
para fechar o negdcio (Mortimer et al., 2019). Outro fator do engajamento é a qualidade dos
produtos escolhidos pelo shopper, em que entrevistados afirmam ndo comprar produtos
pereciveis online, preferindo tocar e ver pessoalmente o produto antes da compra, o que foi
apontado em estudos anteriores (Cucato et al., 2021; Mortimer et al., 2016; Desrochers et al.,
2019; Kihn, Lichters & Krev, 2020; Mortimer et al.,2016; Berg & Henriksson, 2020).

O preco dos produtos também é um fator engajante, principalmente cupons
promocionais. Esses resultados sdo corroborados pelo trabalho de Lopes et al. (2022) que
discutem sobre a qualidade do e-commerce e da satisfacdo para a intengdo de compra, bem
como de Valadares et al. (2023), que pontuam o preco, as promogdes e disponibilidade como
fatores que engajam consumidores no supermercado online pds-pandemia. Para o
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supermercado presencial, a qualidade dos produtos ofertados, o preco e a disponibilidade de
produtos também foram apontados.

Para os supermercados online, existe uma preocupacao dos entrevistados com uma
entrega de qualidade, que ndo estrague os produtos e seja pontual. Existem relatos em margo
de 2020 de entregas que demoravam de 7 a 10 dias, o que causava uma reorganizacao
obrigatédria da rotina e dos planejamentos dos entrevistados, fazendo com que tivessem que
recorrer a compra presencial. E importante confiar na reputa¢do do supermercado e na
qualidade do servico e produtos ofertados, seja por indicacdo de terceiros ou por experiéncias
prévias (Mortimer et al., 2016; Lopes et al., 2022).

Para o presencial, é citado um bom atendimento e estrutura que mitigue filas de
pagamento, um fator bastante limitante na experiéncia dos entrevistados, além de seguir
protocolos de seguranca e manter uma boa imagem. Foram apontados problemas
relacionados a um estoque deficitdrio no supermercado online, e aimportancia de possuir um
pos-venda de qualidade, caso ocorram problemas no processo (Mortimer et al., 2016; Gomes
& Lazaro, 2021; Valadares et al., 2023).

Relacionado a estrutura, a navegabilidade do site é importante, de forma a deixar os
produtos de facil localizagao, fornecendo vantagens facilitadoras como histérico de compra
salvo, o que poupa tempo e nao obriga o consumidor a iniciar a compra do zero, ou aceitando
pagamentos variados (Wang et al., 2020; Mortimer et al., 2016; De Kervenoael et al., 2017),
bem como o carrinho ndo apresentar problemas, como apagar os produtos e obrigando a
reiniciar o processo, ou simplesmente nao fechar a compra.

Fatores relacionados ao design do e-commerce e sua boa experiéncia foram pontuados
por Lopes et al. (2022) e Cucato et al. (2021). A quantidade de supermercados hospedados,
sites lentos e desorganizados, que ndo deixam o consumidor confortavel com o uso, ou que
fornecam pouca informacdo sobre o produto, sem imagens ilustrativas ou com letras
pequenas e de dificil leitura, atuam contra esse engajamento (Mortimer et al, 2016). No
presencial, as entrevistadas citam a organizacdo e limpeza do supermercado, bem como —em
tempos de pandemia — supermercados com espacos amplos, que facilitem a circulagdo e
evitem aglomeracodes, e particularidades no pagamento.

Por fim, a localizacdo foi um fator preponderante para as entrevistadas, tanto no
online — que determina o preco da entrega, levando inclusive algumas entrevistadas a recorrer
ao presencial. Antes da pandemia, a localizacdo pesava na decisdo, porém, muitas vezes a
pessoa ja estava na rua, entao bastava o supermercado fazer parte de sua rota didria. Um fato
a se destacar é que a localizacdo é tdo importante no presencial que, as vezes, se sobrepde a
fatores como a seguranca do local, reforcando a importancia da pratica do supermercado —
tanto online quanto presencial — em se encaixar na rotina e no estilo de vida do praticante,
funcionando de maneira sincronizada com as demais praticas do seu cotidiano (De Kervenoael
et al., 2007; Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016; Robinson & Arnould, 2019; House, 2019;
Koponen & Niva, 2020).

