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Analise de Fatores Determinantes na Decisdo de Compra Online: o Impacto da Pandemia na Deciséo de
Compra dos Consumidores

Resumo

Este trabalho tem como objetivo verificar a influéncia da pandemia do Covid-19 na decisao de
compra online dos consumidores. Devido a situacdo global da pandemia do Coronavirus
(Covid-19) durante o ano de 2020, sucedeu-se a significativas mudancgas de habitos no
comportamento dos consumidores, uma delas é a mudanca para o mundo digital. O estudo trata-
se de uma pesquisa exploratoria com abordagem qualitativa. Foram realizadas entrevistas em
profundidade guiadas por um roteiro semiestruturado de entrevistas com um total de 15
entrevistados. Os principais resultados apontam que houve uma mudanca significativa no
comportamento de compra dos consumidores entrevistados apos o inicio da pandemia, fazendo
com gue novos habitos de compra online fossem adquiridos. Os entrevistados passaram a
consumir mais de forma online e as necessidades mudaram, passando a valorizar mais produtos
Vistos como essenciais e necessarios para 0 momento vivido e passaram a realizar compras mais
conscientes.

Palavras-Chaves: Comportamento do Consumidor. Consumo Online. Pandemia.

Analysis of Determining Factors in Online Purchase Decision: The Impact of the Pandemic
on Consumers’ Purchase Decision

Abstract

This work aims to verify the influence of the Covid-19 pandemic on consumers' online purchase
decision. Due to the global situation of the Coronavirus (Covid-19) pandemic during 2020,
there were significant changes in consumer behavior habits, one of which is the shift to the
digital world. The study is an exploratory research with a qualitative approach. In-depth
interviews were conducted guided by a semi-structured interview script with a total of 15
respondents. The main results indicate that there was a significant change in the buying
behavior of the interviewed consumers after the start of the pandemic, causing new online
shopping habits to be acquired. The interviewees began to consume more online and their needs
changed, starting to value more products seen as essential and necessary for the moment they
are experiencing and began to make more conscious purchases.

Keywords: Consumer behavior. Online Consumption. Pandemic.

Andlisis de los Determinantes de la Compra Online: el impacto de la Pandemia en la
Decision de Compra de los Consumidores

Resumen

Este trabajo tiene como objetivo verificar la influencia de la pandemia de Covid-19 en la
decision de compra online de los consumidores. Debido a la situaciéon mundial de la pandemia
del Coronavirus (Covid-19) durante el 2020, se produjeron cambios significativos en los habitos
de comportamiento de los consumidores, uno de los cuales es el paso al mundo digital. El
estudio es una investigacion exploratoria con un enfoque cualitativo. Se realizaron entrevistas
en profundidad guiadas por un guién de entrevista semiestructurado con un total de 15
encuestados. Los principales resultados indican que se produjo un cambio significativo en el
comportamiento de compra de los consumidores entrevistados tras el inicio de la pandemia,
provocando la adquisicion de nuevos habitos de compra online. Los entrevistados comenzaron
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a consumir mas online y sus necesidades cambiaron, pasando a valorar mas productos vistos
como esenciales y necesarios para el momento que estan viviendo y comenzaron a realizar
compras mas conscientes.

Palabras Clave: Comportamiento del Consumidor. Consumo Online. Pandemia.
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1. INTRODUCAO

A pandemia do Coronavirus declarada pela Organizacdo Mundial de Saude, em 2020, com alta
disseminacdo de contaminacdo, impactou a economia e a vida dos cidaddos em termos
mundiais, sobretudo a salde e o mercado econémico. O mundo todo sofreu uma queda na
economia diante do cenério de pandemia do Covid-19. Os governos adotaram medidas
restritivas e preventivas mundialmente, na tentativa de conter a transmissé@o do virus e de casos
de 6bitos. Diversos setores da economia tiveram que parar ou diminuir suas atividades por conta
da contaminacdo do virus. As medidas adotadas pelos governos foram a quarentena e o
isolamento social (Cruvinel, 2020).

Mediante a situagdo ocasionada pelo Covid-19, a sociedade e empresas tiveram que se
reinventar, usando a tecnologia a seu favor. Muitas vendas, que antes eram feitas na maioria
das vezes em lojas fisicas, com atendentes presenciais e produtos que podem ser vistos
pessoalmente, tiveram que migrar para o ambiente virtual, aumentando os investimentos em
sites proprios e rede social da marca, possibilitando assim a oferta de produtos e servigos online
(Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020). Diante das mudancas do mercado econémico, houve
também mudancas no comportamento dos consumidores, que buscaram por bens e servicos que
garantissem sua segurancga no meio da transmissdo do virus (Coutinho & Paula, 2022; Pérez,
Alonso, & Rodriguez, 2022).

Tendo em vista 0 avanco tecnoldgico, a internet estd em crescente avanco, tornando-se um
instrumento imprescindivel dentro da sociedade e no ambiente corporativo. Com o avanco do
mundo digital, as empresas identificaram um novo método para realizar as vendas, 0 comércio
online, que é uma nova realidade de venda/compra, onde as empresas e pessoas podem
estabelecer comunicacéo (Silva et al., 2021).

Notou-se um aumento significativo nas vendas online, especialmente devido a situacéo global
de pandemia do coronavirus, uma das maiores pandemias da historia atual. Segundo dados
divulgados pela CNN Brasil (2022), um estudo da gestora Canuma Capital apontou que “no
ano passado, as vendas online atingiram R$260 bilhGes, um avango de R$160 bilhdes em
relagdo ao registrado em 2019, antes da pandemia”. Devido ao cenario da pandemia, as pessoas
precisaram se adaptar aos novos habitos, entre eles a comercializagdo no mercado online.

A venda digital vem se sobressaindo, alavancando novas oportunidades, trazendo beneficios na
vida dos consumidores e empresas. Para o consumidor, 0 mundo digital € uma forma de
agilidade, pois é possivel comprar o produto a qualquer momento através de um dispositivo
movel, proporcionando uma otimizacgdo do tempo e acesso a um numero ilimitado de opgdes
(Silva et al., 2021; Dolfen et al., 2023). Para a empresa, pode trazer um significativo aumento
no namero de clientes, visto que todas as pessoas que tém acesso a internet, poderdo encontrar
a marca. De acordo com Turban et al. (2000), entre as vantagens da internet estdo 0s custos
mais baixos e a facilidade em disseminar informacdes e contetdos pelo mundo. Apos o inicio
da pandemia do Covid-19, a internet tornou-se um dos meios mais acessiveis para divulgacao
de produtos e servigos, 0 que representa novas oportunidades de explorar 0s negocios e
conectar-se com clientes/mercado (Bhatti et al., 2020).

