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RESUMO

Diante da pandemia da Covid-19 ocorrida nos anos de 2020 e 2021 e das medidas restritivas
impostas para conter a sua disseminacdo, as lojas fisicas foram sendo fechadas e a adogdo ao
comércio eletrdnico teve um aumento significativo no Brasil, apresentando com isso
mudancas no comportamento do consumidor. Assim, 0 estudo tem como objetivo geral
analisar os fatores que influenciam o comportamento dos estudantes de graduacdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul, do campus Cerro Largo-RS, no processo de compra de
produtos utilizando o e-commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19. Dessa forma,
em termos metodoldgicos trata-se de uma pesquisa descritiva de cunho quantitativo, sendo
que para a coleta de dados foi utilizado o método survey a partir da aplicagdo de um
questionario online, através do Google Forms. A amostra foi selecionada por meio da
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e contou com 209 participantes. Como
resultados, verificou-se que apenas o fator Promog&o ndo possui influéncia no comportamento
de compra online dos estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo, durante a
pandemia. Em relagdo aos fatores influenciadores, o fator Loja Virtual é considerado o fator
com maior influéncia nas compras online durante a pandemia da Covid-19, seguido do fator
Confianga e Conveniéncia. Esses resultados podem ser utilizados como parametros diante da
distribuicdo de recursos para a area do marketing das organizacdes, levando em consideracéo
a priorizacdo dos fatores que possuem maior influéncia no comportamento de compra online.
Por fim, para aprimorar a discussdo sobre o tema, sugere-se que seja realizada uma pesquisa
no periodo pos-pandemia, com o intuito de observar se os habitos serdo mantidos ou se havera
uma nova transformacdo no comportamento do consumidor, comparando os diferentes
periodos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Marketing. Covid-19. Internet.



ABSTRACT

Given the Covid-19 pandemic that occurred in 2020 and 2021 and the restrictive measures
imposed to contain its spread, as physical stores being closed and the adoption of e-commerce
had a significant increase in Brazil, presenting changes in consumer behavior. Thus, the study
aims to analyze the factors that influence the behavior of undergraduate students at the
Federal University of Fronteira Sul, on the Cerro Largo-RS campus, in the process of
purchasing products using e-commerce during the Covid pandemic period19. Thus, in
methodological terms it is a descriptive research of quantitative nature, and for data collection
the research method was used from the application of an online questionnaire, through Google
Forms. The sample was created using non-probabilistic convenience sampling and had 209
participants. As a result, only the Promotion factor was found to have an influence on the
online shopping behavior of undergraduate students at UFFS, campus Cerro Largo, during the
pandemic. Regarding influencing factors, the Online Store factor is considered the factor with
the greatest influence on online purchases during a Covid-19 pandemic, followed by the Trust
and Convenience factor. These results can be used as parameters for the distribution of
resources for the marketing area of the associations, taking into account the prioritization of
factors that have the greatest influence on online purchasing behavior. Finally, to improve the
discussion on the subject, it is necessary to carry out a survey in the post-pandemic period, in
order to observe whether the possible will occur or if there is a new transformation in

consumer behavior, comparing the different periods.

Keywords: Consumer behavior. Marketing. Covid-19. Internet.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio da utilizacdo da internet, a partir da década de 90, a sociedade brasileira
passou por transformacBes que acarretaram o surgimento de novos mercados, com destaque
do e-commerce ou comercio eletrénico, que é uma forma de comprar ou vender produtos e
servicos pela internet (PATTAT, 2015). Para Figueiredo, Lengler e Teles (2020) essas
inovacdes aumentaram a competitividade no &mbito do mercado, pois as empresas gque nao se
adaptassem ao mundo digital aumentariam as chances de apresentarem desvantagens em
relagdo a concorréncia.

Entretanto, recentemente uma nova questdo fomentou ainda mais a utilizacdo dos
recursos digitais. Em dezembro de 2019, foi identificada a transmissdo de um novo
coronavirus (SARS-CoV-2), em Wuhan, na China, que foi sendo rapidamente transmitido
através da contaminacdo de pessoa para pessoa (MINISTERIO DA SAUDE, 2020). No
Brasil, o primeiro caso do coronavirus, também chamado de Covid-19, foi identificado apenas
em 26 de fevereiro de 2020, no Estado de S&o Paulo (G1, 2020).

Logo, em 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (2020,
traducdo nossa) caracterizou a Covid-19 como uma pandemia, por ja estar espalhada em 118
paises, totalizando cerca de 118.000 casos. Diante disso, com o intuito de conter o avanco da
Covid-19, as autoridades sanitarias de diferentes esferas administrativas do Brasil adotaram
varias medidas restritivas de prevencdo do virus (BEZERRA et al., 2020). Entre essas
medidas, destaca-se o distanciamento social, que possui 0 objetivo de manter as pessoas
afastadas em uma distdncia minima de um metro e meio, evitando assim aglomeragfes e
reduzindo a transmissdo do virus. Além disso, tambem é adotado o isolamento social, mas
apenas em casos mais graves, no qual as pessoas devem permanecer em suas casas nao
podendo sair das mesmas (FARIAS, 2020).

Diante da gravidade da doenga e da dificuldade de controla-la, foram tomadas medidas
restritivas, como o fechamento do comércio considerado nao-essencial, em diversas regides
do pais (MARTINEZ; POSSIDIO 2020). No Estado do Rio Grande do Sul (RS) nio foi
diferente, através do Decreto n°® 55.154 (RIO GRANDE DO SUL, 2020), de 1° de abril de
2020, foi declarado estado de calamidade publica em todo o territorio do estado para fins de
prevencdo e de enfrentamento a pandemia causada pela Covid-19. Durante todo o ano de
2020, quando a situacdo da pandemia melhorava, o comércio voltava a funcionar, com a
utilizagdo dos protocolos de segurangca como uso de mascara, alcool em gel 70%,

distanciamento entre pessoas, entre outros. Porém, no ano seguinte os casos de Covid-19
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aumentaram drasticamente, o que afetou diretamente a capacidade do sistema de saude, sendo
considerado o pior momento da pandemia no estado (CNN BRASIL, 2021).

Diante disso, atraveés do Decreto n° 55.771 (RIO GRANDE DO SUL, 2021), de 26 de
fevereiro de 2021, o Estado do RS decretou risco altissimo de contaminacdo da Covid-19 e,
consequentemente, implantou medidas ainda mais restritivas para combater a disseminacgéo do
virus, como o fechamento do comércio considerado ndo essencial, sendo que esses poderiam
trabalhar apenas na forma de teleatendimento e tele-entrega (G1, 2021a). Além disso, no
ambito da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), campus Cerro Largo-RS, através da
Portaria n° 292/GR/UFFS/2020 (UFFS, 2020), de 16 de marco de 2020, foram suspensas
todas as atividades académicas presenciais na universidade como uma agdo preventiva diante
da pandemia da Covid-19.

Perante este cendrio, a era digital ganhou forca, pois com as lojas fisicas fechadas as
compras online apresentaram um aumento significativo, sendo que segundo o indice MCC-
ENET (2021), que €é desenvolvido pelo Comité de Métricas da Céamera Brasileira de
Comércio Eletrénico, junto ao Movimento Compre & Confie, as vendas realizadas de forma
online no sul do Brasil aumentaram cerca de 50% no més de janeiro de 2021, em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, resultando assim na alteracdo do comportamento de compra
dos consumidores.

No entendimento de Morais (2011), esses consumidores que realizam compras atraves
da internet também sdo chamados de e-consumidores, sendo que estdo buscando muito mais
do que o simples ato de entrar em uma loja e efetuar uma compra. Eles desejam se relacionar
com a marca, ter a oportunidade de pesquisar para comparar precos e vantagens, e nao levam
em consideracdo apenas o preco do produto, mas sim todo o contexto oferecido pela loja.
Nesse sentido, as empresas tiveram que se adaptar ao comércio eletrénico para suprir as
necessidades dos seus clientes e manterem-se ativas no mercado (SILVA; FERNANDES;
POPP, 2020).

Dessa forma, com base na atual situacdo do distanciamento social, atrelado ao
crescimento do comércio eletrbnico, e ao fechamento de lojas fisicas no RS, além da cidade
de Cerro Largo-RS, e a suspenséo das atividades presenciais no ambito da UFFS, questiona-
se: Quais os fatores que influenciam o comportamento dos estudantes de graduacéo da
UFFS, do campus Cerro Largo-RS, no processo de compra de produtos utilizando o e-

commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19?
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1.1 TEMA

Comportamento de compra do consumidor pelo e-commerce durante o periodo da

pandemia da Covid-19.

1.2 OBJETIVOS

Nas secBes a seguir estdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos deste

trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores que influenciam o comportamento dos estudantes de graduacao da
Universidade Federal da Fronteira Sul, do campus Cerro Largo-RS, no processo de compra de

produtos utilizando o e-commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Identificar o perfil dos estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS,
gue compram pelo e-commerce durante a pandemia;

2) Verificar o comportamento de compra online dos estudantes de graduacdo da UFFS,
campus Cerro Largo-RS, diante da pandemia da Covid-19;

3) Descrever os fatores que levaram os estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro

Largo-RS, a comprarem atraves do e-commerce durante a pandemia.

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante da atual situacdo vivenciada pela pandemia da Covid-19, o Governo do Estado
do Rio Grande do Sul (RS) implantou 0 Modelo de Distanciamento Controlado em maio de
2020, com o intuito de acompanhar e controlar o avango da pandemia no estado. Esse modelo
segmenta 0 RS em 21 regides, as quais passam por um processo de avaliacdo semanal,
levando em consideracdo a disseminacdo do virus e a capacidade de atendimento no sistema
de saude. O resultado dessa avaliagdo se d& em forma de bandeiras com quatro cores distintas,

sendo que cada cor representa um grau de risco e diferentes protocolos obrigatorios a serem
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adotados referente ao distanciamento social. A bandeira amarela representa risco baixo; a
laranja risco médio; a vermelha risco alto; e a bandeira preta representa risco altissimo de
disseminacdo da Covid-19 (SECRETARIA DE PLANEJAMENTO, ORCAMENTO E
GESTAO, 2021).

De acordo com o Decreto n° 55.771 do Diario Oficial do Governo do Estado do Rio
Grande do Sul (2021), de 26 de fevereiro de 2021, pela primeira vez, todas as regides do
estado ficaram em bandeira preta, ou seja, com risco altissimo, sendo que a capacidade do
sistema de salde era baixa e a propagacdo do virus era alta. Dessa forma, foi estabelecida uma
série de medidas ainda mais restritivas com o intuito de evitar a propagagdo do virus. Entre
essas medidas, que o comércio ndo essencial (varejista e atacadista) deveria trabalhar na
forma de teleatendimento e tele-entrega e, os restaurantes precisariam trabalhar apenas com o
servico de tele-entrega, pague e leve e drive-thru (G1, 2021a).

Com isso, a regido de agrupamento Santo Angelo (R11), a qual o municipio de Cerro
Largo faz parte, também teve que se adequar as novas medidas de distanciamento controlado,
que afetou diretamente a venda de produtos em lojas fisicas. Segundo uma pesquisa da
Nielsen (2020), a diminuicdo das visitas as lojas fisicas e o aumento das compras online sdo
as principais mudancas dos habitos dos consumidores, provocadas pela pandemia.

Conforme o estudo ‘“Novos habitos digitais em tempos de Covid-19”, realizado pela
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) (2020b), em parceria com a Toluna2, em
maio de 2020, foi possivel verificar que, através de uma amostra de 1.000 pessoas residentes
no Brasil com idades entre 18 e 64 anos, 79% dos entrevistados estdo cientes que o risco de
contaminacao ao sair de casa é alto e, com isso, notou-se mudangas no comportamento desses
consumidores sendo que, 8% fizeram sua primeira compra através do e-commerce durante o
periodo da pandemia e 61% dos que j& compraram por meios digitais afirmam ter aumentado
suas compras online devido a pandemia da Covid-19. Além disso, 70% dos entrevistados
pretendem continuar comprando mais através do e-commerce do que faziam antes da
pandemia.

Nesse contexto, torna-se necessario para as organizacdes a adaptacdo ao mercado e a
modificacdo das estratégias de venda conforme o atual modo de consumo. Rezende,
Marcelino e Miyaji (2020) afirmam que o distanciamento social provocado pela pandemia da

Covid-19, junto ao aumento das compras realizadas de forma online, fomentam as empresas a

2 A Toluna é umacomunidade online que realiza pesquisas de opini&o sobre produtos e servigos que estéo sendo
oferecidos pelo mundo, sendo que, essas opinides possuemumgrande impacto na atuacdo das empresas dentro
do mercado e na distribuicdo de publicidade de novos produtos e servigos (TOLUNA, 2021).
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construirem estratégias que permitam a venda nesse canal, expandindo assim as suas
possibilidades de negécio e garantindo a sobrevivéncia da empresa nesse periodo de
pandemia.

Hawkins e Mothersbaugh (2019) destacam que é improvavel antecipar e agir
conforme os desejos e as necessidades dos clientes sem um conhecimento amplo do seu
comportamento. Assim, é essencial que a area do marketing das organizagbes entenda o que
influencia os seus clientes no momento da compra, para entdo criar as estratégias de
marketing digital mais coerentes com o comportamento dos consumidores.