4.3 PROCEDIMENTOS

Existe um procedimento, ou seja, regras tacitas que os praticantes seguem e que os
guiam na consecuc¢do da pratica de fazer compras online de supermercado. O procedimento
relatado pelos participantes divide-se em cinco fases: o planejamento, o momento da compra,
0 processo em si, a entrega e o pds-venda.
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Tabela 3
Procedimentos

Online Presencial

Planejamento - Lista de compras - Hordrio de ir ao supermercado
- Hordrio de entrega - Dia de ir ao supermercado
- Produtos essenciais - Lista de compras
- Cupons - Complemento

Momento - Final das atividades - Finais de semana
- Antes das atividades - Horério de almogo
- Entre tarefas - Apds o expediente

Processo - Répido/Focado - Répido/Focado
- Médio - Médio
- Disperso - Disperso

Entrega - Planejada - N3o envolve entrega, e sim, o
- Nao planejada deslocamento do consumidor e suas
- Planejamento obrigatério compras

Pés - Estoque - Armazenamento e limpeza dos produtos
- Entrega (ou n3o).
- Shopper
- Pagamento

- Satisfagdo do consumidor

O planejamento no supermercado online pode ocorrer por meio de uma lista de
compras, o que reafirma o cardter utilitdrio e econdmico da compra online (Berg &
Henriksson, 2020); de acordo com o dia e o horario em que o consumidor estd disponivel para
recebé-las, o que mostra a importancia de alinhar a pratica do supermercado online as demais
praticas dos entrevistados, de acordo com os hordrios de home office, das tarefas domésticas
e do lazer, de forma que essa pratica ndo concorra com as demais em busca de tempo (Elms,
De Kervenoael & Hallsworth, 2016; Robinson & Arnould, 2019; House, 2019).

De acordo com determinados produtos essenciais em sua rotina, sejam produtos
usados no café ou lanche, hortifrati, ou uma rotina alimentar ja estabelecida em casa junto a
familia (Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016); outros afirmam concentrar seu
planejamento com a chegada do cupom de desconto, que os leva a compra, e muitas vezes
sem uso de lista, ou algum planejamento prévio. J4 o planejamento para o supermercado
presencial envolve a adequacgdo da pratica dentro da rotina do dia a dia, principalmente para
aqueles estabelecimentos que ndo estdo dentro do itinerario do praticante (Wertheim-Heck,
Spaargaren & Vellema, 2014; Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016).

A lista € menos presente aqui, principalmente para aqueles que aderem a uma
experiéncia hedonica. Durante a pandemia, um adendo é o horario de ir ao supermercado, no
qual alguns entrevistados pontuaram que passaram a frequentar em hordrios de menor
movimento — quando o supermercado abre, ou quando esta prestes a fechar, por exemplo. O
supermercado presencial funciona aqui como um complemento, quando a entrega nao
chegava e o entrevistado precisava tanto do produto que era obrigado a ir pessoalmente. No
mais, o gatilho para ir ao presencial também acontecia com o fim dos produtos essenciais, ou
ao passar pelo estabelecimento enquanto parte de seu itinerario (Wertheim-Heck, Spaargaren
& Vellema, 2014; Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016).

Existem trés momentos ideais na visdo dos entrevistados para se realizar as compras
online: apds as tarefas, antes das tarefas e entre as tarefas, representando momentos de
lazer, ou momentos de tranquilidade, ou mesmo “quebras” na rotina. Essa acessibilidade em
qualquer hordrio e local ajuda ainda mais na materializagcdo e adogao da pratica, uma vez que
permite que ela se instale na rotina diaria das familias e individuos (Berg & Henriksson, 2020;
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Frank & Peschel, 2020). Ja para os supermercados presenciais, os momentos sao planejados,
uma vez que a pratica compreende um processo demorado e que demanda uma quantidade
razodvel de tempo para sua consecucao.

Assim, os entrevistados disseram ir aos finais de semana, ou apds o servico, ou de
forma rapida durante o hordrio de almoco. O supermercado estar presente em seu itinerario
diario ajuda na adesdo da pratica — da mesma forma que, quando ele estd fora de sua
trajetéria cotidiana, incentiva o entrevistado a aderir a pratica online (Wertheim-Heck,
Spaargaren & Vellema, 2014; Elms, De Kervenoael & Hallsworth, 2016).