Nota-se que novos habitos foram criados no periodo pandémico. E possivel dizer que existe o

consumidor antes da pandemia, que efetuava majoritariamente compra em lojas fisicas, e 0
consumidor apds o inicio da pandemia, que se adaptou com a mudanca do periodo pandémico
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e efetua compra de forma online (Guthrie, Fosso-Wamba, & Arnaud, 2021; Tran, 2021; Xiong
et al.,, 2021; Coutinho & Paula, 2022). Contudo, o comércio eletrbnico apresentou bons
resultados para as empresas que conseguiram fazer a migragé@o para o online de maneira bem-
sucedida. Apesar do cenario global vivido da pandemia do Covid-19, hd empresas que lucraram
e tiveram resultados positivos (Alvarenga, 2021).

Neste contexto, o0 presente estudo tem como objetivo investigar o impacto da pandemia do
Covid-19 na deciséo de compras online dos consumidores.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem o objetivo de apresentar o referencial teérico para compreensdo do tema
gerador desta pesquisa. O capitulo esta dividido em: Comportamento do Consumidor,
Comportamento do Consumidor em meio & Pandemia, Marketing Digital e Comércio
Eletrnico e Redes Sociais e Consumo.

2.1 Comportamento do Consumidor

Os consumidores possuem caracteristicas Unicas e sdao influenciados por diversos fatores na
tomada de decisdo de compra (Solomon, 2016). Mowen (1998, p.5) define 0 comportamento
do consumidor “como o estudo dos processos de compra e troca envolvidos na aquisi¢cdo e
consumo de produtos, servigos, experiéncias e ideias”. Solomon (2016) diz que 0 processo de
decisdo de compra as vezes é imediato ou, por outro lado, requer mais tempo de escolha. Isso
vai depender do tipo de produto que envolve a compra e do nivel de envolvimento do
consumidor. Cada consumidor possui diferentes niveis de envolvimento com os produtos
(Almeida & Disenberg, 2014).

O processo de decisao de compra possui seis estagios até chegar na selecdo de um produto ou
servico, que sdo: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
escolha do produto ou servigo, resultados (Solomon, 2016). O reconhecimento do problema diz
respeito ao momento em que surge uma necessidade. Em seguida, vem a busca de informacdes,
que é o estagio em que se faz uma pesquisa sobre as informacdes, como opinido de alguém,
para o conhecimento do produto ou marca. O terceiro estagio avalia 0s pontos importantes para
a determinada escolha em meio aos grandes nimeros de opcdes diferentes. O proximo estagio
é a escolha do produto ou servico, o consumidor avalia sua escolha de compra e as alternativas
de como comprar, onde comprar e como pagar até chegar na sua decisdo final. O Gltimo estagio
diz respeito a satisfacdo com o produto ou servico adquirido.

Kotler e Keller (2012) citam a Gltima fase da decisdo de compra, o pés-compra, que atualmente
é uma fase importante para criar um relacionamento com o consumidor. Os consumidores estdo
cada vez mais criticos e cautelosos ao escolher uma marca, visto que a internet facilitou as
pesquisas sobre as marcas antes de efetuar as compras, além de ter tornado os consumidores
como pessoas atuantes e criadoras de conteudo (Costa & Picchi, 2017). Como o consumidor,
hoje em dia, possui acesso a internet, ele divulga suas opinides, criticas e reclamagfes sobre
satisfacdo ou insatisfacdo com as marcas, gerando um grande boca-a-boca em ambiente virtual,
levando as empresas a se dedicarem a essa gestdo da reclamacéo do cliente (Prasad, Gupta, &
Totala, 2017; Rimoli & Melo, 2018).

O comportamento de consumo ¢é influenciado por diversos fatores. S&o eles: culturais, sociais,
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de mercado, pessoais e psicoldgicos (Kotler & Keller, 2012; Ramya & Ali, 2016). Os fatores
culturais tém grande relevancia nas decisdes de compra das pessoas (Alfinito & Torres, 2012),
pois a cultura em que a pessoa esta inserida exerce bastante influéncia no modo de ver o mundo,
como os valores do individuo, a religido que ele possui, a sua nacionalidade, e o grupo social a
que pertence.

Por sua vez, as influéncias sociais dizem respeito as interacdes entre as pessoas. Os
consumidores geralmente buscam por indica¢bes na hora de efetuar a compra e as primeiras
pessoas que recorrem sdo as pertencentes de seu ciclo social, familiares e amigos. S&o 0s
chamados grupos de referéncia (Leal, Hor-Meyll, & Pess0a, 2012; Semila & Rajesh, 2019).

O fator econémico interfere na decisdo de compra do consumidor, devido a inflagdo, taxa de
juros e cambio. Os fatores de mercado referem-se ao estado econémico vigente, como niveis
de emprego, inflacdo e disponibilidade de recursos para consumo. Desta forma, o mercado
econémico interfere no consumo, uma vez que proporciona uma situacao favoravel ou nao para
0 consumo (Kotler & Keller, 2012).

Ja o fator pessoal diz respeito a caracteristica pessoal dos individuos, como idade, estagio do
ciclo de vida, ocupacao, condi¢cdes econémicas, estilo de vida e personalidade (Kotler & Keller,
2012). De acordo com Solomon (2016), cada subcultura etaria possui suas caracteristicas,
passaram por momentos histéricos especificos, e isso influencia nos seus comportamentos de
consumo.