Essas condi¢des, em conjunto com a Portaria n° 292/GR/UFFS/2020, de 16 de marco
de 2020, da Universidade Federal da Fronteira Sul (2020), que suspendeu todas as atividades
académicas presenciais no ambito da universidade como uma agdo preventiva diante da
pandemia da Covid-19, justificam e fomentam o interesse pelo desenvolvimento desta
pesquisa, realizada na tentativa de entender as mudancas provocadas, pela pandemia, no
comportamento de compra online dos estudantes de graduacdo da UFFS, do campus Cerro
Largo-RS, visto a importancia desta compreensdo para diferentes organizages durante esse
periodo, principalmente.

Além disso, foi realizada uma busca no banco de dados do Google Académicod® e
constatou-se que, a partir do ano de 2020, existem pesquisas em relagdo ao comportamento do
consumidor, porém este nimero se reduz em relacdo a esse comportamento durante a
pandemia da Covid-19. Ainda, ha uma lacuna na literatura, pois ndo encontrou-se nenhum
estudo que aborda essa questdo no ambito da UFFS, campus Cerro Largo-RS, por ser
considerado um assunto ainda recente, 0 que torna a pesquisa ainda mais relevante e atual.

Por fim, destaca-se a sua importancia para 0 meio académico, sendo que esse estudo
fornecera informacdes que contribuirdo para a formacdo dos estudantes, bem como para
fomentar a realizacdo de futuras pesquisas relacionadas a esse tema. Logo, foi elaborada uma
revisdo de literatura a fim de fundamentar, sustentar e exibir um melhor entendimento sobre o

assunto tratado.

® Disponivel em: https://scholar.google.com.br/?hl=pt
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados os principais tdpicos que servem como base e
fundamentagdo tedrica para o estudo, sendo que esses estdo relacionados com o marketing,
marketing digital, e-commerce, o comportamento do consumidor online, os fatores que
influenciam o consumidor nas compras pelo e-commerce e o0 comportamento dos

consumidores diante da pandemia da Covid-19.

2.1 MARKETING

O marketing vem se tornando um item cada vez mais importante para o sucesso das
empresas, sendo que, ele vai muito além de mostrar e vender um produto, envolve o
entendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes de uma maneira lucrativa (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Kotler (1997 apud COBRA; URDAN, 2017, p. 4) define marketing
como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo de oferta e troca de produtos de valor com outros™.

Ainda, Las Casas (2019, p. 15) afirma que:

Marketing é a drea de conhecimento que englobatodas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre 0 ambientede atuagdo e o impacto que essas relagfes causam
no bem-estar da sociedade.

Nesse sentido, 0 marketing possui a fungdo de melhorar o padrdo de vida, pois quando
as empresas procuram atender os clientes da melhor maneira possivel, automaticamente o
mercado torna-se mais competitivo e, diante dessa competicdo, os consumidores acabam
lucrando no sentido de satisfazer suas necessidades da melhor forma (LAS CASAS, 2019).
Além disso, o conceito de marketing serve como um guia para as organiza¢Ges atenderem,
com rapidez e eficiéncia, as necessidades e desejos dos seus clientes, sendo uma forma de
destacar-se dos concorrentes (COBRA; URDAN, 2017).

Kotler e Armstrong (2015, p. 4) destacam ainda, que o marketing pode ser definido
como “o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca”. Na mesma dire¢do, Churchill e
Peter (2012, p. 5) acreditam que “a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em

que organizacles e clientes participam voluntariamente de transacbes destinadas a trazer
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beneficios para ambos”. Diante disso, Kotler e Armstrong (2015) apresentam na Figura 1 um

modelo simples de todo o processo de marketing.

Figura 1 — Modelo simples do processo de marketing

Cria valor para os clientes e : Captura valor dos
constréi relacionamento com eles clientes em troca
e Desenvolver um Canstruir :
Entender o El_‘;b_or.‘" uma programa de relacionamentos :
mercado, Dem como i:‘S\.F.th"l‘Jld de marketing Lcrativos e
as necessidades e * marketing * ntegrado que deixar os *
05 desejos do orientaca entrega valor clientes :
cliente para o cliente i tados
superior encantados

Fonte: Kotler e Armstrong (2015).

Conforme este modelo nota-se que o processo de marketing envolve cinco etapas,
sendo que as primeiras quatro etapas sao responsaveis pela criacdo de valor para os clientes,
ou seja, primeiramente os profissionais de marketing devem entender o mercado junto ao
entendimento das necessidades e desejos dos clientes. Na sequéncia, deve ser realizada a
elaboracdo de uma estratégia de marketing orientada para o cliente que possui como intuito a
obtencdo e preservacdo dos clientes-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). J& na terceira
etapa os profissionais ficam responsaveis por criar um programa de marketing, baseado no
mix de marketing (os 4Ps), que ira entregar ao cliente o valor superior. Todas essas trés etapas
ja citadas sustentam a quarta etapa, que esta relacionada com a criacdo de relacionamentos
lucrativos com o cliente a fim de encanta-lo. E, por fim, na Ultima etapa a empresa ird
capturar as recompensas consequentes do relacionamento com os clientes ao capturar valor
deles (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Como o programa de marketing é baseado no mix de marketing torna-se importante
apresentar o seu conceito, sendo que, para Churchill e Peter (2012, p. 21) o mix de marketing
“¢ uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancgar os objetivos da organizagcdo”.

Esse mix de marketing, mais conhecido como os 4Ps do marketing, envolve o produto,

0 preco, a praca e a promogao, sendo que, para Kotler e Armstrong (2015, p. 57):

Produto:é acombinacdode bens e servicos que aempresa oferece para o mercado-
alvo[...] preco: é aquantiade dinheiro que os clientes precisam pagar para obter o
produto[...] praga: envolveas atividades daempresa que disponibilizam o produto
para 0s consumidores-alvo [..] promoc¢do: compreende as atividades que
comunicamos pontos fortes doprodutoe convencem os clientes-alvo a compra-lo.
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Las Casas (2019, p. 23) também destaca a importancia do marketing na sociedade,

sendo que essa importancia é:

[...] de muito facil constatacdo; afinal, todos os individuos témalguma forma de
influéncia dele nas suas atividades diarias. Ao acordar, as pessoas consomem
sabonete, creme dental, creme de barbear, xampu e uma série de outros produtos; no
transporte, usam servigos de dnibus, tdxis ou transportam-se em carro proprio,
adquirido como resultado de estratégias de marketing. Em certo sentido, a for¢a do
marketing estdemtoda parte, pois na sociedade moderna, tudo o que consumimos é
consequénciade uma relagdo de trocaqueenvolve produtos, precos, distribuicéo e
comunicagdo. Portanto, o papel do marketing na sociedade é permitir a vida
acontecer comsuas necessidades basicas e mais conforto.

Além disso, ressalta-se que o marketing esta em constante evolu¢do provocada,
principalmente, em virtude dos avangos tecnologicos e das mudancas do comportamento do

consumidor. Esta evolugdo serd tratada na secdo a seguir.

2.1.1 Marketing digital

Considerando a constante evolucdo do marketing, com o passar dos anos teve o
surgimento do marketing digital, que ¢ definido como “a aplicacdo de estratégias de
comunicacdo e marketing com vista a promogdo de produtos ou servigos, através de canais
digitais (sites, blogs, redes sociais, aplicaces moveis, etc.) e de aparelhos eletrénicos™
(FAUSTINO, 2019, p. 21). O autor destaca também que, é por meio do marketing digital que
se busca impactar de forma positiva os consumidores que estdo conectados, proporcionando
uma busca completa por produtos ou servigos que sejam capazes de suprir suas necessidades.

Botelho e Scherer (2020) ressaltam que o marketing digital pode ser utilizado para
ampliar a divulgacdo de produtos e servigos, fidelizar clientes e, principalmente, para
aumentar e melhorar a relagdo com os consumidores, possibilitando assim a conquista de
novos mercados. A partir desta base, as autoras acreditam que torna-se importante e
necessario que as empresas conhecam esse mundo digital para aproveitar as oportunidades
que sdo oferecidas.

Nesse sentido, para Turchi (2018) torna-se necessario compreender além dos conceitos
ja estabelecidos do marketing como os 4Ps, também é importante realizar a constru¢do de
uma presenca digital para as empresas. Dessa maneira, para Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) o mix de marketing (4Ps) foi redefinido para um mix de marketing conectado (4Cs):
cocriacdo (co-criation), moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e

conversa (conversation).
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A nova estratégia de desenvolvimento de produtos é a cocriagdo, que busca um maior
envolvimento dos clientes desde o estagio de concepcdo, permitindo a eles a personalizagdo
de produtos e servicos que resultardo em propostas de valor superior, além disso, com a
cocriacdo, a probabilidade de sucesso no desenvolvimento de novos produtos torna-se maior
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Ainda, conforme os autores, o conceito de
precificacdo também evoluiu, de padronizada para dindmica, visto que esta Ultima estabelece
precos flexiveis em funcdo da demanda do mercado e na capacidade de utilizacdo, ou seja, €
oferecido um prec¢o Unico para cada cliente com base no histdrico de compras, na proximidade
das lojas fisicas e outros aspectos do perfil dos clientes. “Na economia digital, o preco ¢
semelhante a moeda, que flutua em funcdo da demanda do mercado” (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 77).

Do mesmo modo, o conceito de canal também estd se modificando, ja& que segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 78) “em um mundo conectado, os consumidores
exigem acesso quase instantaneo a produtos e servigcos, 0 que sé € viavel se as outras pessoas
estiverem bem proximas. Essa ¢ a esséncia da ativagdo comunitaria”. Por fim, nota-se também
a evolugdo do conceito de promog¢do. “Tradicionalmente, a promog¢do sempre foi uma relagdo
unilateral, com as empresas enviando mensagens aos consumidores como publicos passivos.
Hoje a proliferacdo da midia social permite aos consumidores reagir a essas mensagens”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 78).

Os autores salientam ainda que, com a utilizacédo desse mix de marketing conectado (4
Cs) as chances de sobrevivéncia dentro de um mercado digital aumentam significativamente,
tornando-se necessario essa adaptacdo de conceitos para as empresas que pretendem continuar
competitivas no mercado. Dessa forma, Torres (2009) afirma que a escolha de ndo investir em
marketing digital afeta diretamente a comunicacdo da empresa com 0s consumidores, porém
isso vai muito além, pois com isso a empresa deixard aberta a possibilidade de todas as
pessoas falarem sobre a empresa sem que a mesma participe do processo, ou seja, a internet

afetara o futuro do negécio independentemente da vontade do empreendedor.

2.1.2 E-commerce

Diante das constantes transformacdes que ocorrem no mundo tecnoldgico, com o
passar dos anos, a internet tornou-se um ambiente online mais amplo e heterogéneo e, nesse
contexto, surgiu uma forma diferente de comercializacdo: a venda online através de uma loja

virtual, mais conhecido como e-commerce ou, em portugués, comércio eletrénico (TORRES,
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2009). Para Nakamura (2001, p. 31), “comércio eletronico é toda atividade de compra e venda
realizada com o auxilio de recursos eletronicos”. O’Brien e Marakas (2013) ampliam essa
definicdo afirmando que a maior parte das empresas esta percebendo que o e-commerce vai
muito além de um ambiente online onde sdo realizadas compras e/ou vendas de produtos,
incluindo também o processo virtual de desenvolvimento, entrega, marketing, atendimento e
pagamento que séo negociados em um mercado globalizado.

Assim, a principal vantagem do e-commerce esta relacionada com a possibilidade de
qualguer empresa, seja ela grande ou pequena, independente de sua localizacéo, realizar
negociagdes com pessoas de qualquer lugar do mundo (O’BRIEN; MARAKAS, 2013).
Perante essa facilidade, o e-commerce virou tendéncia mundial e estd se tornando uma
ferramenta extremamente necessaria para as empresas que desejam possuir um diferencial
competitivo no mercado, alcancando de forma mais rapida e eficiente os seus clientes
(COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

No Brasil, essas vantagens provocaram um grande aumento na utilizacdo do comeércio
eletronico. Segundo dados da 43* edicdo do relatorio WebShoppers da Ebit (2021), em 20
anos de acompanhamento de estatisticas, 0 ano de 2020, durante a pandemia da Covid-19,
bateu recorde de faturamento em relacdo ao e-commerce no pais, sendo que, esse faturamento
foi 41% maior em comparacdo com o ano de 2019, com um valor de vendas em torno de R$
87 bilhdes.

De acordo com o relatério da Ebit (2021), o nimero de pedidos realizados através do
comércio eletronico foi de 193,6 milhdes, o que representa um aumento de 30% no nimero de
pedidos online em relagdo ao ano anterior, quando foram realizados 149 milhGes de pedidos.
Além disso, no ano de 2019 o ndmero de consumidores que utilizaram o e-commerce para
realizar compras totalizou 61,8 milhdes e, no ano de 2020 esse nimero avangou para 79,7
milhdes, o que demonstra um aumento de 29% no numero de consumidores em apenas um
ano, sendo que desses 13 milhdes séo de novos consumidores (EBIT, 2021).

Esse aumento significativo nas vendas realizadas através do e-commerce foi motivado
pelas vantagens de utilizacdo desse meio digital, mas, também e principalmente, pela
pandemia da Covid-19, sendo que o nimero de vendas se intensificou diante do fechamento
das lojas fisicas com o intuito de diminuir a propagacao do virus, 0 comportamento de compra
modificou-se, estimulando a busca por produtos no comércio eletrénico e demonstrando

assim uma relagédo direta entre vendas online e a pandemia (EBIT, 2021).
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

O comportamento do consumidor esta relacionado com “[...] o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON,
2016, p. 6). Esse comportamento costuma se modificar quando 0os consumidores passam a
comprar através da internet, por estarem limitados pelas restricbes de tempo, espaco ou
dinheiro (TORRES, 2009). Ou seja, eles costumam ser mais cuidadosos em relacdo ao modo
que gastam o seu dinheiro, muitas vezes por motivos de seguranca e preferem a compra
online pela facilidade de comprar sem sair de casa, diminuindo assim o tempo gasto para a
realizacdo do processo (PEREIRA et al., 2011).