O processo para que a compra seja efetuada envolve processos rapidos, médios e
demorados. O primeiro, rapido, compreende individuos que sdo focados em uma lista prévia,
envolve um valor funcional e a satisfacdo de necessidade. No caso das compras online, utiliza-
se um histérico prévio de compra para aqueles que possuem essa funcionalidade ou digitam
o nome dos produtos, pesquisando, ou ndao, os melhores precos ou marcas de preferéncia.
Aqui, o supermercado presencial assume um novo significado para aqueles que eram adeptos
a essa pratica, pois passa a ser uma pratica com varias restri¢des visando a seguranca, como
ir em hordrios vazios e ficar o minimo de tempo possivel no estabelecimento, indo direto aos
produtos de que precisa, envolvendo ou ndo uma lista prévia. Ir ao supermercado presencial
para essas pessoas assume um valor funcional. Esses consumidores valorizam a
disponibilidade de todos os produtos que desejam, a taxa e o prazo de entrega,
particularidades no pagamento e o fato de ja conhecerem o supermercado e a qualidade do
servigo.

Para aqueles cujo processo é médio, a lista de compra incorpora uma margem de erro,
e o consumidor se permite passear pelas categorias para encontrar produtos, conferindo se
esqueceu de algo, ou passeando por categorias de sua preferéncia, como cosméticos. Prezam
pela disponibilidade de todos os produtos, a taxa de entrega e o recebimento de cupons de
desconto. O processo no supermercado presencial é semelhante, com uma lista prévia para
guid-los, mas permitindo essa margem de erro.

Porém, esses consumidores ainda consideram a pratica como algo para satisfazer
necessidades. Por fim, para aqueles que realizam um processo demorado, esses
consumidores, em ambas as praticas, ndo usam lista, observam todas as categorias ou
gondolas, analisam precos, conferem promogdes, comparam marcas e, inclusive, podem
decidir no momento de a compra quanto gastar na semana, montando carddpios e rotinas de
alimentacdo no local. E um processo mais disperso, prezando pela qualidade do produto e
servico ofertado, e para o online, taxas e tempo de entrega, classificacbes mais altas e
disponibilidade de cupons. Para esses consumidores, o carater heddnico esta muito presente.

Percebe-se, aqui, que a maioria dos entrevistados assume uma postura utilitaria na
execucdo da pratica de supermercado online, muitas vezes diferente do que fariam no
presencial, onde uma grande parte dos entrevistados afirma assumir uma postura hedonica
(Huang & Oppewall, 2006), o que difere do estudo de Singh e Séderlund (2019), que mostra
gue quem adere a essa pratica procura realizar um processo semelhante ao presencial. Uma
explicagdo seria o fato de que, no estudo de Singh e Séderlund (2019), a amostra é composta
por pessoas que aderiram voluntariamente a pratica, enquanto neste estudo a pratica foi
adotada pelos entrevistados, primordialmente, devido a fatores externos, como a pandemia
do COVID-19, o isolamento social e a politica do home office.

A entrega das compras e o armazenamento nao diferem entre os consumidores —
lembrando que na época em que esse artigo foi produzido, as restricdes de isolamento ainda
eram severas, € a maioria dos entrevistados fazia a higienizacdo dos produtos. Para o
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supermercado online, porém, havia um planejamento sobre quem receberia as compras,
sobre hordrios e dias ideais de recebimento. Ha, por sua vez, aqueles que ndo se preocupam
com o horario, pois qualquer horario lhes seria satisfatério. H3, por fim, aqueles que precisam
programar obrigatoriamente suas fungdes para estarem livres no recebimento, uma vez que
ndo ha janelas de opcdes e o estabelecimento possui apenas um hordrio usual de entrega.
Para a pratica do presencial ndo ha entrega em domicilio, e sdo eles que realizam o
deslocamento, seja por conta prdopria, em seu proprio veiculo, ou indo para casa a pé
carregando as compras, ou solicitando um Uber ou taxi.