Segundo Kotler (1998), os fatores psicoldgicos possuem quatro estagios que influenciam na
decisdo de compra do consumidor, que sdo: motivacdo; percepc¢do; aprendizagem; crencas e
atitudes. Karsaklian (2004, p.23) afirma que “a base das motivagdes se encontra na questdao do
equilibrio psicologico do individuo”. Para Kotler (1998, p.174), a “percepc¢do ¢ a forma pela
qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacGes para criar um quadro
significativo do mundo”; as crengas dizem respeito a acreditar em algo; e a atitude ¢ a acdo de
gostar ou desgostar. Segundo Solomon (2016), atitude diz respeito a uma avaliacéo de algo, ou
seja, vocé pode avaliar ou julgar algo positivamente ou negativamente, tendo assim uma atitude
positiva ou negativa em relacéo ao objeto da atitude.

2.2 Comportamento do Consumidor e a Pandemia

Diante da emergéncia sanitaria mundial, o Ministério da Saide decretou medidas preventivas
fundamentais para combater a disseminacdo do virus, como o isolamento social e o
distanciamento entre as pessoas. As medidas preventivas serviram para diminuir a propagacao
do virus da Covid-19, resultando em um distanciamento social entre as pessoas e a suspensao
de trabalhos presenciais ndo essenciais, com o objetivo de diminuir a contaminagdo do virus ao
evitar aglomeragdes (Cruvinel, 2020; Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020).

Em virtude da contaminacéo, foi decretado o lockdown, estratégia de fechamento total da cidade
com proibicdes de sair de casa e de abertura de estabelecimentos que ndo fossem de necessidade
basica como supermercado, hospitais, clinicas e farmacias. O objetivo foi diminuir ao maximo
a disseminacdo do virus, a fim de evitar o aumento nos nimeros de casos e mortes transmitidos
pelo Covid-19 (Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020). Neste cenario, a emergéncia sanitaria se
agravou e houve grandes impactos na sociedade. O nimero elevado de mortes ocasionou 0
sentimento de luto e problemas psicologicos no mundo em geral (Campos et al., 2020). As
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medidas para diminuir a proliferacdo do virus ocasionaram mudancas na sociedade como
comportamentais, emocionais e sociais (Pedrosa et al., 2020). O impacto da pandemia atingiu
diversas areas, comprometendo de forma significativa a area financeira e a economia em escala
global (Delardas et al., 2022).

Nesse contexto, a sociedade e empresas sofreram com o impacto da crise sanitaria mundial. A
maioria teve que se adequar de forma rapida as novas mudancgas ocasionadas pelo periodo
pandémico, na qual os consumidores mudaram sua forma de consumir, buscando estratégias
seguras que ndo colocassem sua saude em risco (Coutinho & Paula, 2022; Pérez, Alonso, &
Rodriguez, 2022). Nesse contexto, as empresas tiveram que acompanhar as mudancas para
atender as expectativas dos consumidores e as regras de isolamento social (Bai, Quayson, &
Sarkis, 2021; Silva et al., 2021). Como consequéncia, a tecnologia da internet foi a alternativa
mais procurada e segura para evitar a contaminacdo do virus do Covid-19 (Almeida,
Froemming, & Ceretta, 2020).

O uso da internet proporcionou maior alcance de inser¢do no mercado. As pequenas empresas,
gue nunca pensaram em vender de forma eletrbnica, encararam a oportunidade e muitas
migraram para o comércio online (Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020). Outro meio que
precisou adequar-se no periodo pandémico foi o segmento académico e profissional que
passaram a ser exercidos através de videoconferéncia e home office (Lizote et al., 2021; Nyberg,
Shaw, & Zhu, 2021).

Diante do impacto produzido pela pandemia do Covid-19 sobre toda a sociedade e empresas, 0
mercado e os consumidores tiveram que inovar de forma mais rapida frente a nova realidade da
economia. Assim, houve migracdo de empresas e novos consumidores para 0 mercado
eletronico, ocasionando uma grande diminuigdo de compras no cenario de consumo fisico e um
aumento significativo no comeércio eletronico (Coutinho & Paula, 2022). Além disso, 0s
servicos de delivery tornaram-se uma necessidade diante das incertezas do novo cenario
(Botelho, Cardoso, & Canella, 2020; Li et al., 2022). As empresas tiveram que lidar com
situacOes de extrema imprevisibilidade e incerteza para sobressair no mercado competitivo.
Neste cenario, 0 e-commerce atendeu as novas exigéncias impostas pela pandemia e passou a
atuar de forma segura na venda de produtos e servi¢os por parte das empresas (Silva et al.,
2021).

2.3 Marketing Digital e Comércio Eletronico

O marketing digital comecou a crescer a partir do ano 2000, sendo um marketing que se utiliza
dos canais eletrbnicos, como a internet, para expandir seus negocios. Com 0 avan¢o da
tecnologia, percebe-se uma grande expansdo no mundo digital, pois se trata de um novo meio
globalizado e acessivel que constitui uma poderosa fonte de informacdes (Soares & Monteiro,
2015).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a conectividade permite uma reducao nos custos de
comunicagdo entre as empresas, funcionarios, clientes e outras partes envolvidas. Diante disso,
as empresas passaram a ver a internet como um grande diferencial competitivo. A internet
passou a ser utilizada para conectar de forma direta 0 consumidor com a marca, além de
possibilitar uma poderosa comunicagdo com o publico-alvo. O marketing digital consiste em
utilizar as tecnologias digitais como uma ferramenta de marketing, que envolve a criacdo de
conteudo e o planejamento da estratégia de comunicagéo, dentre todos os demais conceitos ja
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existentes no marketing tradicional (Torres, 2009).

O marketing digital é a alternativa essencial para as empresas, sendo uma ferramenta que auxilia
na divulgacdo da marca, produto ou servigo. Para utilizar o ambiente digital como uma
ferramenta de marketing, € necessario criar estratégias ativas, e garantir que elas sejam
executadas de forma correta para obter os resultados esperados (Torres, 2009). O marketing
digital cresceu exponencialmente nos ultimos anos, fazendo com que as empresas invistam mais
em estratégias online e menos em estratégias offline. As estratégias de marketing digital sdo
grandes aliadas aos negdécios, pois tém se mostrado muito eficazes para as marcas que praticam
estratégias exclusivamente online, como também para as que utilizam estratégias online e
offline (Cintra, 2010).