Para Torres (2009), quando o0 consumidor conecta-se a internet, existem
principalmente trés desejos ou necessidades que servem como um guia para 0 entendimento
do seu comportamento e sdo criadas e satisfeitas por ele mesmo, sendo elas: informacao,
diversdo e relacionamento. Na visdo de Morais (2011), esses consumidores que realizam
compras através da internet também sdo chamados de e-consumidores, sendo que estdo
buscando muito mais do que o simples ato de entrar em uma loja e efetuar uma compra. Eles
desejam se relacionar com a marca, ter a oportunidade de pesquisar para comparar precos e
vantagens, e ndo levam em consideracdo apenas o pre¢o do produto, mas sim todo o contexto
oferecido pela loja. Os e-consumidores preferem comprar em lojas que cumprem as
promessas realizadas e que possuem transparéncia sobre todo o processo de compra
(MORAIS, 2011).

Além disso, a pesquisa da SBVC (2020a) apresentou o perfil do consumidor online no
Brasil no ano de 2020, durante a pandemia da Covid-19. Em relacdo ao género, a participacao
feminina é de 57%, maior que a masculina, com 43%. Quanto a renda familiar mensal, a
maioria dos consumidores, 44%, pertencem a classe C com até R$ 3.700 de rendimento. A
classe B, entre R$ 3.721 e R$ 8.800 de rendimento, representa 36% e a classe A com
rendimento mensal acima de R$ 8.801 representa 18%.

Portanto, torna-se necessario para as empresas conhecer 0 comportamento dos
consumidores e realizar a adaptagdo a esse cenario movido pela tecnologia, com o intuito de
satisfazer as necessidades desses consumidores que estdo cada vez mais exigentes (PEREIRA
et al., 2011). Hawkins e Mothersbaugh (2019) ressaltam que, em geral, as decis6es tomadas
pelos consumidores séo influenciadas por diferentes fatores, dessa forma os autores acreditam

que o comportamento de compra é um processo complexo e multidimensional.
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2.2.1 Fatores que influenciam o consumidor na compra pelo e-commerce

Conhecer e entender os fatores que influenciam os consumidores a realizarem compras
através da internet é um processo essencial para o atingimento do sucesso no mundo dos
negocios. Garcia (2007) chama a atencéo para o fato de que os consumidores possuem acesso
a muitas informacgdes e isso leva as empresas a investirem cada vez mais na capacidade de
entender os clientes e os fatores que os influenciam no momento da compra. Ainda para o
autor, confiabilidade, seguranca, conveniéncia e prego sdo o0s principais fatores que
influenciam esse comportamento.

Para Alam e Yasin (2010, traducdo nossa), o fator loja virtual também possui grande
influéncia no comportamento de compra online, sendo que nesse fator estdo envolvidos
elementos relacionados com o design do site, a confiabilidade e a variedade de produtos.
Além desses, o fator promogdo também é considerado um influenciador no momento da
compra (TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006).

Nesse sentido, para o presente estudo foram considerados os fatores Loja Virtual,
Conveniéncia, Promocdo e Confianga (Figura 2), sendo que essa escolha foi baseada nos
trabalhos de Geraldo e Mainardes (2017) e de Barbosa e Deucher (2020).

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento de compra online
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Fonte: Barbosa e Deucher (2020).

Esses fatores sdo considerados relevantes por influenciarem o comportamento de

compra dos consumidores e serdo apresentados com maior detalnamento nas sec¢des seguintes.
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2.2.1.1 Fator loja virtual

No comércio eletrdnico, o relacionamento e o contato do cliente com a empresa sao
feitos, principalmente, através de um site. Essa “comunicagdo” com o cliente pode ocorrer
como apresentacdo da empresa, catalogo de produtos, vendedor, suporte, servicos pos-venda,
entre outros (JOIA; OLIVEIRA, 2008). Para Geraldo e Mainardes (2017, p. 184) “uma loja
virtual com design da informagdo preciso, atual e relevante, a navegacdo com clareza e
eficiéncia e o design visual com atratividade e profissionalismo facilitam o acesso dos
usuarios”. Nesse sentido, torna-se importante que as empresas oferecam uma loja virtual de
facil usabilidade, garantindo uma navegacdo confortavel por parte do consumidor.

Na mesma linha de pensamento, Broocke (2006) destaca que a facilidade do usuario
encontrar itens e ferramentas basicas de procura de produtos é visto como a questdo mais
importante em um layout de site de e-commerce. Independente da maneira utilizada para fazer
a busca, o design do site deve ser de facil acesso e objetivo para que o carregamento seja
rapido, evitando desperdicar o tempo do usuério.

Eroglu, Machleit e Davis (2001, traducdo nossa) salientam que o ambiente da loja
fisica € diferente do ambiente da loja virtual. Enquanto na loja fisica existe a caracteristica
relacionada com a percepcdo do olfato, na loja virtual as caracteristicas envolvem a
flexibilidade no tempo e espago. Para os autores, existem caracteristicas altamente relevantes
e de baixa relevancia relacionadas ao ambiente da loja virtual, sendo que, as informagdes que
nao possuem influéncia direta na finalizacdo da compra, como as cores, as fontes, as bordas,
etc., s@o consideradas caracteristicas de baixa relevancia. Ja os elementos de descricdo do site,
verbais ou pictoriais, como a descricdo dos produtos, da entrega, do preco, da politica de
devolucdo, as fotos dos produtos, entre outros, que aparecem na tela para possibilitar o
alcance do objetivo do consumidor, sdo consideradas caracteristicas altamente relevantes
(EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2001, tradugdo nossa).

Nesta perspectiva, tem-se como resposta do estudo de Eroglu, Machleit e Davis (2001,
traducdo nossa) que as caracteristicas presentes na loja virtual fazem a diferenca para o
consumidor, impactando no seu comportamento de compra e, consequentemente, na sua
satisfagdo. Joia e Oliveira (2008, p. 31) acrescentam que “investir em usabilidade, em layout
agradavel e prazeroso, e no processo de compra seguro gera uma maior expectativa de vendas
no empreendimento, visto que melhora a atitude do consumidor e aumenta a intencdo de

compra”.
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2.2.1.2 Fator conveniéncia

Outro ponto importante que os consumidores, que realizam suas compras através do e-
commerce, consideram na hora da decisdo de compra sdo os beneficios relacionados a
conveniéncia e economia de tempo e esforco. A partir disso, destaca-se a comodidade, a
facilidade e rapidez de navegacdo e 0 acesso a produtos que ndo sdo encontrados em lojas
fisicas como fatores importantes no momento da compra online (MIRANDA; ARRUDA,
2004). Na visdo de Seiders, Berry e Gresham (2000, tradugdo nossa) quanto maior for o
esforgo da loja virtual em facilitar as pesquisas de produtos dos clientes, mais réapida, facil e
satisfatéria serd a jornada do cliente pela experiéncia de compra.

Além disso, Geraldo e Mainardes (2017, p. 185) destacam que:

Por terem acesso em qualquer lugar e a qualquer momento, e serem capazes de
pesquisar com facilidade, os compradores online estdo dispostos a abrir mdo da
posse imediata do produto e esperar pela entrega de acordo com 0s prazos
estabelecidos pelas lojas virtuais. Logo, pode se inferir, por meio das pesquisas
apresentadas, quea reducdo do tempo de contatar lojas, a redu¢do do esforgo em
compras online e a facilidade no processo de pesquisa de produtos podemestar
associadas a intencdo de compras online.

No mesmo sentido, os autores Seiders, Berry e Gresham (2000, traducdo nossa)
defendem que a conveniéncia relacionada com a facilidade de finalizar uma compra faz total
diferenca no momento de comprar através da internet, pois com essa facilidade os clientes
terdo menos atrasados e sobrecargas na realizacdo de suas compras o que, consequentemente,
tornara a experiéncia mais satisfatoria.

Na pesquisa de Cardoso, Darolt e Silva (2016) é destacado também que o fato de ndo
precisar sair de casa para comprar um produto desejado € muito conveniente e considerado
um fator decisivo na hora da compra, sendo que as pessoas encontram diferentes produtos, de
diferentes marcas e estilos em um Unico lugar, na internet, sem necessitar ficar “preso” em
determinada loja. Na mesma linha de pensamento, Lima (2018) ressalta que as questdes de
nao precisar se descontentar com vendedores, aguardar em filas para o atendimento ou
estacionamento também sdo vistas como uma comodidade das compras no comércio
eletronico, pois reduz o tempo e o esforco exigido na hora de adquirir o produto pretendido.

Ainda, Chen et al. (2011, traducdo nossa) afirmam que a satisfacdo do consumidor é
positivamente relacionada a disponibilidade de conveniéncias, como por exemplo a
disponibilidade de rastreamento e acompanhamento da entrega, e que, quanto mais este

servico é oferecido ao consumidor, atendendo ou superando suas expectativas, maior sera seu



25

nivel de satisfagdo e, consequentemente, maior sera a sua intencdo de realizar compras de

empreendimentos que disponibilizam esse tipo de servico.

2.2.1.3 Fator promocao

No marketing, quando uma empresa determina o que oferecer, como oferecer e em
qual meio sera feita a distribuicdo, torna-se necessario decidir como sera realizada a
comunicacdo das informacdes referentes ao item que sera oferecido aos consumidores, sendo
que para isso existem trés métodos diferentes: publicidade, relagbes publicas e promogédo de
vendas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Para Cobra e Urdan (2017, p. 8) “a
promocao visa estimular as vendas e pode ser entendida como um conjunto de esfor¢os para
fazer com que o produto ou servigo seja percebido pelo cliente. A estratégia de comunicacdo é
0 elemento-chave para tornar o produto conhecido e desejado pelo consumidor™.

Nos negdcios online, a promocdo pode ocorrer de diferentes formas: campanha online
através de redes sociais, campanhas offline, e-mail marketing, campanha de fidelidade,
programas de afiliacéo, entre outros (LIMEIRA, 2007). Para Churchill e Peter (2012, p. 168)
as mensagens promocionais “podem lembrar aos consumidores que eles tém um problema,
que o produto pode resolver o problema e que ele entrega um valor maior do que os produtos
concorrentes”, ou seja, os consumidores poderdo ficar com desejo de comprar ao receber uma
mensagem promocional. Além disso, os consumidores aumentam seu interesse de compra
através da internet quando os produtos apresentam precos menores do que em lojas fisicas
(LIMEIRA, 2007).

Ressalta-se, que o conceito de promocdo evoluiu nos Gltimos tempos, a qual deixou de
ser vista apenas como uma relacdo unilateral onde as empresas enviavam mensagens aos
clientes como publicos passivos. Atualmente, em um mundo digital, os consumidores
possuem 0 poder de reagir a essas mensagens e compartilhar, com outros consumidores, suas
opinides sobre as mesmas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Dessa forma,
inicia-se a era do boca a boca virtual, que influencia em uma maior conexdo de

responsabilidade da empresa para o consumidor (BANOV, 2017).

2.2.1.4 Fator confianca

Nas compras realizadas através do comércio eletrdnico, € comum existir maiores

incertezas e riscos do que nas realizadas em lojas fisicas, pois 0s consumidores ndo
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conseguem ver ou tocar nos produtos, por exemplo, eles possuem apenas imagens e
promessas, € a partir do momento que os clientes ndo confiarem no que estd sendo
apresentado, eles irdo comprar em outro lugar (REICHHELD; SCHEFTER, 2000, traducao
nossa). Ainda segundo os autores, a confianca € vista como uma questdo mais importante que
0 preco na hora da decisdo da compra online e, diante disso, os autores concluiram que o
preco ndo controla a web, mas a confianga sim.

No mesmo viés, Antunes (2011, p. 5) afirma que “a falta de confianga ¢ uma das
razbes mais citadas para os individuos ndo comprarem na internet”. Esse fator esta
relacionado também com a seguranga do site e influencia diretamente no comportamento de
compra. No entendimento de Albertin e Moura (1998), as questdes de seguranca e privacidade
dos dados estdo sendo consideradas essenciais para o comércio eletrénico. Além disso,
quando o cliente confia no fornecedor online que esta realizando a venda, ele disponibiliza
informacgdes pessoais com mais facilidade, o que permite para a empresa a formagdo de um
relacionamento mais intimo com o cliente que, consequentemente, se traduz em uma
vantagem diante dos concorrentes (REICHHELD; SCHEFTER, 2000, traduc¢do nossa).

Outra questdo relacionada com a desconfianga é a falta de comunicacdo das lojas
online (JAVADI et al., 2012, traducdo nossa). Para Lima (2018) é necessario manter os
clientes o mais perto possivel e isso se torna viavel quando a empresa disponibiliza um
sistema de chat online com um atendimento de qualidade e rapido, podendo atender as
necessidades dos consumidores, sendo que essa comunicacdo entre loja e cliente também é
considerada um fator importante para o comportamento de compra online.

Isto vem ao encontro do estudo de Garcia (2007) que concluiu que muitos clientes
valorizam o atendimento pessoal, sendo uma questdo altamente significativa no
comportamento de compra, diante disso torna-se necessario implantar na loja virtual um
sistema de atendimento em tempo real com vendedores qualificados para solucionar os
problemas e duvidas dos clientes, aumentando a interagédo social.