Por fim, o pds-venda foi identificado por grande parte dos entrevistados como parte
do processo, visto problemas recorrentes como a indicacdo de disponibilidade de um produto
que, na verdade, ndo esta em estoque, problemas com a entrega, problemas com o shopper
e problemas com o pagamento. E usual o site ou aplicativo indicar a disponibilidade de um
produto que, na verdade, ndo estd em estoque, obrigando o consumidor a optar pela
substituicdo ou reembolso.

O shopper pode também errar na qualidade dos produtos, trazer frutas verdes,
produtos estragados ou préximos da validade — o que pode gerar reclamacgdes formais, mas
os problemas podem nao ser solucionados. Pode ocorrer a entrega de produtos trocados,
danificados, com quantidade errada ou até mesmo compras inteiras trocadas. Também pode
acontecer de a entrega ocorrer em um horario errado — quando o consumidor ndo estd em
casa — e, nesses casos, o pds-venda solucionou o problema, mas sem qualidade satisfatéria.
Pode ocorrer problemas no pagamento — que, na maioria dos casos, foram resolvidos, mas,
em outros, levaram ao cancelamento da compra. Além disso, algumas entrevistadas relataram
que o pdés-venda no ponto de venda demonstrava preocupacdo com a satisfacdo e o
relacionamento com o consumidor. J4 no presencial, devido a assertividade da compra, o pds-
venda é nulo, envolvendo apenas a limpeza, armazenamento e consumo dos produtos.

5 DISCUSSAO

A partir da analise é pertinente tracar qual o horizonte que se estende para as compras
online, na percepcao dos entrevistados. O carater funcional que as compras online
possibilitam faz com que essa pratica consiga se inserir no cotidiano desses consumidores com
facilidade. O ato de burlar todas as etapas do presencial, representando uma pratica a ser
feita em qualquer lugar, a qualquer momento, sem muitas vezes nem se preocupar com a
entrega, € um ponto que contribui para o engajamento a pratica e incentivam sua adoc¢ao
(Frank & Peschel, 2020; Huang & Oppewal, 2006; Berg & Henriksson, 2020; EIms et al., 2016;
Fuentes & Svingstedt, 2017).

Nao foi necessdrio aprender grandes competéncias, uma vez que o conhecimento
prévio que os entrevistados ja tinham de outros tipos de compra online foi adaptado a essa
pratica, na qual sua expertise ajuda ainda mais na execuc¢do da pratica, poupando tempo para
0 que realmente importa, como dedicar mais tempo a familia (Berg & Henriksson, 2020;
Gunawan, Saleha & Muchardie, 2016; Fuentes & Svingstedt, 2017).

E uma pratica que poupa o tempo de seus praticantes, e essa facilidade ajuda ainda
mais na materializacdo e adog¢do da pratica, uma vez que se insere no nexus de praticas do
cotidiano do praticante (Fuentes & Svingstedt, 2017; De Kervenoael, Hallsworth & Elms,
2014). Existem dificuldades relatadas, que enfraquecem o engajamento, sobretudo
problemas estruturais, como estoques nao atualizados que geram problemas na entrega final,
ou problemas com a demora na entrega, principalmente no inicio da pandemia. Esses
problemas foram relatados também no estudo de Gomes e Lazaro (2021), realizado nos
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primeiros meses da pandemia, e no estudo de Valadares et al. (2023), realizado no pds-
pandemia — o que sugere um gap a ser solucionado pelos varejistas visando uma melhoria em
seus indices de adocdo e consolidacdo da pratica.

O supermercado presencial compreende uma série de limitagdes em todos os
elementos da pratica que o circunda: deficiéncias no que diz respeito ao supermercado, uma
vez que seu significado foi alterado durante a pandemia, e ndo se sabe quais desses
significados irdo perdurar. O procedimento que envolve a pratica é o que mais o debilita,
sendo um processo demorado e que necessita de um investimento maior para ser inserido no
cotidiano do que a pratica online — com excec¢do de quando esse supermercado se encontra
no itinerario do consumidor, ou ainda de que o supermercado tenha um valor hedo6nico para
esses individuos.