Os consumidores de hoje em dia estdo mais seletivos, exigentes e conectados, gerando novos
desafios para as empresas (Labrecque, Esche, & Hofacker, 2013; Gomes & Gomes, 2017). Em
decorréncia do crescimento da internet, um novo modelo de negécios se desenvolveu, o
comércio eletrénico. Segundo Turban e King (2004, p. 67), “o comércio eletronico ¢ um novo
canal de troca ndo s6 de produtos e servicos, mas também de informacdo que tem como
ambiente de ocorréncia a internet”.

Diante do cenéario de pandemia do Covid-19, muitos neg6cios migraram para o meio online,
como também muitos foram criados a partir dele. Com a medida de isolamento determinada
pela OMS em 2020, as compras online tornaram-se 0 meio mais conveniente e a adeséo ao
comeércio eletrdnico, um fator essencial para as empresas, comerciantes e microempreendedores
(Bhatti et al., 2020; Stangherlin, Jodo, & Oliveira, 2020).

Ao longo do processo de tomada de decisdo de compra online, 0 consumidor avalia uma série
de fatores criticos, que podem determinar o sucesso da venda ou a desisténcia do produto. Os
fatores determinantes para a concretizagdo da compra online dizem respeito ao comportamento
da empresa junto com a necessidade e o conhecimento do consumidor em relacdo a marca
(Telles, 2010). O consumo online possui beneficios e desvantagens. Um beneficio bastante
valorizado € o custo mais baixo do produto em relacdo a loja fisica. Uma desvantagem é néo
poder tocar e experimentar o produto (Clarke & Flaherty, 2005).

2.4 Redes Sociais e Consumo

As midias sociais estéo crescendo cada vez mais (Alves, Fernandes, & Raposo, 2016). Com o
avanco da tecnologia, esse novo meio de comunicacdo vem se destacando e criando lagos entre
0s consumidores e a marca (Hennig-Thurau et al., 2010). Desta forma, com o crescente avango
da internet, muitas empresas estdo utilizando as midias sociais com o objetivo de divulgar a
marca, fazendo com que os consumidores as conhegam, principalmente as empresas do
segmento e-commerce (Calixto & Scudeler, 2021).

As redes sociais sdo plataformas digitais que permitem aos usuarios criar, compartilhar
conteddo e interagir de forma rapida com o publico (Gomes & Gomes, 2017). Englobam as
redes sociais, 0 Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Tik Tok, LinkedIn, entre outros.
Muitos consumidores mudaram seus habitos de consumo e, com isso, as empresas tiveram que
acompanhar as mudancas, investindo em redes sociais da marca (Cruvinel, 2020; Guthrie,
Fosso-Wamba, & Arnaud, 2021; Xiong et al., 2021; Coutinho & Paula, 2022).
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As redes sociais impactaram a sociedade, modificando a maneira com que as pessoas Se
relacionam, se informam e comunicam, passando a ser uma comunicagdo mais rapida e pratica.
Os individuos permanecem conectados a qualquer hora por meio de smartphones e tablets
(Gabriel & Kiso, 2020). As redes sociais, em escala mundial, passaram a ser uma necessidade
constante para os empreendimentos. Com o avanc¢o da tecnologia, a quantidade de acessos por
dia aumentou. Sendo assim, as redes sociais passaram a ser fonte de informagdes, meio mais
pratico para expandir a publicidade e nova oportunidade de atrair mais clientes (Calixto &
Scudeler, 2021).

O uso das redes sociais por perfis corporativos estd cada vez mais presente de forma estratégica.
Assim, a ferramenta proporciona aumento na visibilidade da marca e produto, gerando
engajamento, atraindo novos clientes e criando relacionamento com os consumidores, além de
expandir o indice de vendas (Ferreira et al.,, 2019). As midias sociais influenciam o
comportamento do consumidor, ou seja, 0 que os individuos consomem e 0 que compram
(Ertemel & Ammoura, 2016), representando grandes oportunidades para as empresas (Troise
etal., 2022).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa e exploratoria, pois envolve uma area que ainda tem pouco estudo, por ser
um tema recente. O estudo tem como objetivo enfatizar a geracdo e o desenvolvimento de
teorias, baseada em pequenas amostras que proporcionam percepcdes e compreensao do
contexto do problema (Malhotra, 2012).

O presente estudo é de natureza qualitativa. De acordo com Godoy (1995), a pesquisa
qualitativa busca compreender a situacgao a partir da concepc¢édo dos envolvidos, considerando
todos os pontos de vistas importantes para a coleta de dados. Segundo Zanette (2017, p. 165),
por meio da pesquisa qualitativa:

(...) busca-se uma compreensdo contextualizada no sentido de que as atitudes e as
situac@es liguem-se na formacao, dando lugar para as representacdes das experiéncias e
das palavras; e, no reconhecimento do impacto do processo de investigacao sobre os que
estdo envolvidos no contexto da pesquisa.

A pesquisa foi feita por meio de entrevistas em profundidade, guiadas por um roteiro
semiestruturado. De acordo com Malhotra, (2012), a entrevista em profundidade é conduzida
de forma individual, permitindo uma abordagem aberta com o objetivo de descobrir
sentimentos adjacentes. Antes das entrevistas, foi realizado um planejamento, conforme
sugerem Batista, Matos e Nascimento (2017). O planejamento consistiu em: (1) pesquisar sobre
como conduzir entrevistas em profundidade para realiza-las da melhor forma, (2) elaborar um
cronograma de realizagdo das entrevistas, contendo a elaboracao do roteiro semiestruturado, a
busca pelo publico-alvo da pesquisa, a sele¢do dos entrevistados e a realizagdo das entrevistas.
Em seguida, o planejamento foi colocado em pratica com a pesquisa de campo.

As entrevistas ocorreram durante o més de novembro de 2022. Foram entrevistadas 15 pessoas
no total. Os entrevistados foram selecionados por conveniéncia. O roteiro semiestruturado de
entrevistas foi construido tendo como base o referencial teorico e o objetivo do presente estudo.
O roteiro comegou abordando caracteristicas demograficas dos entrevistados e, em seguida,
abordou os pontos: se o entrevistado realizava compras online antes da pandemia e como eram
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essas compras, quais sdo os fatores determinantes para a compra online, quando comprar online
e quando comprar presencialmente, o comportamento de consumo com 0 surgimento da
pandemia, os beneficios e pontos negativos das compras online, perspectivas de compras
futuras no comércio eletrénico. Os autores que auxiliaram na construcédo do roteiro de entrevista
foram Kaotler e Keller (2012), Solomon (2016) e Coutinho e Paula (2022).