Dessa forma, toda a desconfianca gerada na hora de efetuar uma compra online afeta
diretamente o comportamento do consumidor, diminuindo a probabilidade de o mesmo
realizar compras em lojas virtuais (BARBOSA; DEUCHER, 2020). Porém, essa desconfianca
pode ser minimizada com opinibes de amigos e conhecidos sobre o site do e-commerce. Ou
seja, quando o cliente recebe indicacBes de pessoas proximas sobre sites, ele se sente mais
confiante, aumentando as chances de realizar a compra online (JAVADI et al., 2012, tradugéo
nossa).
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIANTE DA PANDEMIA DA COVID-19

No Brasil, o distanciamento social devido a pandemia da Covid-19 ganhou forca no
més de marc¢o do ano de 2020, quando a OMS (2020, traducao nossa) declarou a doenga como
pandemia mundial, nesse sentido, as pessoas ja estdo convivendo com essa rotina de ficar
dentro de casa hd mais de um ano. Antes da pandemia, o comércio eletrdnico ja se encontrava
em ascensdo, diante do fato de que os usuarios da internet estavam em forte e constante
crescimento e conscientes do aumento do langamento exclusivo de produtos online e com
precos mais baixos (STANGHERLIN; JOAO; OLIVEIRA, 2020).

Entretanto, diante dessa nova realidade, onde € necessdrio manter o distanciamento
social, as vendas online, incluindo os servicos de delivery, que antes eram uma opgao,
passaram a ser vistas como uma necessidade, tornando-se um refugio diante das incertezas
provocadas pela Covid-19 (STANGHERLIN; JOAO; OLIVEIRA, 2020). Com isso, a maior
parte das empresas que ofereciam seus produtos e servicos apenas na forma presencial
tiveram que se adaptar ao mundo digital e ofertar aos seus clientes a compra online,
aumentando ainda mais a utilizagdo do e-commerce (PREMEBIDA, 2021).

De acordo com os dados da 422 edicdo do relatério WebShoppers da Ebit (2020) os
principais motivos da utilizacdo dos canais digitais para a realizacdo das compras durante a
pandemia foram pelo fato de “ndo precisar sair de casa”, representando 77% das respostas,
seguido por “ter promog¢des especiais” com 36% e “economia de tempo representando 22%.
No mesmo sentido, a pesquisa da SBVC (2020b) afirma que a maioria dos consumidores
entrevistados estdo cientes que o risco de contaminacédo ao sair de casa € alto. Dessa forma, o
aumento na utilizacdo dos recursos digitais fomenta esse novo método de compra, sendo que
para Rez (2016, p. 37):

As pessoas buscam comodidade, seguranga, bons produtos, preco e marcas
preocupadas com a satisfacdo do cliente. Com o passar do tempo, o receio de
comprar pelainternet foisendodeixado de lado e o consumidor levou o desejo de
ser bematendido nas lojas fisicas para o universo digital.

Conforme a Ebit (2020) as vendas realizadas de forma online em datas comemorativas
também aumentaram significativamente durante a pandemia da Covid-19, com destagque para

o0 dia das mées e dia dos namorados, como pode ser observado na Figura 3.



28

Figura 3 — Faturamento de vendas online em datas comemorativas durante a pandemia
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Fonte: Ebit (2020).

Assim, no dia das mdes do ano de 2020, o faturamento com as vendas online
aumentou 68% em relacdo ao ano de 2019, sendo que foi vendido um total de R$ 3,7 bilhdes.
J& no dia dos namorados do ano de 2020, houve um aumento de 91% no faturamento em
relagdo ao ano anterior, passando de R$ 2,2 bilhdes em 2019 para R$ 4,2 bilhdes em 2020,
destacando-se como a data mais importante do ano em relacéo as vendas online (EBIT, 2020).

De acordo com os dados da SBVC (2020b), as categorias de produtos consumidas com
maior frequéncia no ambiente online durante a pandemia foram: alimentagdo com 74%,
comida/bebida de consumo imediato (delivery) com 73%, seguida por supermercados com
55%, outras lojas online (que representavam eletronicos, games/brinquedos e livros) e
vestuario, com 51% e 46%, respectivamente. Em contrapartida, o estudo de Barbosa e
Deucher (2020), que foi realizado com estudantes universitarios, obteve resultados diferentes
em relacdo as categorias de produtos mais consumidas de forma online durante a pandemia.
Segundo os autores, a categoria “Tecidos, vestuario e calgados” contemplou a mais
frequentemente selecionada pela amostra (62,03%), em seguida, "Livros, jornais, revistas e
papelaria” com 55,7% da amostra.

Rez (2016) ressalta ainda que, o brasileiro tornou-se um admirador desse novo método
de realizar compras, pois mesmo durante uma crise econdmica gerada pela pandemia da
Covid-19 o comércio eletrénico continuou ganhando forca, além de ter sido considerado

como uma oportunidade para a conquista de bons resultados no mercado nesse periodo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia cientifica a qual é responsavel por nortear
0 caminho adotado pelo pesquisador para o alcance dos objetivos do trabalho (MARCONI;
LAKATOS, 2017). Dessa forma, serdo apresentados a classificagdo da pesquisa, a definicdo

da populagdo e amostra, a coleta de dados, a analise de dados e as questdes éticas da pesquisa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

De acordo com os objetivos apresentados neste estudo, a pesquisa caracteriza-se como
descritiva. Para Malhotra (2019, p. 61), esse tipo de pesquisa ¢ utilizada para “descrever as
caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores [...] e para estimar a porcentagem de
unidades em uma populagdo especifica que exibe um determinado comportamento”. No
mesmo sentido, Gil (2018) ressalta que a descricdo dessas caracteristicas envolve, por
exemplo, a distribuicdo por idade, sexo, nivel de escolaridade, renda, entre outros. A partir
disso, neste estudo, foi realizada a descricdo das caracteristicas dos estudantes de graduacao
da UFFS, campus Cerro Largo, que consumiram produtos através do e-commerce durante a
pandemia da Covid-19.

Quanto a abordagem, a pesquisa é classificada como quantitativa, devido ao fato de
considerar que tudo pode ser quantificavel, ou seja, as opinides e informacdes podem ser
traduzidas em ndmeros para que, posteriormente, seja realizada a sua analise (PRODANOV;
FREITAS, 2013). Malhotra (2019, p. 110) complementa afirmando que esse tipo de
abordagem “procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de andlise
estatistica”. Dessa forma, os fatores que influenciam os participantes da pesquisa a realizarem
compras online durante a pandemia foram quantificados diante do grau de concordancia dos
mesmos.

Em relacdo aos procedimentos técnicos utilizados, o estudo é classificado como
levantamento ou survey, que ¢ caracterizado “pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2018, p. 33). Ainda segundo o autor, basicamente ¢
realizada a solicitacdo de informacdes, a um grupo de pessoas, em relagdo ao problema
pesquisado para que possam ser obtidas, através de uma analise quantitativa, conclusdes em

relacdo aos dados coletados.
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3.2 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo é a totalidade de pessoas que apresentam um conjunto de caracteristicas
comuns que as definem (APPOLINARIO, 2013). Desse modo, a populacio considerada para
0 estudo sdo os estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS. Atualmente,
existem sete cursos de graduacdo nesse campus da UFFS, sendo eles: Administracéo,
Agronomia, Ciéncias Biologicas, Engenharia Ambiental e Sanitaria, Fisica, Letras (Portugués
e Espanhol) e Quimica, o que totaliza 1.326 estudantes com matricula ativa até o momento da
pesquisa.

Além disso, este estudo trata-se de uma pesquisa descritiva do tipo transversal dnico,
sendo que “nos estudos transversais Unicos, ¢ extraida uma amostra de entrevistados da
populagdo-alvo e as informagdes sdo obtidas dessa amostra somente uma vez”
(MALHOTRA, 2019, p. 62), sendo que, Appolinario (2013, p. 129) conceitua amostra como
um “subconjunto de sujeitos extraido de uma populagdo por meio de alguma técnica de
amostragem”.

Nesse sentido, a amostra foi composta por todos os estudantes de graduacdo da UFFS,
campus Cerro Largo-RS, que realizaram pelo menos uma compra através do e-commerce
durante a pandemia da Covid-19, que possuem idade igual ou superior a 18 anos e que
aceitaram participar da pesquisa, totalizando 209 estudantes. Dessa forma, a amostragem
utilizada neste estudo caracteriza-se como ndo probabilistica por conveniéncia, sendo que,
segundo Malhotra (2019), esse tipo de amostragem confia na conveniéncia do pesquisador, 0
qual procura escolher a amostra de elementos pertinentes para a pesquisa, ndo utilizando a
selecdo aleatoria.

3.3 COLETA DE DADOS

O levantamento é o método mais utilizado na coleta quantitativa de dados primarios,
além de ser utilizado para adquirir informagbes sobre o comportamento de compras e
consumo (MALHOTRA, 2019).

Paraa coletade dados nos levantamentos sdo utilizadas as técnicas de interrogacao:
0 questionario, a entrevista e o formulario. Por questionario entende-se umconjunto
de questdes quesao respondidas por escrito pelo pesquisado. Entrevista, por sua vez,
pode serentendida como a técnica que envolve duas pessoas numa situacao “face a
face” e em que uma delas formula questdes e a outra responde. Formulario, por fim,
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pode serdefinidocomo atécnica de coleta de dados em que o pesquisador formula
questdes previamente elaboradas e anota as respostas (GIL, 2018, p. 94).

Diante da analise dessas trés técnicas, Gil (2018) afirma que o questionario €
considerado o modo mais rapido e barato para a coleta de informagdes, além de ndo necessitar
de treinamento de pessoal e garantir 0 anonimato dos participantes. Nesse sentido, como
instrumento de coleta de dados desta pesquisa foi utilizado um questiondrio (Apéndice A)
adaptado do estudo de Barbosa e Deucher (2020), o qual contém 28 questdes divididas em

quatro blocos, sendo que, conforme apresentado no Quadro 1 cada bloco possui uma

finalidade.
Quadro 1 - Estrutura do questionario
Objetivo/Finalidade Questdes do questionario
Filtrar a amostra le?2
Identificar o perfil dos estudantes de graduagdo da UFFS, campus Cerro 3a7
Largo-RS, que comprampelo e-commerce durante a pandemia;
Verificar o comportamento de compra online dos estudantes de graduacédo 8a14

da UFFS, campus Cerro Largo-RS, diante da pandemia da Covid-19;

Descrever os fatores que levaramos estudantes de graduagéo da UFFS,
campus Cerro Largo-RS, acomprarematravés doe-commerce durante a 15a28
pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Desse modo, o primeiro bloco possui duas questbes filtro: a primeira procura
identificar se o respondente é graduando (a) da UFFS, campus Cerro Largo-RS, e a segunda
se 0 mesmo realizou pelo menos uma compra de forma online durante a pandemia da Covid-
19. Para participar da pesquisa essas duas questdes necessitavam ser respondidas com “sim”,
caso contrario o questionario era finalizado*. O segundo bloco foi composto por cinco
questdes sobre o perfil do respondente. J& no terceiro bloco, encontram-se sete questdes
referentes ao comportamento de compra online durante a pandemia e o ultimo bloco 14
questdes referentes aos fatores que influenciam no comportamento de compra através do e-
commerce durante a pandemia.

Destaca-se que, as questdes 11 a 14 que pertencem ao Bloco 3 e as 14 questdes do
Bloco 4 apresentaram uma escala Likert com o intuito de verificar a concordéncia dos

consumidores sobre afirmacdes relacionadas ao assunto. Para Malhotra (2019) a escala Likert

* Este procedimento de finalizacdo estava programado para ocorrer automaticamente na plataforma online que
foi utilizada paraa coleta dos dados (Google Forms), porémocorreu umerro e emalguns casos 0s participantes
continuaram respondendo as questdes mesmo que ndo se enquadravamnas caracteristicas de inclusdo da
amostra. Dessa forma, ap6s a finalizagdo da coletados dados, as respostas destes participantes foramdescartadas
de forma manual, garantindo assima qualidade dos resultados e ndo prejudicando a pesquisa.
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€ muito utilizada e cada item da escala possui cinco categorias de respostas que variam de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Malhotra (2019) ressalta ainda que esse tipo
de escala possui como principais vantagens a facil aplicacdo e rapido entendimento sobre
como utilizar a escala.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado de forma online, através do Google
Forms devido a facilidade de construcdo de questionario e por ser uma plataforma virtual
gratuita. A coleta de dados foi realizada entre os dias 25 de junho de 2021 e 02 de julho do
mesmo ano, sendo que o convite de participacdo da pesquisa foi enviado via e-mail, onde
esteve disponibilizado o link com o respectivo questionario. Ao entrar no link, primeiramente
apresentou-se 0 Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), no qual foram
apresentados os dados do estudo, os beneficios e riscos de participacdo da pesquisa e, por se
tratar de uma pesquisa online, os participantes nao tiveram como assinar diretamente o TCLE,
mas antes de iniciarem a pesquisa leram e assinalaram se concordavam ou ndo com a
participacdo na mesma. ApGs esse aceite o respondente pode dar seguimento ao questionario,
passando entdo a responder as perguntas. Além disso, ao final do questionario, possuia um
campo no qual os estudantes poderiam inserir seu e-mail caso desejassem receber os
resultados da pesquisa apds a sua conclusdo, salientando que este foi considerado um meio de

devolutiva dos resultados.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Com a coleta dos dados realizada, inicia-se o processo de analise desses dados, a qual
envolve, segundo Gil (2018) a codificacdo das respostas, a tabulacdo dos dados e calculos
estatisticos. Appolindrio (2013) afirma que a codificacdo € uma técnica utilizada para
categorizar dados que se relacionam, j& a tabulacdo refere-se a organizacdo dos dados em
tabelas, o que facilita a sua compreensdo e interpretacdo e os célculos estatisticos, estdo
relacionados com a criacdo de tabelas, quadros e graficos com base nos dados da pesquisa.