Esses individuos afirmam que continuardao a ir ao supermercado presencial, e
justificam com base na assertividade desse tipo de compra (Gunawan, Saleha & Muchardie,
2016), devido a percep¢do de menor preco, a auséncia de pagamento de frete (Huang &
Oppewal, 2006), e ao fato do lazer que a pratica presencial representa (Singh & Séderlund,
2019). Algumas pessoas citam o fato de que as duas compras sdo complementares, e afirmam
qgue voltardo ao presencial quando o online ndo suprir suas necessidades em relacdo a
disponibilidade de produtos, ou que iriam comprar online quando nao pudessem ir ao
presencial por qualquer motivo que fosse — e ndo precisassem do produto de forma
emergencial. Uma pessoa cita que voltara ao presencial por estar cansada de estar dentro de
casa.

Em um cendrio pds-pandemia, Valadares et al. (2023) pontuam que o supermercado
presencial reformulou grande parte do seu significado, como proximidade, acessibilidade,
variedade e comodidade — o que gera a duvida sobre se o supermercado online ainda
consegue se inserir na rotina desses consumidores nesse novo cendrio, uma anadlise que
Valadares et al. (2023) nao aprofundam em detalhes, e que oferece frutos promissores para
uma nova pesquisa.

Algumas entrevistadas pontuaram o fato de que, em sua rotina pds-pandemia — ainda
incerta — talvez a compra online ndo se encaixe mais em sua rotina, por exemplo, em relacao
a entrega — quem as receberia, ou, simplesmente, por ja estar na rua e preferir ir ao
supermercado fisico, visto que esse supermercado ja estaria dentro do seu itinerdrio — o que
corrobora outros trabalhos que demonstram que o fator “encaixe” na rotina e no itinerario se
sobrepde a outros aspectos, como a seguranca alimentar (Wertheim-Heck et al. 2014).

Esses relatos montam um possivel cenario de progresso para as compras online, ao
passo que, causam receios relacionados a em que medida essa pratica ainda conseguira se
encaixar na rotina dessas consumidoras, bem como se os elementos da pratica, que ja se
mostram defeituosos — problemas no site, no estoque, na entrega, no significado que ela
representa perante o que a pratica presencial representa — poderdo se sustentar em um
cenadrio pds-pandémico. Mas, por outro lado também se abre espa¢o para um formato
hibrido, onde, dependendo do contexto, a pratica online seja mais conveniente, ou vice-versa.
Ou, ainda, um formato hibrido de complementariedade, no qual os produtos de mais facil
planejamento sejam adquiridos online, enquanto os mais urgentes sejam comprados
presencialmente.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pratica de supermercado online popularizou-se no Brasil durante a pandemia,
contabilizando um aumento exponencial, inclusive com as idas e vindas das medidas de
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seguranca e isolamento social. O objetivo principal de individuos que antes da pandemia
tinham como habito o supermercado presencial ao aderir a compra online é proteger-se e ndo
correr o risco de contagio. A pratica de supermercado online consolida-se para além da
questdo de seguranca, e mostra-se incorporada com facilidade ao cotidiano desses individuos,
em sua maioria, em regime de home-office. E uma pratica que poupa o tempo do consumidor,
e pode ser realizada em qualquer horario e qualquer lugar, eliminando todos os processos do
supermercado presencial.

Existem problemas estruturais, extrinsecos ao praticante, e que atuam como
limitadores de uma experiéncia plenamente positiva, como a qualidade da entrega, a
qualidade dos produtos escolhidos e a curadoria correta do estoque — o que mostra que o
elemento engajamento, na época da pesquisa, ainda estava enfraquecido. Nos trabalhos de
Fuentes e Svingstedt (2017) e Elms et al. (2016) esse problema n3o foi relatado, o que pode
decorrer de uma infraestrutura do nicho ja desenvolvida, bem como o fato de que, para esses
individuos, a adocdo da pratica decorreu de uma escolha pessoal, e ndo do estimulo da
pandemia e das restricdes que dela advieram.

Trabalhos futuros podem investigar como a pratica tem se desenvolvido, uma vez que
a pratica ainda esta em crescimento no pais. Outro ponto a se analisar em futuras pesquisas
talvez fosse um estudo abrangendo regides diferentes, e com diferentes culturas. O Nordeste,
por exemplo, é a terceira regido de maior crescimento do e-commerce, enquanto o Sudeste é
a regido com menor crescimento (Resende & Araujo, 2022).