As entrevistas foram realizadas de forma online, visto que nos dias de hoje, as pessoas
encontram-se conectadas o todo tempo. Do ponto de vista prético, as entrevistas online vém
sendo mais utilizadas (Fragoso, Recuero, & Amaral, 2013) e recomendadas por diversos
autores, por refletirem o novo estilo de vida dos individuos (Nicolaci-da-Costa, Romé&o-Dias &
Di Luccio, 2009).

As entrevistas foram agendadas nos horarios sugeridos pelos entrevistados, para que eles
tivessem tempo disponivel para dedicacdo as entrevistas. Os nomes dos entrevistados foram
trocados por siglas para preservacao de sua identidade. Desta forma, os entrevistados ficaram
confortaveis e seguros a responder de forma mais franca e honesta.

No que tange ao processo de analise dos dados, as respostas validas das entrevistas serviram
como dados para as devidas comparagdes decorrentes do estudo. Os dados foram analisados
por meio da analise do discurso, como sugerem Nicolaci-da-Costa, Roméo-Dias e Di Luccio
(2009). Os autores ressaltam que a andlise precisa ser feita de forma individual, ou seja, cada
entrevista individualmente, e coletiva, analisando de forma geral e comparando as respostas
dos entrevistados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo trata da analise dos dados do presente estudo, evidenciando as caracteristicas
sociodemogréficas dos voluntarios que participaram da entrevista como também o
comportamento do consumidor em relacdo a compras online antes e durante a pandemia do
Covid-109.

4.1 Caracteristicas Sociodemogréficas

Foram entrevistados 15 individuos no total. Dentre os entrevistados, dez foram do género
feminino e cinco do género masculino. A faixa etéaria ficou entre 18 e 45 anos. Quanto a
escolaridade, a maioria dos entrevistados esta cursando o ensino superior. A renda mensal varia
entre um a quatro salarios minimos (valor do salario minimo no ano da pesquisa R$ 1.212). A
Tabela 1 mostra os dados sociodemograficos dos entrevistados.

Tabela 1 — Resultados sociodemogréaficos dos entrevistados

Género a qual se identifica

Feminino 10
Masculino 5
Prefiro ndo dizer 0
Total 15
Faixa etaria

18 até 25 4
26 até 35 6
36 até 45 5
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Escolaridade

Ensino médio Incompleto
Ensino médio Completo
Graduagdo Cursando
Graduacdo Completo

Pés graduacao

Faixa de renda Mensal
1 a 2 salarios minimos

3 a 4 salarios minimos

5 a 6 salarios minimos 1
7 a 8 salarios minimos 0
9 a 10 salarios minimos 2
Fonte: Elaborado com base nos resultados

PO

(op)

[op}

4.2 O Comportamento do Consumidor Antes da Pandemia do COVID-19

Para compreender o comportamento de compra online dos consumidores antes da pandemia,
foram feitas perguntas voltadas a entender o consumo online dos entrevistados. As respostas
dos entrevistados mostraram que todos ja realizavam compra online antes do surgimento do
Covid-19. A maioria dos entrevistados respondeu que ja praticava o consumo online ha mais
de cinco anos. Alguns afirmaram que o consumo online estd presente em suas vidas desde que
comecaram a ter renda prépria.

A frequéncia de compra online dos entrevistados antes do surgimento da Covid-19 mostrou-se
bastante variada, porém a maioria respondeu que realizava compra online pelo menos trés vezes
ao més.

Quando perguntados sobre o que costumavam comprar online, os entrevistados citaram que 0s
produtos mais consumidos eram voltados para area de vestuario, como exemplo roupas e
calcados. O segundo tipo de produto mais adquirido foi o eletronico.

As motivacdes dos entrevistados para realizar compra de forma online antes do surgimento da
pandemia foram variadas. O entrevistado H2, por exemplo, pontuou que o principal motivo é a
comodidade que o comércio eletronico oferece, como pode ser visto no depoimento, a seguir.

O motivo principal é a comodidade de receber o produto em casa, sem precisar
frequentar filas e lojas cheias (Entrevistado H2).

O entrevistado H2 continua relatando que o e-commerce oferece mais variedade de produtos e
precos mais atrativos. Na mesma linha que o depoimento de H2, a entrevistada M8 cita a
diferenca de valor e a grande variedade de produtos como um fator primordial na deciséo de
compra online, como pode ser visto, a seguir.

O mercado online apresenta mais variedade de produtos. Eu tenho dificuldade de
encontrar roupas do meu agrado em lojas fisicas, sempre que preciso comprar, opto pela
compra online, além do que o preco é mais acessivel (Entrevistada M8).

Diante da grande variedade de opini&o, a maioria dos entrevistados respondeu que a diferenca

de valor da loja fisica para a loja online é um fator determinante na hora de efetuar a compra.
Sendo, assim, a diferenga de valor € um motivo plausivel que leva o consumidor a realizar a
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compra de forma online. De acordo com Kotler e Keller (2012), o fator econébmico é um
importante influenciador no processo de decisdo de compra do consumidor. Portanto, prego
passa a ser um dos itens do composto de marketing fundamental para as empresas atrairem os
consumidores.

Outra motivacdo bastante citada pelos entrevistados foi em relagdo a variedade de produtos
existentes no ambiente online. De fato, ao pesquisar na internet, é possivel encontrar diversas
marcas de origens diferentes, 0 que aumenta a quantidade de alternativas para o consumidor. A
internet representa um meio de busca de informacdes para o consumidor, que esta cada dia mais
conectado (Soares & Monteiro, 2015; Gomes & Gomes, 2017; Gabriel & Kiso, 2020; Calixto
& Scudeler, 2021).

4.3 O Comportamento do Consumidor Durante a Pandemia

A maioria dos entrevistados relatou que passou a consumir mais de forma online ap6s o inicio
da pandemia do Covid-19. Diante do momento vivido de pandemia e o fechamento de lojas
fisicas, muitas pessoas passaram a optar pelas compras online (Rezende, Marcelino, & Miyaji,
2020; Coutinho & Paula, 2022). A maioria dos entrevistados destacou que houve um aumento
significativo na frequéncia de suas compra realizadas no e-commerce.