Diante disso, ressalta-se que no fechamento da pesquisa a ferramenta Google Forms
gera automaticamente em uma planilha® online todas as informagdes coletadas, o que torna
nulo o erro de transcricdo e facilita o processo de analise. A partir disso, com o auxilio do
software gratuito, “LibreOffice Calc”, realizou-se os célculos estatisticos como moda, média e

® As planilhas geradas pelo Google Forms sio as “Planilhas Google”, sendo esta uma ferramenta gratuita
utilizada para auxiliar na tabulacéo e andlise de dados. Disponivel no link: https://www.google.com/intl/pt-
BR/sheets/about/
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frequéncia, sendo que foram apresentadas através de graficos e tabelas, conforme a melhor
visualizacdo dos dados. Salienta-se que, para identificar os fatores que levaram os estudantes
a comprarem através do e-commerce durante a pandemia, cada fator foi analisado levando em
consideracdo a frequéncia relativa da escala likert. Ainda, a questdo 24, referente ao fator
promocgao, possui direcdo inversa as demais afirmacdes, dessa forma, os resultados dessa
questdo foram invertidos para ndo comprometer a média geral do fator.

Considerou-se também a analise do desvio padrdo, sendo que Martins (2013) afirma
que o desvio padrdo € uma medida de dispersdao dos dados relativamente a média, dessa
forma, quanto maior for o seu valor, maior sera a dispersdo dos dados em relacdo a média.
Entretanto, quanto menor for o seu valor, mais semelhantes serdo esses dados. Apds essa
analise, tambem foi realizada a interpretacdo dos dados que, para Gil (2018, p. 103) “consiste,
fundamentalmente, em estabelecer a ligacdo entre os resultados obtidos com outros ja

conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados anteriormente”.

3.5 QUESTOES ETICAS DA PESQUISA

Diante de o estudo envolver diretamente os seres humanos, por meio da coleta de
dados atraves de um questiondrio, a presente pesquisa foi submetida e, posteriormente,
aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da UFFS no dia 17 de junho de 2021 sob o
CAAE n° 47022921.4.0000.5564 e parecer de aprovacdo n° 4.786.303. Este comité possui
como principal fungdo “defender os interesses dos participantes de pesquisa em sua
integridade e dignidade e contribuir no desenvolvimento da pesquisa dentro de padrfes éticos,
de acordo com a legislacdo vigente” (UFFS, 2021, ndo paginado).

Além disso, foi submetido o TCLE com os dados do estudo, os beneficios e riscos de
participacdo da pesquisa, 0 qual encontra-se no Apéndice B. Salienta-se ainda que, por se
tratar de um questionario aplicado aos estudantes da universidade, necessitou-se de uma

“Declaragdo de Ciéncia e Concordancia” por parte da instituicdo, presente no Apéndice C.
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4  ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo foi desenvolvido com o intuito de apresentar os resultados obtidos
através da realizacdo da pesquisa, bem como a andlise dos mesmos. Logo, a primeira secao
apresenta o perfil dos estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS, que
compram pelo e-commerce durante a pandemia; a segunda secdo € responsavel por apresentar
0 comportamento de compra online dos estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro
Largo-RS, diante da pandemia da Covid-19 e a Ultima se¢do possui o foco de apresentar 0s
fatores que levaram os estudantes de graduagdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS, a

comprarem através do e-commerce durante a pandemia.

4.1 PERFIL DOS ESTUDANTES CONSUMIDORES ONLINE

Nesta secdo apresenta-se o perfil dos estudantes da UFFS, campus Cerro Largo-RS,
que realizaram compras através do e-commerce durante a pandemia da Covid-19 e que
aceitaram participar da pesquisa, sendo que obteve-se uma amostra de 209 estudantes. A
Tabela 1 apresenta os resultados relacionados com as varidveis sexo, curso de graduacgdo e

estado civil dos participantes.

Tabela 1 - Varidveis sexo, estado civil e cursos de graduacao

Variawis Freq. Absoluta Freg. Relativa
Sexo Feminino 139 67%
Masculino 70 33%
Total 209 100%
Estado civil Casado 07 3%
Separado/divorciado 03 1%
Solteiro 192 92%
Viavo 07 3%
Total 209 100%
Cursos de graduacao Administragdo 65 31%
Agronomia 45 22%
Ciéncias Biologicas 26 12%
Engenharia Ambiental e Sanitaria 31 15%
Fisica 13 6%
Letras 16 8%
Quimica 13 6%
Total 209 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme exposto na Tabela 1, hd predominancia de participantes do género

feminino, representando 67% dos estudantes pesquisados, ja 0 género masculino representa
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33% da amostra. Essa variavel vai ao encontro da pesquisa da SBVC (2020a) onde a
proporcdo de mulheres que compram através do e-commerce durante a pandemia da Covid-19
é maior que a parcela de homens. Dentre os participantes, 192 (92%) tém como estado civil
solteiro, ja os estados civis “casado” e “viivo” possuem a mesma representatividade da
amostra (3%) e o restante, 1% indicou ser separado/divorciado.

Com relacdo aos cursos de graduacéo, a UFFS campus Cerro Largo possui sete cursos,
sendo eles: Administracdo, Agronomia, Ciéncias Bioldgicas, Engenharia Ambiental e
Sanitéria, Fisica, Letras (Portugués e Espanhol) e Quimica. Conforme os resultados dessa
pesquisa, 0 curso de Administracdo possui a maior representatividade na amostra, sendo
composto de 31% do total, seguido pelos cursos de Agronomia (22%), Engenharia Ambiental
e Sanitaria (15%), Ciéncias Biologicas (12%) e Letras (8%). J& os cursos de Fisica e Quimica
possuem uma representatividade de 6%. A Tabela 2 demonstra a estatistica descritiva em
relagdo a idade dos participantes.

Tabela 2 - Idade dos estudantes consumidores pesquisados

Média Desviopadrdo  Variancia Moda Minimo Méaximo
22,95 534 28,57 21 18 63
Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme exposto na Tabela 2, a idade minima dos respondentes foi 18 anos e a idade
maxima foi 63 anos, representando uma meédia de idade de 22,95 anos. O desvio-padréo
calculado demonstra que a idade dos consumidores pesquisados variou 5,34 anos tanto para
cima quanto para baixo, conforme a média, ou seja, percebe-se que os dados em relacdo a
idade podem ser considerados heterogéneos. Além disso, a moda foi 21 anos, ou seja, essa foi
a idade que teve um maior nimero de respostas. J& em relacdo a variancia, nota-se que a idade
dos entrevistados variou 28,57 em torno da média e isso se da pela grande diferenca da idade
minima (18 anos) e maxima (63 anos).

O Grafico 1 apresenta a renda familiar mensal dos estudantes pesquisados.
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Gréafico 1 - Renda familiar mensal
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relacdo a renda familiar mensal (Grafico 1), a maioria dos participantes, 43,1%,
afirmou receber entre R$ 1.761 e R$ 3.720, 33% recebem até R$ 1.720, 17,2% recebem entre
R$ 3.721 e R$ 8.800, 4,3% recebem entre R$ 8.801 e R$ 17.600 e apenas 2,4% recebem mais
de R$ 17.601. Esses dados corroboram com a pesquisa da SBVC (2020a), a qual apresentou
que a maioria dos consumidores que realizam compras de forma online possui até R$ 3.700

de rendimento mensal familiar, ou seja, pertencem a Classe C.

4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE DOS ESTUDANTES DIANTE DA
PANDEMIA DA COVID-19

Nesta secdo apresenta-se 0 comportamento de compra online dos estudantes de
graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS, diante da pandemia da Covid-19. A primeira
questdo refere-se as compras online realizadas antes do periodo da pandemia, sendo que,
conforme o exposto no Grafico 2, a maioria dos participantes (91%) ja realizavam compras

através da internet antes da pandemia e o restante, 9%, ndo realizavam compras online.
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Grafico 2 - Compras online antes do periodo da pandemia da Covid-19
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Esses dados vao ao encontro do estudo de Stangherlin, Jodo e Oliveira (2020), os quais
afirmam que antes da pandemia, 0 comércio eletrbnico j se encontrava em ascensdo, diante
do fato de que os usuarios da internet estavam em forte e constante crescimento e conscientes
do aumento do lancamento exclusivo de produtos online e com precos mais baixos. Além
disso, se 9% dos respondentes ndo realizavam compras online antes do periodo da pandemia,
0s mesmos sdo considerados novos consumidores online. Dessa forma, esses dados
corroboram com os dados encontrados no relatério da Ebit (2021), o qual demonstra que no
ano de 2019 o nimero de consumidores que utilizaram o e-commerce para realizar compras
totalizou 61,8 milhdes e, no ano de 2020 esse numero avangou para 79,7 milhdes, o que
demonstra um aumento de 29% no ndmero de consumidores em apenas um ano, sendo que
desses 13 milhGes sdo de novos consumidores (EBIT, 2021).

O Grafico 3 apresenta a quantidade de compras online realizadas durante a pandemia
pelos participantes.

Gréfico 3 - Quantidade de compras online realizadas durante a pandemia
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).




38

A maior parte da amostra, representando 43% dos participantes, afirmou ter realizado
de 1 a 5 compras online durante a pandemia, 30% realizaram mais de 10 compras e 27%
realizaram de 6 a 10 compras online durante a pandemia. No mesmo sentido, segundo o
relatério da Ebit (2021), o nimero de pedidos realizados através do comércio eletrnico no
ano de 2020, durante a pandemia, foi de 193,6 milhdes, 0 que representa um aumento de 30%
no nimero de pedidos online em relacdo ao ano anterior, quando foram realizados 149
milhGes de pedidos.

Em relagdo ao questionamento sobre as categorias de produtos mais consumidas pelos
estudantes de forma online durante a pandemia da Covid-19, os mesmos poderiam assinalar
mais de uma categoria, totalizando 716 respostas. Assim, a categoria “tecidos, vestuario e
calcados” é destacada como a principal categoria consumida através da internet durante a
pandemia, representando 19% das respostas, seguida da categoria “equipamentos e materiais
para escritorio, informatica e comunicacdo” com 12,3%. Estas e as demais categorias podem

ser observadas na Tabela 3, junto aos seus percentuais.

Tabela 3 - Categorias mais consumidas na internet durante a pandemia

Categoria N %
Alimentacdo 23 3,2%
Artigos esportivos 41 5,7%
Artigos farmacéuticos, médicos e ortopédicos 18 2,5%
Automotivo 13 1,8%
Comidas/bebidas (consumo rapido — delivery/tele-entrega) 72 10,1%
Equipamentos e materiais para escritorio, informatica e comunicagéo 88 12,3%
Livros, jornais, revistas e papelaria 85 11,9%
Moveis e eletrodomésticos 73 10,2%
Outros artigos de uso pessoal e doméstico 77 10,8%
Perfumaria e cosméticos 74 10,3%
Supermercados 10 1,4%
Tecidos, vestuario e calgados 136 19%
Outros 06 0,8%
Total 716 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Os resultados encontrados em relagdo as categorias de produtos mais consumidas de
forma online durante a pandemia possuem semelhanca aos dados encontrados no estudo de

Barbosa e Deucher (2020), onde também foi realizado com estudantes universitarios. Segundo



39

os autores, a categoria “Tecidos, vestudrio e calgados” contemplou a mais frequentemente
selecionada pela amostra (62,03%), em seguida, "Livros, jornais, revistas e papelaria” com
55,7% da amostra. Além das categorias de produtos listadas na Tabela 3, foi disponibilizado
como op¢do um campo aberto, intitulado “Outros”. Como respostas, observou-se os nomes de
mercadorias como ‘“balde mop 360 limpeza”, “relogio”, “sementes e artigos para atividades
agricola”, “artigos de serralheria, como tintas, furadeiras, brocas, etc.”, “curso de marketing
digital” e “ferramentas em geral”.

A partir da questdo nimero 11 do questionario apresentaram-se afirmagdes sobre
compras online diante da pandemia nas quais os respondentes deveriam assinalar em relagédo
ao grau de concordancia, embasado em cinco variaveis: (1) Discordo totalmente; (2) Discordo
parcialmente; (3) N&o concordo, nem discordo; (4) Concordo parcialmente e (5) Concordo
totalmente. Dessa forma, a Tabela 4 apresenta afirmac¢des sobre o comportamento de compra

online diante da pandemia, com a respectiva frequéncia relativa, média e desvio padrao.

Tabela 4 - Comportamento de compra online dos estudantes diante da pandemia da Covid-19

. ~ Frequéncia relativa - Desvio
Afirmacdes Média ~
¢ 1 2 3 4 5 padrao

11. Eu tive boa(s) experiéncia(s) na(s)
compra(s) em lojas virtuais durante a 05% 19% 72% 30,6% 598% 447 0,75

pandemia.

12. A pandemia me influenciou a comprar

0 0 0 0 0
mais pela internet. 7% 12% 196% 196% 411% 3,75 1,31

13. Pretendo mantera minha maior recorréncia
de compras online mesmo apés o fimda 24% 48% 196% 311% 421% 4,06 1,01
pandemia.