A adocdo da pratica para um cendrio com medidas preventivas de isolamento social
em queda ainda é incerta para os praticantes, uma vez que a compra online precisa de um
planejamento principalmente no quesito da disponibilidade para o recebimento, ou da
inseguranca gerada pela terceirizagcdo da tomada de decisdo de compra. Esse fator precisa de
mais investigagdes. Como esses consumidores inserem a pratica de compra online com a volta
do servigo presencial? E para aqueles que voltam a ter o consumo presencial como parte do
seu itinerario?

A pratica de compras de supermercado online, para a grande maioria dos
entrevistados, é algo utilitdrio, objetivo, algo para suprir uma necessidade — como obter os
produtos necessarios, poupar tempo e reduzir o risco de contagio — e perde o hedonismo que
muitas vezes esta presente no presencial. Para esses consumidores, a compra online no pds-
pandemia funcionaria somente para quem precisa poupar tempo; para os que consideram a
pratica presencial algo utilitario, eles pretendem continuar no online no pds-pandemia — se
sua rotina assim o permitir. Esse ponto é de importante destaque, uma vez que a maioria dos
entrevistados se encontra em regime de home office.

Teoricamente, essa pesquisa acrescenta ao trabalho de Fuentes e Svingstedt (2017),
uma vez que foca no consumo de supermercado online, mas pelo computador —uma vez que
as versdes mobile apresentam uma série de deficiéncias estruturais que tornam a experiéncia
desagradavel. Também acrescenta ao trabalho de EIms, de Kervenoael e Hallsworth (2016) ao
apontar entendimentos e engajamentos das praticas online e presenciais, seus pontos fracos
e fortes, com base em uma amostra diversificada de respondentes. Para a teoria da pratica,
este trabalho contribui ao mostrar a importancia de se entender a pratica de consumo
holisticamente: seus elementos formadores, sua conexdo no nexus com outras praticas do
cotidiano do praticante e sua consolidacdo a medida que se encaixa em sua rotina e em seu
estilo de vida.

Gerencialmente, este artigo fornece evidéncias da importancia de contornar o
individualismo metodoldgico para explicar a consolidagdo ou ndo de uma pratica de consumo:

159



RGO - Revista Gestdo Organizacional, Chapecd, set./dez., 2024. http://dx.doi.org/10.22277/rgo.v17i3

a culpa do fracasso ou sucesso de um produto/servico vai além da escolha racional do
praticante, ou da exceléncia do servico prestado, e é preciso investigar o cotidiano desse
praticante, as outras praticas que formam o seu nexus e investir em um produto/servico que
ofereca suporte e se encaixe nesse nexus. Evidenciaram-se lacunas operacionais e logisticas
que, se resolvidas, podem melhorar ainda mais a ado¢ao dessas praticas.

A pesquisa possui limitacGes. Primeiro, a adocdo de entrevistas enquanto Unica forma
de coleta de dados. Métodos mistos, como a adicdo de observacdes participantes, poderiam
fornecer maior detalhamento acerca da pratica — mas que, no momento da pandemia, seria
um método invasivo aos praticantes entrevistados, e poderia inclusive mudar toda a dindmica
da pratica. Mas, para futuras pesquisas, em um pds-pandemia, observacdes participantes
poderiam enriquecer ainda mais os resultados. Segundo, a amostra concentra-se em pessoas
com habilidades ja desenvolvidas em compras online — logo, para futuras pesquisas, seria
interessante estudar como foi a adocdo da pratica para quem teve que desenvolver a
habilidade para realiza-la.

Terceiro, a maioria dos entrevistados estava em regime de home office, logo, pesquisas
futuras que facam um comparativo da prdtica na visdo também de quem continua
trabalhando fora de casa seria interessante. Quarto, ndo foram considerados nesta pesquisa
fatores como género, classe, acesso a internet — e sugere-se, para agregar a esses resultados,
que pesquisas futuras atuem nessa amplificacdo do recorte de pesquisa. Por ultimo, uma
pesquisa longitudinal, que verificasse no pds-pandemia se a pratica realmente se consolidou,
e motivos para essa consolidacdo, com base na teoria da pratica, seria um acréscimo
enriquecedor para o estudo.
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