Outro fator salientado por eles foi em relacdo as modificacdes do consumo. Alguns
entrevistados afirmaram que, no periodo do lockdown na pandemia, realizaram compras em
supermercado e hortifruti de forma online, compras que antes faziam de maneira presencial. A
maioria dos entrevistados citou que, durante o auge da pandemia, as necessidades mudaram,
passando a valorizar mais produtos considerados como essenciais e passaram a realizar compras
mais conscientes. Outro aspecto bastante comentado foi a compra de comidas e bebidas por
aplicativo, que passou a ser mais frequente no cotidiano dos entrevistados, que também eram
compras que antes faziam de maneira presencial.

A entrevistada M6 afirmou que a pandemia trouxe um novo cenério de profunda transformacéo,
onde ela experimentou o consumo de novos produtos que ndo estava habituada a comprar de
forma online.

Apo6s o surgimento da Covid-19, meus habitos de compras modificaram. Comecei a
comprar produtos alimenticios por aplicativo para entregar na minha casa, até a padaria
do bairro comecou a aceitar pedido pelo WhatsApp (Entrevistada M6).

Como pode ser visto no depoimento, estabelecimentos comerciais que antes vendiam somente
de forma presencial tiveram que se adaptar e expandir as formas de vendas, incorporando
vendas online, por aplicativos ou sites, por representarem vendas feitas de forma mais segura
(Botelho, Cardoso, & Canella, 2020; Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020; Silva et al., 2021).

O entrevistado H1 relatou que, pelo menos duas vezes na semana durante o periodo de
isolamento social, comprou comida por aplicativo e que, sem davidas, seu consumo por delivery
foi o diferencial no seu comportamento de compra online.

Acho que o perfil da compra mudou com a pandemia. Antes eu comprava basicamente

livros e eletrbnicos. Com a pandemia, muitas vezes comprei alimentos e bebidas pela
internet, em aplicativos, em uma frequéncia de pelo menos duas vezes na semana
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(Entrevistado H1).

Complementando os depoimentos anteriores, o entrevistado H2 também contou que o seu
comportamento de compra online modificou com a pandemia.

Teve uma mudancga significativa de fato durante o isolamento social, criou-se a
necessidade de comprar coisas essenciais e ndo essenciais via internet. As compras de
produtos alimenticios intensificaram bastante, pelo menos duas vezes na semana
comprava comida e bebida por aplicativo. A compra de outros produtos também
aumentou, mas em menor quantidade relacionado aos produtos alimenticios
(Entrevistado H2).

Portanto, é possivel perceber que houve uma mudanca no comportamento de compra dos
consumidores apos o inicio da pandemia, fazendo com que novos hébitos de compra online
fossem adquiridos (Cruvinel, 2020; Guthrie, Fosso-Wamba, & Arnaud, 2021; Xiong et al.,
2021).

Foi perguntado ainda aos entrevistados sobre os fatores determinantes que levaram a realizar
compra online apos o inicio da pandemia. O distanciamento social foi o principal fator mais
citado pelos entrevistados na adesdo ao comércio online, pois houve um incentivo a redugéo de
saidas de casa para evitar aglomeracdo (Rezende, Marcelino, & Miyaji, 2020; Coutinho &
Paula, 2022).

Outro ponto relevante mencionado foi a seguranca e comodidade que a compra online
proporcionava durante o0 momento vivido de contaminacdo do virus da Covid-19 (Almeida,
Froemming, & Caretta, 2020; Coutinho & Paula, 2022).

4.4 Fatores Determinantes na Decisdo de Compra

De forma a buscar entender os fatores determinantes na deciséo de compra online e a escolha
pelo mercado eletronico, foram feitas perguntas relativas para compreender 0s aspectos que
estimulam os entrevistados na insercdo ao mercado eletronico. Durante a entrevista, a maioria
dos entrevistados citou a comodidade como o principal fator para a realizacdo da compra online.
A entrevistada M4 contou que um dos motivos que a leva a realizar compra online é ndo precisar
sair do lugar fisicamente para adquirir o produto. O entrevistado H4 relatou que, para alguém
introvertido como ele, fazer compra sem precisar sair de casa é um grande fator decisorio na
hora de comprar.

Para alguém introvertido como eu, € uma grande vantagem fazer compra sem precisar
sair de casa e interagir diretamente com as pessoas (Entrevistado H4).

A entrevistada M5 pontua que o comércio eletrdnico possui mais praticidade, levando em conta
que ela pode efetuar a compra na hora que ela quiser, através de seu dispositivo movel. Muitos
autores citam essa questdo de que as pessoas estdo sempre conectadas a seus smartphones
(Gabriel & Kiso, 2020), o que facilita a compra online.

Outro fator, que foi mencionado pelo entrevistado H2, é ndo precisar enfrentar fila e loja cheia

para adquirir o produto. A confiangca também foi um ponto abordado como um fator decisorio
na hora de efetuar a compra em sites, ou seja, eles precisam confiar nos sites para efetuar a
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compra online. O entrevistado H5 contou que procura efetuar compra em sites conhecidos ou
bem avaliados (Telles, 2010). Foram abordados também pelos entrevistados outros fatores
decisorios na hora de realizar compra online, como, preco mais baixo e variedade de produtos.

4.5 Mercado fisico ou mercado online

Para entender como os entrevistados escolhem o0 meio de consumo, foi feita a seguinte pergunta:
Como vocé decide se vai efetuar compra online ou presencial? Os entrevistados falaram que
existem diversos fatores diferentes que fazem optar pelo meio de consumo presencial ou online.
Os principais fatores apontados pelos entrevistados para decidir se a compra vai ser efetuada de
forma online ou presencial foram citados no Quadro 1.