14. Eu, durante a pandemia, procuro comprar
pela internet para ndo me expor ao risco de
contrair a Covid-19.

12% 11% 206% 21,1% 354% 357 1,38

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme apresentado na Tabela 4, a afirmacdo 11 obteve média de 4,47
demonstrando que a maior parte dos respondentes (90,4%) tiveram boas experiéncias nas
compras em lojas virtuais durante a pandemia. O desvio padrdo de 0,75 indica que ndo ha
discrepancia entre as respostas e a afirmacdo é vista como positiva pelos participantes. Esses
resultados corroboram com a pesquisa da SBVC (2020a) a qual apresenta que a maioria
(91%) dos consumidores estdo satisfeitos com a experiéncia de comprar online em sites, ou
seja, tiveram uma boa experiéncia com compras online durante a pandemia da Covid-19.

Com relacdo a afirmagdo 12 “A pandemia me influenciou a comprar mais pela

internet”, a mesma é vista de maneira indecisa pelos respondentes. Tal resultado é visualizado
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na média calculada de 3,75 e no desvio padrdo de 1,34, o qual indica heterogeneidade nas
respostas. Entretanto, a maioria dos respondentes (60,8%) concorda com a afirmacéo. Nesse
sentido, esses dados vdo ao encontro do indice MCC-ENET (2021), onde é informado que as
vendas online realizadas no sul do Brasil aumentaram cerca de 50% no més de janeiro de
2021 em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Com isso, percebeu-se que 0
comportamento de compra dos consumidores foi se alterando durante o periodo da pandemia
da Covid-19.

A afirmacdo 13 ressalta “Pretendo manter a minha maior recorréncia de compras
online mesmo apods o fim da pandemia”. A maioria dos participantes (73,2%) concorda com
tal afirmacdo, sendo que a média encontrada foi 4,06 e o desvio padrdo de 1,01, ou seja, as
respostas ndo apresentam variacdo significante. Em consonancia com esses resultados,
segundo dados da SBVC (2020a) 70% dos entrevistados pela pesquisa pretendem continuar
comprando mais, através do e-commerce, apds o fim da pandemia. De forma complementar,
Rez (2016) ressalta que o brasileiro se tornou um admirador desse novo método de realizar
compras, pois mesmo durante uma crise econdmica gerada pela pandemia da Covid-19 o
comércio eletrdnico continuou ganhando forca, além de ter sido considerado como uma
oportunidade para a conquista de bons resultados no mercado nesse periodo.

Com relacdo a afirmagdo 14 “Eu, durante a pandemia, procuro comprar pela internet
para ndo me expor ao risco de contrair a Covid-19”, nota-se que a média calculada foi de
3,57, indicando indecisdo por parte dos participantes. Ainda, o desvio padrdo de 1,38
demonstra que as respostas sao heterogéneas. Porém, a maioria dos estudantes (56,5%)
concorda com a afirmagédo, assim como ocorre na pesquisa da SBVC (2020b), a qual relata
que a maioria dos consumidores entrevistados esta ciente que o risco de contaminacdo ao sair
de casa € alto. A indecisdo e discordancia do restante da amostra em relacdo a essa afirmacao
podem estar relacionadas ao fato de que a pandemia ja estd presente na vida das pessoas ha
mais de um ano e as mesmas foram se acostumando ao “novo normal”’. Outro fato que pode
estar atrelado a isso esta relacionado com as vacinas contra a Covid-19, sendo que até o dia 09
de setembro de 2021, cerca de 65% dos brasileiros ja& tomaram a primeira dose da vacina e
cerca de 35% ja realizaram a segunda dose ou a dose Unica da vacina, diminuindo desta

maneira as chances de contrair o virus (G1, 2021b).
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4.3 FATORES QUE LEVAM OS ESTUDANTES A COMPRAR ONLINE DURANTE A
PANDEMIA DA COVID-19

Esta secdo encarregou-se de apresentar os fatores que levaram os estudantes a comprar
atraves do e-commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19. Foram utilizadas 14
afirmacdes para realizar a andlise dos fatores, sendo que os participantes deveriam assinalar
seu grau de concordancia, embasados em cinco varidveis: (1) Discordo totalmente; (2)
Discordo parcialmente; (3) N&o concordo, nem discordo; (4) Concordo parcialmente e (5)
Concordo totalmente. Dessa forma, foram utilizadas trés afirmacdes para avaliar o fator Loja
Virtual, quatro afirmac@es para o fator Conveniéncia, trés afirmacdes para o fator Promocéo e

quatro afirmacdes para o fator Confianca. A Tabela 5 expde sobre o fator loja virtual.

Tabela 5 - Concordancia sobre o Fator Loja Virtual

Frequéncia relativa - Desvio
q Média

Afirmacoes 3
; 1 2 3 4 5 padrao

15. Eu, durante a pandemia, observo se as

informagdes dos produtos, na loja virtual, 05% 33% 105% 239% 617% 443 0,85
encontram-se de maneira detalhada e de facil
entendimentopara que a compra seja realizada.

16. Eu, durante a pandemia, procuro comprar
em lojas virtuais nas quais posso navegar 19% 33% 12% 239% ©589% 434 0,95

rapidamente.

17. Eu, durante a pandemia, procuro comprar

emlojas virtuais que apresentamos produtosde 05% 05% 62% 22% 70,8% 4,62 0,67
maneira organizada, que permitem-me localiza-

los com facilidade.

Total geral 4,47 0,82

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme exposto na Tabela 5, nota-se que em todas as afirmacdes relacionadas ao
fator Loja Virtual apresentam médias altas e desvio padrdo baixo demonstrando assim
homogeneidade nas respostas. A afirmacdo 15 obteve uma média de 4,43 e desvio padrdo
0,85, ou seja, ha pouca variacdo nas respostas e a questdo é vista como positiva pelos
participantes, ou seja, a maior parte da amostra estudada observa se as informagGes dos
produtos, na loja virtual, encontram-se de maneira detalhada e de facil entendimento para que
a compra seja realizada. Esses dados vao ao encontro do estudo de Eroglu, Machleit e Davis
(2001, traducdo nossa), os quais afirmam que os elementos de descricdo do site, verbais ou
pictoriais, como a descricdo dos produtos, da entrega, do preco, da politica de devolucéo, as

fotos dos produtos, entre outros, que aparecem na tela para possibilitar o alcance do objetivo
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do consumidor, sdo consideradas caracteristicas altamente relevantes no momento da compra
online.

Com relacdo a afirmacdo 16 a qual expressa “Eu, durante a pandemia, procuro
comprar em lojas virtuais nas quais posso navegar rapidamente”, obteve 4,34 de média e
desvio padréo de 0,95, ou seja, ndo ha discrepancia elevada nas respostas. A maior parte da
amostra, representada por 82,8% dos estudantes, concorda que uma boa navegabilidade no
site aumenta a chance de realizar a compra. No mesmo viés, os autores Joia e Oliveira (2008)
defendem que o aumento da intencdo de compra esta relacionado diretamente com o
investimento em usabilidade de um site, gerando assim maior expectativa de vendas no
empreendimento.

A Ultima afirmacdo sobre o fator Loja Virtual (afirmacdo 17) que se refere a
organizacdo dos produtos na loja virtual, também apresentou média elevada (4,62) e o desvio
padrdo de 0,67 evidencia que ha homogeneidade nas respostas, ou seja, a maioria dos
participantes concorda que durante a pandemia procuram comprar em lojas virtuais que
apresentam os produtos de maneira organizada e que permitem localiza-los com facilidade.
Esses dados corroboram com o estudo de Broocke (2006), o qual afirma que a questdo mais
importante em um layout de site de e-commerce é a facilidade do usuario em encontrar itens e
as ferramentas basicas de procura de produtos, sendo que isso evita o desperdicio de tempo do
usuario.

A Tabela 6 apresenta a concordancia dos participantes em relacdo as 4 afirmacdes que

abrangem o fator Conveniéncia.

Tabela 6 - Concordancia sobre o Fator Conveniéncia

Frequéncia relativa e Desvio
g Meédia

Afirmaces 1 2 3 4 5 padréo

18.Eu, durantea pandemia, escolhnocomprarem

lojas virtuais pela praticidade, comodidade e 05% 57% 134% 249% 555% 4,29 0,94
rapidez no momento de concluira compra.

19. Eu, durante a pandemia, escolho as lojas

virtuais pelavariedadede produtos disponiveis 249% 19% 96% 26,8% 59,3% 4,39 0,91
para a escolha.

20. Eu, durante a pandemia, procuro as lojas

virtuais para fazer as minhas compras devido a

reducdo do fator tempo e a redugdo do fator 38% 91% 196% 273% 402% 391 114
esforco na procura pelos produtos.

21. Eu, durante a pandemia, procuro comprar
pela internet pela possibilidade de
acompanhamento/rastreamento da compra dos
produtos.

6,2% 72% 16,7% 249% 45% 3,95 121

Total geral 4,14 1,05

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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Conforme exposto na Tabela 6, a maior parte da amostra (80,4%) concorda que,
durante a pandemia, escolnem comprar em lojas virtuais pela praticidade, comodidade e
rapidez no momento de concluir a compra (afirmacdo 18). A média encontrada para essa
afirmacédo foi 4,29 e desvio padrdo de 0,94, indicando que as respostas dos participantes nao
apresentam variacdo significante. Os autores Seiders, Berry e Gresham (2000, tradugdo nossa)
defendem que a conveniéncia relacionada com a facilidade de finalizar uma compra faz total
diferenca no momento de comprar através da internet, pois com essa facilidade os clientes
terdo menos atrasados e sobrecargas na realizacdo de suas compras 0 gue, consequentemente,
tornara a experiéncia mais satisfatoria.

Com relagdo a afirmacao 19 que destaca “Eu, durante a pandemia, escolho as lojas
virtuais pela variedade de produtos disponiveis para a escolha”, nota-se que a maioria dos
participantes (86,1%) concorda com essa afirmacdo, demonstrando uma média de 4,39 e
desvio padrdo de 0,91, que indica as respostas sdo bastante semelhantes. Tais resultados
corroboram com o estudo de Miranda e Arruda (2004), os quais destacam que O acesso a
produtos que ndo sdo encontrados em lojas fisicas € um fator muito importante no momento
da compra online.

Diante da afirmacdo 20 “Eu, durante a pandemia, procuro as lojas virtuais para fazer
as minhas compras devido a reducéo do fator tempo e a redugdo do fator esfor¢o na procura
pelos produtos”, 67,5% dos respondentes concordam com essa afirmacao, 19,6% nao
concordam nem discordam e o restante, 129% discorda dessa afirmagdo. Ainda, essa
afirmacéo apresentou média 3,91 e desvio padrdo 1,14, ou seja, ndo ha discrepancias elevadas
nas respostas. Em consonancia com esses dados, Lima (2018) ressalta que as questdes de ndo
precisar se descontentar com vendedores, aguardar em filas para o atendimento ou
estacionamento também sdo vistas como uma comodidade das compras no comércio
eletronico, pois reduz o tempo e o esforco exigido na hora de adquirir o produto pretendido.

Com relacdo a afirmacéo 21 “Eu, durante a pandemia, procuro comprar pela internet
pela possibilidade de acompanhamento/rastreamento da compra dos produtos”. Tal afirmacéo
é vista de maneira positiva pelos pesquisados, pois a média de 3,95 demonstra que 0s mesmos
concordam com essa afirmacéo e representam 69,9% da amostra. O desvio padrdo apresenta
uma variacdo de 1,21 nos dados em comparacdo com a média apresentada, o que se da pelo
fato de muitos pesquisados ndo concordarem com essa alegacdo (13,4%). Esse resultado
complementa as afirmagfes apresentadas no estudo de Chen et al. (2011), onde afirmam que
quanto maior for a disponibilidade de conveniéncia, como por exemplo a disponibilidade de

rastreamento e acompanhamento da entrega, melhor serd a satisfacdo do cliente e,



consequentemente, maior sera a sua intencdo de realizar compras de empreendimentos que
disponibilizam esse tipo de servico.
Na Tabela 7 ¢ demonstrada a concordancia dos participantes em relacdo as afirmacdes

que abrangem o fator Promocao.

Tabela 7 - Concordancia sobre o Fator Promogéao

Frequéncia relativa Desvio

Afirmacoes T 5 3 7 5 Media o

22. Eu, durante a pandemia, me sinto
inclinado a fazer compras em lojas virtuais

quando recebo antncios de produtos com 12496  10% 196% 187% 39,2% 3,62 141
descontos superiores aos descontos de lojas

fisicas.

23. Eu, durante a pandemia, me sinto

inclinado a fazer compras em lojas virtuais
quandoreceboaninciosde lojas virtuais que  10%  124% 191% 301% 282% 354 129

vendem produtos do meu interesse.

24. Eu, durante a pandemia, quero fazer
compras emlojas virtuais independentemente
do recebimento deandncios promocionais de
produtos.

48% 91% 239% 297% 325% 2,24* 1,15

Total geral 3,13 1,28

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
*As respostas dessaafirmacdo foramanalisadas de forma inversa para ndo comprometer a média geral do fator.

Com relacao a afirmagao 22, que ressalta “Eu, durante a pandemia, me sinto inclinado
a fazer compras em lojas virtuais quando recebo anudncios de produtos com descontos
superiores aos descontos de lojas fisicas”, pode-se perceber que a mesma é vista de forma
positiva pelos estudantes, pois apresenta como meédia 3,62, porém o desvio padrdo de 1,41
demonstra que as respostas apresentam bastante discrepancia em relacdo a média. Nesse
sentido, para Limeira (2007), os consumidores aumentam seu interesse de compra através da
internet quando os produtos apresentam pre¢os menores do que em lojas fisicas.