Quadro 1 — Fatores determinantes para efetuar compra presencial ou online

Fatores determinantes para aderir ao consumo
Presencial Online

Pronta entrega Pre¢o baixo

Urgéncia pelo produto Variedade de produtos
Confianca e qualidade do

produto Praticidade

Fonte: Elaborado com base nos resultados

Foi apontado pela maioria dos entrevistados que a decisdo de compra entre o ambiente fisico
ou online varia em decorréncia da comparacao dos fatores determinantes. Um exemplo citado
foi o custo mais baixo, que é um fator bastante valorizado na comparacdo entre o meio de
consumo fisico e online (Clarke & Flaherty, 2005). Outro ponto mencionado pelos
entrevistados € a variedade de produto e a praticidade que o comércio online apresenta. A
Internet proporciona uma oferta mais ampla, na medida em que se pode pesquisar mais produtos
com menos esforgo, mais rapidez e auséncia de pressao de vendas (Silva et al., 2021; Dolfen et
al., 2023).

4.6 Fatores que levam a desistir do consumo online

Embora os entrevistados tenham citado os fatores positivos para adesdo ao mercado online,
também foram abordados nas entrevistas 0os motivos principais que influenciam na desisténcia
da compra online. Os entrevistados listaram os motivos que levam a desistir da compra online,
que podem ser vistos no Quadro 2.

Quadro 2 — Fatores que levam a desistir do consumo online

Motivos que levam a desistir da compra online

Prazo de entrega longo

Desconhecimento da loja/site

Comentarios negativos

Falta de seguranga na marca ou produto
Fonte: Elaborado com base nos resultados

O entrevistado H2 afirma que o principal motivo que faz desistir da compra online é a demora
na entrega do produto e a inseguranca no site ou a qualidade do produto. Os fatores
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determinantes para a concretizagdo da compra online dizem respeito ao comportamento da
empresa junto com a necessidade e o conhecimento do consumidor em relagdo a marca (Telles,
2010). Ja a entrevistada M4 cita os comentarios negativos referentes ao produto ou demora na
entrega, visto que a internet facilitou as pesquisas sobre as marcas antes de efetuar as compras
(Costa & Picchi, 2017).

4.7 Grupos de Referéncia na Decisdo de Compra Online dos Consumidores

Autores mencionam que a indicacdo de pessoas conhecidas € extremamente importante para a
deciséo de compra. Sdo os grupos de referéncia (Leal, Hor-Meyll, & Pessoa, 2012; Solomon,
2016). Nas entrevistas, foi possivel analisar que grande parte dos entrevistados falou que ja
comprou produtos ou servigos no comércio online, apds a indicagdo de conhecidos ou
influenciadores digitais que tém relevancia em seus contetidos. Nos dias de hoje, os individuos
sdo capazes de criar contetdo na internet e muitos se tornam influenciadores digitais.

O entrevistado H3 afirmou que ter outra pessoa recomendando traz a sensacéo de confianca na
hora de comprar, como pode ser visto no depoimento, a seguir.

Como a variedade de itens/modelos é muito grande, acho importante pesquisar entre
amigos/influenciadores para saber qual a melhor escolha, além do que a indicacdo de
pessoas proximas traz mais confianca na hora de efetuar a compra (Entrevistado H3).

Seguindo a mesma linha, a entrevistada M1 afirmou que a famosa propaganda boca a boca é a
alma do negdcio. Muitos autores citam a importancia da comunicacdo boca a boca (Prasad,
Gupta, & Totala, 2017).

Em relacdo aos influenciadores digitais, a entrevistada M8 pontuou que acompanha
influenciadores digitais com ponto de vista critico parecido com os seus. Portanto, é bem
provavel que ela goste dos produtos indicados por esses influenciadores, representando um
importante grupo de referéncia (Solomon, 2016). A entrevistada M9 ressaltou que ja comprou
um produto por indicacdo de uma influenciadora digital.

Estava querendo uma bota e uma blogueira que eu sigo indicou uma marca. Fiz a compra
desse produto e adorei (Entrevistada M9).

Cabe ressaltar que poucos entrevistados relataram que a indicacdo de conhecidos ou
influenciadores digitais ndo possui um grande impacto na sua decisdo de compra, como pode
ser visto nos depoimentos da entrevistada M3 e do entrevistado H3.

Até agora nunca me influenciou (Entrevistada M3).

Nao acompanho nenhum influenciador digital, mas acredito que ter outra pessoa
recomendando impacta na decisdo de compra, sendo positiva traz mais confianca
(Entrevistado H3).

Outro ponto que vale ressaltar foi que alguns entrevistados relataram a importancia de indicacéo
gastrondmica no momento do isolamento social e que, por meio da indicacdo de conhecidos,
passaram a pedir comida nos lugares indicados. Muitas compras de comida passaram a ser feitas
por meio de delivery durante o periodo de distanciamento social (Botelho, Cardoso, & Canella,
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2020; Li et al., 2022).

4.8 Beneficios para Quem Adota o Consumo Online e as Desvantagens

Durante as entrevistas, foram citados os beneficios que o mercado online pode proporcionar e
as desvantagens que o e-commerce apresenta. Os entrevistados levaram em conta suas
experiéncias anteriores no mercado eletrénico e suas insatisfacbes. O Quadro 3 mostra 0s
beneficios e as desvantagens mais relevantes citadas nas entrevistas.

Quadro 3 — Beneficios e desvantagens do e-commerce

Beneficios Desvantagens
Praticidade Frete acima do valor
Preco e Promocdo Espera no recebimento

Pesquisa mais profunda | Defeito no produto

Variedade de produtos Dificuldade de troca
Fonte: Elaborado com base nos resultados

Vale mencionar que o entrevistado H4 apontou como desvantagem o vicio nas compras online.

Como desvantagem pode ser apontada a questdo do vicio nas compras. A facilidade que
se ha para comprar online, com grande parte dos sites deixando nossos dados registrados
para que tudo ocorra de forma super veloz, unido a hiperexposi¢cdo que a rede social e
sites fazem de propagandas, podem influenciar no processo de vicio e dependéncia desse
modelo, o0 que pode prejudicar nossa vida financeira e mental (Entrevistado H4).

Por outro lado, a entrevistada M2 ressaltou como beneficio a rapidez e a praticidade de escolher
0 produto e sua respectiva cor através do smartphone. Apontou também que o tempo é um dos
beneficios importantes para sua escolha pelo e-commerce (Silva et al., 2021; Dolfen et al.,
2023).

4.9 O Futuro do Comércio Online Ap6s a Pandemia
Diante da digitalizacdo global mundial, todos os entrevistados responderam que pretendem
continuar comprando online apds a pandemia do Covid-19. As mudancas nos habitos de
compras para 0 e-commerce continuam evoluindo cada vez mais. A entrevistada M3, por
exemplo, afirmou que acredita no crescimento do mercado eletrnico:
Eu acredito que o comércio eletrébnico vai crescer cada vez mais conforme a
digitalizagdo do mundo. E as midias digitais véo ser cada vez mais um fator importante
para decisdo de compra online (Entrevistada M3).

O entrevistado H1 pontuou algumas melhorias para auxiliar o crescimento do mercado online,
como pode ser visto a seguir.

Se 0 mercado conseguir aperfeicoar cada vez mais o tempo de entrega e a facilidade no
pagamento, o consumo online tende a crescer cada vez mais (Entrevistado H1).

Ja para o entrevistado H2, o mercado eletrdnico é bastante promissor.
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O mercado online tem sido um grande concorrente do mercado fisico. A lei da oferta e
procura cresce bastante e acaba sendo bom para o consumidor, pois tem opcao de
escolha, movimenta o mercado e a economia também (Entrevistado H2).

Por fim, a entrevistada M4 citou que a evolugdo da digitalizacdo tende a tornar o comércio

eletrébnico mais seguro de fraudes.

4.10 Sintese dos Resultados

Foi construido um quadro sintese dos resultados para apresentar um resumo dos principais

achados do estudo (Quadro 4).

Quadro 4 — Sintese dos resultados

SINTESE DOS RESULTADOS
Questionamentos

Processo de acesso aos sites de loja
online

O que costumava comprar antes da
pandemia

O que costumava comprar no
periodo de pandemia

H& quanto tempo pratica o
consumo online

Motivos  para  realizar

online

compra

Motivos que levam a desistir da
compra online

Pretende continuar comprando

online apds a pandemia do Covid-19?

Como o0s entrevistados veem o0
comércio eletronico no futuro

Resultados

Facil; Rapido; Sem dificuldade

Os principais produtos adquiridos em
ordem decrescente:

1- Eletrénicos

2- Livros

3- Roupas

4-Sapatos

Os principais produtos adquiridos em
ordem decrescente:
1-Alimentos

2-Bebida

3- Hortifruti

4-Itens para casa

O tempo de consumo apresentado
pelos entrevistados foi variado; de um
modo geral, o inicio do consumo comegou
a partir da primeira renda propria.

Os principais motivos foram:
1- Comodidade

2-Variedade

3- Preco atrativo

Os principais motivos foram:
1- Prazo de entrega longo
2 - Frete mais caro que o produto
3- Comentarios negativos

Todos os entrevistados afirmaram que
pretendem continuar comprando de forma
online

Foram dadas diferentes
1- Crescente avango

2- Estavel

3- Promissor

4- Seguro de fraude

respostas:
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Fonte: Elaborado com base nos resultados

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante da pandemia do Coronavirus declarada pela Organizacdo Mundial de Saude, em 2020,
0 presente estudo teve como principal objetivo verificar o impacto da pandemia na deciséo de
compra online dos consumidores e analisar as mudancas no comportamento do consumidor em
decorréncia da pandemia. Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade, que foram
guiadas por um roteiro semiestruturado. As entrevistas foram realizadas com 15 pessoas.

Os resultados encontrados apontam que os participantes ja praticavam o consumo online antes
da pandemia do Covid-19. Com frequéncia de pelo menos trés vezes ao més, os produtos mais
consumidos eram voltados para area de vestuario, como exemplo roupas e cal¢ados. O segundo
tipo de produto mais adquirido foi o eletrdnico. Nota-se que, apos o surgimento do Covid-19,
0 comportamento dos consumidores passou por modificacBes. O resultado aponta que 0s
entrevistados passaram a consumir mais de forma online e as necessidades mudaram também,
passando a valorizar mais produtos vistos como essenciais e passaram a realizar compras mais
conscientes. Os produtos mais adquiridos eram voltados para o bem-estar e alimentacéo, como
por exemplo: supermercado, hortifruti, comidas e bebidas por aplicativo. A frequéncia de
compra por delivery aumentou para pelo menos duas vezes na semana.

Além disso, vale ressaltar que foi possivel identificar que devido ao distanciamento social 0s
estabelecimentos comerciais que antes vendiam somente de forma presencial tiveram que se
adaptar e expandir as formas de vendas, incorporando vendas online, por aplicativos ou sites,
para atender a procura dos consumidores por delivery.

Portanto, é possivel perceber que houve uma mudanca no comportamento de compra dos
consumidores apds o inicio da pandemia, fazendo com que novos habitos de compra online
fossem adquiridos. Seguindo nessa linha, houve também a inserc&o de novos estabelecimentos
comerciais no mercado eletrénico, devido ao periodo do lockdown na pandemia.

Outro ponto relevante que foi possivel identificar com as entrevistas foi a seguranca e
comodidade que a compra online proporcionava durante 0 momento vivido de contaminacgéo
do virus do Covid-19. Além disso, a indicacao de pessoas conhecidas e influenciadores digitais
foi um grande diferencial na decisdo de compra online dos consumidores.

Este estudo apresenta contribui¢des relevantes sobre o impacto da pandemia na decisdo de
compra online dos consumidores, bem como traz reflexdes sobre as mudangas no
comportamento de compra online durante o periodo pandémico, um tema novo e pouco
explorado. Além disso, este estudo apresenta conhecimentos gerenciais para as empresas que
ndo atuam no comercio eletrdnico e precisam migrar para 0 e-commerce e para as empresas que
atuam no e-commerce e precisam inovar e se atentar aos fatores determinantes na decisdo de
compra online indicadas neste estudo.

Para novos estudos, seria interessante investigar uma maior quantidade de entrevistados em
uma pesquisa quantitativa sobre 0 mesmo tema, além de investigar em diferentes cidades ou
estados os fatores determinantes que influenciam a decisao de compra dos consumidores, a fim
de fazer uma comparacéo entre os diferentes entrevistados e lugar. Vale também realizar uma
pesquisa alguns anos apos a pandemia para investigar se os consumidores continuaram
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realizando as compras online e quais as principais mudancas ocorreram ao longo do tempo.
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