A afirmacdo 23 obteve uma média de 3,54 e desvio padrdo 1,29, ou seja, ha certa
discrepancia nas respostas, mas a questdo € vista como positiva pelos participantes, ou seja, a
maior parte da amostra estudada se sente inclinada a fazer compras em lojas virtuais quando
recebem anuncios de lojas virtuais que vendem produtos do seu interesse. Nesse mesmo
sentido, Churchill e Peter (2012, p. 168) afirmam que as mensagens promocionais “podem
lembrar aos consumidores que eles tém um problema, que o produto pode resolver o problema
e que ele entrega um valor maior do que os produtos concorrentes”.

Sobre a afirmacdo 24, “Eu, durante a pandemia, quero fazer compras em lojas virtuais

independentemente do recebimento de anuncios promocionais de produtos”, nota-se que a
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maioria dos estudantes (62,2%) concorda com essa afirmacdo, ou seja, compram online
mesmo sem receber anincios promocionais dos produtos. Como essa afirmacgédo vai ao sentido
contrario das outras afirmacgdes, as suas respostas foram invertidas com o intuito de calcular a
média da afirmacdo e ndo comprometer a média geral do fator Promocgdo. Dessa forma, a
media dessa afirmacdo foi de 2,24 e desvio padrdo 1,25, ou seja, apenas receber anincios de
produtos em promogdo ndo é considerado, pelos participantes da pesquisa, um fator que leva
0s consumidores a realizarem compras pela internet. Nesse sentido, os autores Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que 0 conceito de promoc¢do evoluiu nos Ultimos anos
e foi deixando de ser visto apenas como uma relagdo unilateral onde as empresas enviavam
mensagens aos clientes como publicos passivos. Atualmente, em um mundo digital, os
consumidores possuem o0 poder de reagir a essas mensagens e compartilhar, com outros
consumidores, suas opinides sobre as mesmas.

Na Tabela 8 sdo apresentadas as 4 afirmagOes que serviram de base para analisar o

fator Confianca no momento de realizar compras online.

Tabela 8 - Concordancia sobre o Fator Confianca

Frequéncia relativa - Desvio
1 2 3 4 5 Meda o

Afirmacoes

25. Eu, durante a pandemia, procuro comprar

em lojas virtuais nas quais eu me sinto seguro

no ato do pagamento dos produtos que 1% 0% 38% 158% 794% 473 0,63
adquiro.

26. Eu, durante a pandemia, faco minhas
compras em lojas virtuais quando elas séo
recomendadas por alguém que ja tenha 12% 144% 215% 249% 273% 341 1,34

comprado em minha loja de interesse.

27.Eu, durante a pandemia, procuro comprar
meus produtos em lojas virtuais que
transmitam profissionalismo no ato de uma 0% 05% 81% 225% 689% 4,60 0,66

compra.

28.Eu, durante a pandemia, procuro comprar
em sites que tenham uma comunicacgdo
disponivel paratiraras davidas, como os chats
online (atendimento online).

24% 48% 12% 254% 555% 4,27 1,01

Total geral 4,25 0,91

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme exposto na Tabela 8, a afirmagdo 25 ressalta que “Eu, durante a pandemia,
procuro comprar em lojas virtuais nas quais eu me sinto seguro no ato do pagamento dos
produtos que adquiro”. Essa afirmagdo ¢ vista com concordancia pelos participantes, pois a

média apresenta o valor 4,73 e o desvio padrdo é de 0,63, ou seja, as respostas dos estudantes
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foram homogéneas. Nesse mesmo sentido, Antunes (2011) salienta que a falta de confianca na
loja virtual é considerada a maior razdo dos consumidores deixarem de comprar pela internet.
Reichheld e Schefter (2000, tradugdo nossa) complementam que quando os clientes se sentem
seguros no ato da compra, eles disponibilizam com mais facilidade as informag@es pessoais, 0
que proporciona para a empresa mais que uma venda e sim a formagdo de um relacionamento
consistente com o cliente, tornando-se uma vantagem competitiva diante da concorréncia.

A afirmagdo 26 expressa que “Eu, durante a pandemia, fago minhas compras em lojas
virtuais quando elas sdo recomendadas por alguém que ja tenha comprado em minha loja de
interesse”, a mesma ¢ vista de maneira indecisa pelos respondentes. Tal resultado ¢
visualizado na média calculada de 3,41 e no desvio padrdo de 1,34, o qual indica bastante
discrepancia nas respostas. Destaca-se a maioria dos participantes (52,2%) que concordam
com a afirmacéo, pois para Javadi et al. (2012) quando o cliente recebe indicacOes de pessoas
proximas sobre sites, ele se sente mais confiante, aumentando as chances de realizar a compra
online. Ou seja, os autores acreditam que a desconfianca de comprar em lojas virtuais pode
ser minimizada com opinides de amigos e conhecidos sobre o site do e-commerce. Entretanto,
para os respondentes que ndo concordam com essa afirmagdo ou se sentem indecisos (47,8%),
isso pode ter ocorrido pelo fato de que a média de idade deles é baixa e consequentemente
podem estar mais acostumados a comprar através da internet e ndo necessitam de opinides de
conhecidos para realizar uma compra online.

Com relagdo a afirmagdo 27 “Eu, durante a pandemia, procuro comprar meus produtos
em lojas virtuais que transmitam profissionalismo no ato de uma compra”, a maioria dos
estudantes (91,4%) concorda com essa afirmacdo, devido a média de 4,60 e desvio padrdo de
0,66 que apresenta uma homogeneidade nas respostas. Em vista disso, quando o cliente confia
no fornecedor online que esta realizando a venda, ele se sentira mais seguro para
disponibilizar informagdes pessoais e finalizar a compra online (REICHHELD; SCHEFTER,
2000, tradugédo nossa).

A tltima afirmagao sobre o fator Confianca (afirmagao 28) ressalta que “Eu, durante a
pandemia, procuro comprar em sites que tenham uma comunicacdo disponivel para tirar as
davidas, como os chats online (atendimento online)”. A maior parte dos participantes (80,9%)
concorda com tal afirmacdo, apresentando como média 4,27 e desvio padrdo de 1,01,
indicando que ndo apresenta uma variacdo significante nas respostas. Esses resultados vdo ao
encontro do estudo de Javadi et al. (2012), o qual destaca que a desconfian¢a nas compras
online esta diretamente relacionada com a falta de comunicacdo das lojas virtuais. Nessa

mesma linha de pensamento, Lima (2018) salienta que é necessario manter os clientes o mais
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perto possivel e que isso se torna viavel quando a empresa disponibiliza um sistema de chat
online com um atendimento de qualidade e répido, podendo atender as necessidades dos
consumidores, sendo que essa comunicacdo entre loja e cliente também é considerada um
fator importante para o comportamento de compra online.

Sob a mesma perspectiva, Garcia (2007) ressalta que muitos clientes valorizam o
atendimento pessoal, sendo esta uma questdo altamente significativa no comportamento de
compra, diante disso torna-se necessario implantar na loja virtual um sistema de atendimento
em tempo real com vendedores qualificados para solucionar os problemas e duvidas dos

clientes, aumentando a interagédo social.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

O constante crescimento dos usuarios da internet junto ao potencial crescimento do e-
commerce foi desencadeando o interesse de diferentes pesquisadores sobre o tema. Esse
interesse passou a aumentar consideravelmente diante da nova realidade imposta pela
pandemia da Covid-19. Com as medidas de distanciamento social consequentes desta
pandemia, as vendas online, que antes eram vistas como uma opc¢do, se tornaram uma
necessidade e reflgio perante todas as incertezas provocadas pela Covid-19, o que aumentou
de forma significativa as compras online durante esse periodo. Dessa forma, torna-se
necessario para as organizacdes a adaptacdo ao mercado junto a criacdo de estratégias de
venda que permitam investir nesse canal baseados no novo modo de consumo dos
consumidores.

Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo geral analisar os fatores que
influenciam o comportamento dos estudantes de graduacdo da Universidade Federal da
Fronteira Sul, do campus Cerro Largo-RS, no processo de compra de produtos utilizando o e-
commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19. Para alcangar este objetivo, foi
realizada uma pesquisa survey online, através da plataforma Google Forms, que coletou dados
de uma amostra da populacdo, composta por 209 estudantes de graduacdo da UFFS, campus
Cerro Largo, que realizaram pelo menos uma compra online durante a pandemia da Covid-19.

Diante dos dados, percebeu-se que a maioria dos estudantes é do género feminino,
representando 67% dos respondentes, possuem idade média de 22,95 anos, sendo a idade
minima de 18 anos e a maxima de 63 anos. Em relacdo ao estado civil, a maior parte é
solteiro(a), representando 92% dos participantes e o curso de gradua¢do em maior destaque
nesta pesquisa € o de Administracdo. Quanto a renda familiar mensal, a maioria pertence a
Classe C, com renda entre R$ 1.761 e R$ 3.720.

Com relagdo ao objetivo especifico “Verificar o comportamento de compra online dos
estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo-RS, diante da pandemia da Covid-
19”, notou-se que a maior parte dos participantes ja realizava compras online antes do periodo
da pandemia, representando 91% da amostra. Porém, o restante (9%) ndo realizava compras
pela internet antes do periodo da pandemia, ou seja, sdo considerados novos consumidores
online. A categoria de produtos adquirida de forma online com maior frequéncia pelos
consumidores estudados foi “tecidos, vestuario e calgados”, o que corroborou com dados de

outra pesquisa.
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Ainda, percebeu-se que 90,4% dos participantes tiveram boas experiéncias nas
compras em lojas virtuais durante a pandemia e 60,8% deles concordam que a pandemia 0s
influenciou no aumento das compras online. Além disso, a maior parte dos respondentes,
representada por 73,2% dos consumidores, pretende manter a maior recorréncia de compras
online mesmo apds o fim da pandemia. Ainda, em relacdo a realizacdo de compras pela
internet para evitar exposicdo ao risco de contrair a Covid-19, os resultados apontaram certa
indecisdo sobre essa questdo. Porém, mesmo diante de dados a maioria dos participantes,
representando 56,5% da amostra, concorda com a quest&o.

Para atender ao objetivo “Descrever os fatores que levaram os estudantes de graduacdo
da UFFS, campus Cerro Largo-RS, a comprarem através do e-commerce durante a
pandemia”, foram analisados 04 fatores: Loja virtual, Conveniéncia, Confianga e Promogao.
A escolha desses fatores foi baseada nos trabalhos de Geraldo e Mainardes (2017) e de
Barbosa e Deucher (2020). Em relacdo ao fator Loja virtual, a afirmagdo 17 apresentou a
maior média de 4,62 e desvio-padrdo de 0,67, ou seja, os respondentes, durante a pandemia,
procuram comprar em lojas virtuais que apresentam os produtos de maneira organizada,
permitindo localiza-los com facilidade.

Para o fator Conveniéncia, a afirmacdo com maior média de 4,39 e desvio padrdo de
0,91, representada pela afirmagdo 19, evidencia que os participantes, durante a pandemia,
escolnem comprar em lojas virtuais pela variedade de produtos disponiveis para a escolha.
Em relacdo ao fator Promogdo, a média mais alta foi de 3,62 com desvio-padrdo de 1,41,
diante da afirmacdo 22 “Eu, durante a pandemia, me sinto inclinado a fazer compras em lojas
virtuais quando recebo andncios de produtos com descontos superiores aos descontos de lojas
fisicas”. Por fim, diante do fator Confianca, a afirmacdo 25 apresentou a maior média do
fator, sendo 4,73 e desvio-padrdo de 0,63, ou seja, durante a pandemia os participantes
procuram comprar em lojas virtuais nas quais se sentem seguros no ato do pagamento dos
produtos adquiridos.

A partir da analise dos dados desta pesquisa, notou-se que apenas o fator Promocéao
(média= 3,13; desvio-padrdo= 1,28) ndo possui fortes influéncias no comportamento de
compra online dos estudantes de graduacdo da UFFS, campus Cerro Largo, durante a
pandemia. Em relagdo aos fatores influenciadores, o fator Loja Virtual é considerado o fator
com maior influéncia nas compras online durante a pandemia da Covid-19, apresentando uma
média geral de 4,48 e desvio-padrdo de 0,82. Seguido do fator Confianca com média de 4,25 e

desvio-padrdo de 0,91, do fator Conveniéncia com média de 4,14 e desvio-padrdo de 1,05.
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Esses resultados podem ser utilizados como parametro diante da distribuicdo de
recursos para a area do marketing das organizacdes, levando em consideracdo a priorizacao
dos fatores que possuem maior influéncia no comportamento de compra online. Nesse
contexto, torna-se importante, primeiramente, apresentar uma loja virtual que expbe os
produtos de maneira organizada, permitindo a facilidade da localizacdo dos mesmos e que
transmita seguranga aos consumidores no ato do pagamento dos produtos adquiridos, em
seguida, deve-se investir em variedade de produtos disponiveis para os clientes.

As limitacdes encontradas em relacdo ao estudo referem-se ao fato de ndo poder
generalizar os resultados para toda a populacdo, pois a amostra utilizada na pesquisa foi ndo
probabilistica por conveniéncia. Outra limitacdo refere-se ao questionario, por ser composto
de questbes fechadas, ndo foi possivel obter maiores detalnes sobre o comportamento de
compra online dos consumidores durante a pandemia. Diante disso, para estudos futuros
sugere-se que seja utilizada uma amostra, a qual possibilite ampliar os resultados para toda a
populacdo. Além disso, para aprimorar a discussdo sobre o tema sugere-se que seja realizada
uma pesquisa no periodo pés-pandemia, com o intuito de observar se os habitos serdo
mantidos ou se haverd& uma nova transformacdo no comportamento do consumidor,
comparando os diferentes periodos. Por fim, salienta-se que o estudo do comportamento de
compra online dos consumidores vai além da area do marketing, sendo possivel analisar como
esse comportamento afeta outras areas da administracdo, como a logistica e a producéo, por

exemplo.
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APENDICE A — Questionario da pesquisa

Prezado estudante,

Vocé estd participando de uma pesquisa que possui como objetivo analisar os fatores
que influenciam o comportamento dos estudantes de graduacdo da Universidade Federal da
Fronteira Sul, do campus Cerro Largo-RS, no processo de compra de produtos utilizando o e-
commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19.

Todas as informacBes aqui prestadas sdo andnimas. Sua participacdo € de significativa
importancia.

1 - Vocé ¢é graduando(a) da Universidade Federal da Fronteira Sul, campus Cerro
Largo-RS? *

() Sim: Continua a responder o questionario.

( ) N&o: Obrigada por sua participagéo!

2 - Vocé fez pelo menos uma compra online durante o periodo da pandemia da Covid-19
(Incluindo apenas pedidos realizados atraves de sites)? *

() Sim: Continua a responder o questionario.

( ) N&o: Obrigada por sua participac¢ao!

3- Género: * 4 _ |dade: *
() Feminino () Masculino

5- Curso: * 6 — Renda familiar mensal: *
( ) Administracdo () Até R$ 1.760

( ) Agronomia ( ) Entre R$1.761 e R$ 3.720
( ) Ciéncias Bioldgicas ( ) Entre R$ 3.721 e R$ 8.800
( ) Engenharia Ambiental e Sanitaria ( ) Entre R$8.801 e R$ 17.600
() Fisica ( ) Mais de R$ 17.601

() Letras

() Quimica

7 — Estado civil: *
( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Separado(a)/divorciado(a) ( ) Viavo(a) () Outro:;

8 - Vocé costumava fazer compras online antes do periodo da pandemia da Covid-19?*
( ) Sim, com muita frequéncia

( ) Sim, com pouca frequéncia

( ) Nao

9 — Qual(is) a(s) categoria(s) de produto vocé costuma comprar pela internet durante a
pandemia? (Vocé pode marcar mais de uma opgao) *

( ) Alimentacao

() Artigos esportivos

( ) Artigos farmacéuticos, médicos e ortopédicos

( ) Automotivo

( ) Comidas/bebidas (Consumo rapido — delivery/tele-entrega)

( ) Equipamentos e materiais para escritorio, informatica e comunicagdo
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( ) Livros, jornais, revistas e papelaria
( ) Moveis e eletrodomésticos
( ) Outros artigos de uso pessoal e doméstico
() Perfumaria e cosméticos
( ) Supermercados

() Tecidos, vestuario e calgados
( ) Outros, quais?

10 — Quantas compras online vocé fez no periodo da pandemia? *
() De1l a5 compras

( ) De 6 a 10 compras

( ) Mais de 10 compras

=>» Indique seu grau de concordancia com relacdo as frases abaixo, levando em
consideracéo que 1=discordo totalmente; 2=discordo parcialmente; 3=nem concordo
nem discordo; 4=concordo parcialmente e 5=concordo totalmente.

11 - Eu tive boa(s) experiéncia(s) na(s) compra(s) em lojas virtuais durante a pande mia.*

1 2 3 4 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

12 — A pandemia me influenciou a comprar mais pela internet. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

13 - Pretendo manter a minha maior recorréncia de compras online mesmo ap0s o fim
da pandemia. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

14 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar pela internet para ndo me expor ao risco
de contrair a Covid-19. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

15 - Eu, durante a pandemia, observo se as informacdes dos produtos, na loja virtual,
encontram-se de maneira detalhada e de fécil entendimento para que a compra seja
realizada. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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16 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar em lojas virtuais nas quais posso
navegar rapidamente. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O’ Concordo totalmente

17 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar em lojas virtuais que apresentam 0s
produtos de maneira organizada, que permitem-me localiza-los com facilidade. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

18 - Eu, durante a pandemia, escolho comprar em lojas virtuais pela praticidade,
comodidade e rapidez no momento de concluir a compra. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

19 - Eu, durante a pandemia, escolho as lojas virtuais pela variedade de produtos
disponiveis para a escolha. *

1 2 3 4 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

20 - Eu, durante a pandemia, procuro as lojas virtuais para fazer as minhas compras

devido a reducéo do fator tempo e areducdo do fator esforco naprocura pelos produtos.
*

1 2 3 4 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

21 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar pela internet pela possibilidade de
acompanhamento/rastreamento da compra dos produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

22 - Eu, durante a pandemia, me sinto inclinado a fazer compras em lojas virtuais
guando recebo anuncios de produtos com descontos superiores aos descontos de lojas
fisicas. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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23 - Eu, durante a pandemia, me sinto inclinado a fazer compras em lojas virtuais
guando recebo andncios de lojas virtuais que vendem produtos do meu interesse. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O’ Concordo totalmente

24 - Eu, durante a pandemia, quero fazer compras em lojas virtuais inde pe ndente mente
do recebimento de anuncios promocionais de produtos. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

25 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar em lojas virtuais nas quais eu me sinto
seguro no ato do pagamento dos produtos que adquiro. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

26 - Eu, durante a pandemia, faco minhas compras em lojas virtuais quando elas sé@o
recomendadas por alguém que ja tenha comprado em minha loja de interesse. *

1 2 3 4 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

27 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar meus produtos em lojas virtuais que
transmitam profissionalismo no ato de uma compra. *

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

28 - Eu, durante a pandemia, procuro comprar em sites que tenham uma comunicagao
disponivel para tirar as davidas, como os chats online (atendimento online). *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

=>» Caso vocé tenha o interesse em receber os resultados desta pesquisa, ap6s a sua
concluséo, insira seu e-mail no campo abaixo:
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APENDICE B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Comité de Eticaem Pesquisa - CEP/UFFS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

E-COMMERCE: UMA ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS
ESTUDANTES DA UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL, CAMPUS
CERRO LARGO, DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19

Prezado participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa E-COMMERCE: UMA
ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS ESTUDANTES DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL, CAMPUS CERRO LARGO,
DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19, que estad sendo desenvolvida por Paola Vogt,
discente de graduacdo em Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS),
Campus de Cerro Largo, sob orientacdo da Professora Dr?. Louise de Lira Roedel Botelho.

O objetivo central do estudo é: Analisar os fatores que influenciam o comportamento
dos estudantes de graduacdo da Universidade Federal da Fronteira Sul, do campus Cerro
Largo-RS, no processo de compra de produtos utilizando o e-commerce durante o periodo da
pandemia da Covid-19. A realizacdo desta pesquisa € justificada, pelo crescimento do
comércio eletrénico em meio a pandemia da Covid-19 e, consequentemente, a importancia de
entender as mudangas provocadas no comportamento de compra online desses estudantes,
visto a importancia desta compreensdo para diferentes organizacdes durante esse periodo,
principalmente.

O convite a sua participacdo se deve ao fato de vocé ter consumido produtos através
do e-commerce durante o periodo da pandemia da Covid-19. Sua participacdo € de extrema
importancia para o alcance dos objetivos propostos neste estudo, visto que, € relevante
conhecer e entender o que afeta o comportamento do consumidor online.

Sua participacdo ndo é obrigatéria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou
nao participar, bem como desistir da colaboracdo neste estudo no momento em que desejar,
sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de penalizagdo. VVocé ndo sera
penalizado de nenhuma maneira caso decida ndo consentir sua participacdo, ou desista da
mesma. Contudo, ela é muito importante para a execugdo da pesquisa. Vocé ndo recebera
remuneracao e nenhum tipo de recompensa nesta pesquisa, sendo sua participacdo voluntaria.

Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagOes por vocé prestadas.



63

Qualquer dado que possa identifica-lo sera omitido na divulgacéo dos resultados da pesquisa e
0 material armazenado em local seguro. A qualquer momento, durante a pesquisa, ou
posteriormente, vocé podera solicitar do pesquisador informacdes sobre sua participacdo e/ou
sobre a pesquisa, 0 que podera ser feito atraves dos meios de contato explicitados neste
Termo.

A sua participagdo consistirda em responder um questionario com questdes de multipla
escolha e de forma online. O tempo de duracdo do questionario é de aproximadamente cinco
(5) minutos. Os questionarios serdo transcritos e armazenados, em arquivos digitais, mas
somente terdo acesso aos mesmos a pesquisadora e sua orientadora. Ao final da pesquisa, sera
realizado o download dos dados para o computador da pesquisadora e arquivados no mesmo
em formato digital. Em seguida os dados serdo excluidos da plataforma digital (Google
Forms) na qual foram salvos no momento da coleta, para manter o sigilo das respostas.
Posteriormente ao tempo de guarda (5 anos) os arquivos serdo excluidos permanentemente do
computador da pesquisadora.

Os beneficios relacionados a sua participacdo na pesquisa serdo indiretos, sendo que
consistem na contribuicdo de conhecimentos construidos a partir dos seus posicionamentos
sobre o comportamento de compra online durante a pandemia da Covid-19. Assim, a pesquisa
podera mostrar quais os fatores que contribuem para a realizagdo dessas compras, ou seja,
poderd ser utilizada para melhorar o entendimento da sua relagdo com o comércio eletronico.

Quanto aos riscos que podem ocorrer aos participantes da pesquisa, destaca-se um
possivel constrangimento e desconforto em responder alguns questionamentos, pois sao
questbes de cunho pessoal. Para minimizar a possibilidade de tal constrangimento e
desconforto, os questionarios serdo respondidos sem a participacdo da pesquisadora, de forma
individual, para que os respondentes tenham maior liberdade, bem como poderdo deixar em
branco eventuais questdes que ndo queiram responder. Caso 0 risco ocorra, a pesquisadora
poder4d encaminhar o participante ao Setor de Assuntos Estudantis (SAE) o qual possui
acolhimento psicolégico e terd capacidade de auxiliar o respondente na resolugdo do
problema relacionado ao risco, sendo este um servico pdblico. Ainda, o participante recebera
total apoio da pesquisadora, informando a este que podera responder ao questionario em outro
momento ou ambiente mais adequado, levando em consideracdo o que o participante decidir
ser mais pertinente. Além disso, pelo fato de que a pesquisa sera realizada em ambiente
virtual, através da plataforma do Google Forms, hd riscos de violacdo de dados e,
consequentemente, ha impossibilidade por parte dos pesquisadores de assegurar total

confidencialidade dos dados.
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Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou publicacdes cientificas mantendo
sigilo dos dados pessoais. Além disso, o0 participante poderd solicitar a pesquisa completa a
pesquisadora ap6s a sua conclusdo através de um campo do questionario no qual o
participante podera inserir o seu e-mail. A pesquisa completa também sera disponibilizada no
acervo da UFFS.

Caso concorde em participar, basta assinalar se concorda ou ndo em participar da

pesquisa e apds responder as perguntas. Desde ja agradecemos sua participacao!

Cerro Largo, de de 2021.

Prof2. Dr2 Louise de Lira Roedel Botelho

Contato profissional com o(a) pesquisador(a) responsavel:

Tel: (55 - 981060101)

E-mail: louisebotelho@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia: (Rua Jacob Reinaldo Haupenthal, 1580, Bairro Sdo Pedro,
Bloco A. CEP 97900-000. Cerro Largo — RS — Brasil)

Certificado de Apresentagdo de Apreciacio Etica (CAAE): 47022921.4.0000.5564

Numero do parecer de aprovacao: 4.786.303

Data da aprovacao da pesquisa: 17 de junho de 2021

Declaro que entendi os objetivos e condicBes de minha participacdo na pesquisa e concordo
em participar.

Nome completo do (a) participante:

Assinatura:

“Em caso de duvida quanto a conducdo ética do estudo, entre em contato com o Comité de
Etica em Pesquisa da UFFS™ Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745; E-Mail:
cep.uffs@uffs.edu.br; Endereco para correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira
Sul/lUFFS - Comité de Etica em Pesquisa da UFFS, Rodovia SC 484 Km 02, Fronteira Sul,
CEP 89815-899 Chapeco - Santa Catarina — Brasil).



APENDICE C - Declaragdo de Ciénciae Concordancia

DECLARAGAO DE CIENCIA E CONCORDANCIA DAS INSTITUIGOES ENVOLVIDAS

Com o objetivo de atender s exigéncias para obtencdo de parecer do Comité de Etica

em Pesquisa envolvendo Seres Humanos, Bruno Munchen Wenzel. o responsavel

institucional (diretor do campus Cerro Largo-RS) da instituicdo Universidade Federal da
Fronteira Sul (UFFS) envolvida no projeto de pesquisa intitulado: E-COMMERCE: UMA
ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS ESTUDANTES DE GRADUACAOD
DA UNWERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL, CAMPUS CERRO LARGO,
DURANTE A PANDEMA DA COVID-19 declara estar ciente e de acordo com seu
desenvolvimento nos termos propostos, salientando que os pesquisadores deverdo
cumprir os termos da resolugdo 466/12 do Conselho Nacional de Salde e as demais
legislagBes vigentes. (Obs.: para os casos de instituicdes que atendam

criangal/adolescentes — citar o Estatuto da Crianga e do Adolescente- ECA).

Assinatura do\Fesquisador Responsavel

Assinatura e Carimbo do responsavel da Instituicao

Cerro Largo, 18 de maio de 2021.
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