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RESUMO

Diante da pandemia da Covid-19 e das medidas restritivas impostas para conter a sua
disseminacdo, as lojas fisicas acabaram sendo fechadas e a ado¢do ao e-commerce teve um
aumento significativo no Brasil, apresentando com isso mudang¢as no comportamento do
consumidor. Assim, o estudo tem como objetivo geral analisar o0 comportamento de compra
dos consumidores do Estado do Rio Grande do Sul no e-commerce antes e durante a
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 aplicacdo de um questionario online, através do Google Forms. A amostra
foi selecionada por meio da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e contou com
100 participantes. De acordo com a pesquisa, 0s entrevistados sdo em sua maioria jovens de
até 25 anos, com faixa salarial baixa de até dois salarios minimos, alto grau de estudo, com
nivel superior incompleto, acessam a internet por meio do celular. Quanto aos fatores que
influenciam os consumidores a comprar pelo e-commerce antes e durante a pandemia do
Covid-19, a pesquisa evidenciou que por razdo do prego por ser mais acessivel, trazer maior
comodidade, facilidade, e estar disponiveis em qualquer momento. O comportamento do
consumidor esté diferente apds a chegada da pandemia, estd cada vez mais sendo influenciado
pelos e-mails de divulgacdo das promoc0es, a praticidade, a rapidez e o pre¢o dos produtos
sdo fatores propulsores para a tomada de decisdo nas compras on-line, € ndo se importam

tanto em relagdo em ser cuidadoso ao realizar as compras.

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



ABSTRACT

Faced with the covid-19 pandemic and the restrictive measures imposed to contain its spread,
physical stores ended up being closed and the adoption of e-commerce had a significant
increase in Brazil, thus presenting changes in consumer behavior. Thus, the general objective
of the study is to analyze the purchasing behavior of consumers in the State of Rio Grande do
Sul in e-commerce before and during the Covid-19 pandemic. Thus, in methodological terms,
this is a descriptive research of quantitative nature, and for data collection was used the
survey method from the application of an online questionnaire, through Google Forms. The
sample was selected by non-probabilistic convenience sampling and had 100 participants.
According to the survey, the interviewees are mostly young people up to 25 years old, with a
low salary range of up to two minimum wages, a high level of study, with incomplete higher
education, access ing the internet through mobile phones. As for the factors that influence
consumers to buy through e-commerce before and during the Covid-19 pandemic, the
research showed that because of the price because it is more affordable, bring greater
convenience, ease, and be available at any time. Consumer behavior is different after the
arrival of the pandemic, is increasingly being influenced by promotional disclosure emails,
the practicality, speed and price of products are driving factors for decision making in online

shopping, and do not care so much about being careful when making purchases.

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

As transacOGes comerciais entre 0s seres humanos os acompanha desde os primordios.
Com a invencdo da moeda a sociedade passou a se organizar dentro de uma comercializacdo,
onde compradores e vendedores se reuniam para comprar e vender seus produtos, sendo esta
considerada a primeira forma de comércio, consistindo em transaces entre familias no
mesmo local, visando seu sustento e evitando desperdicios de produtos (KOTLER; KELLER,
2012). Assim, na sociedade onde o consumo passou a tomar uma escala de grande
importancia, Kotler e Keller (2012) expressam que o0 mercado é um conjunto de compradores
e vendedores, que efetuam transacfes de produtos ou classes de produtos, ou seja, seu
conceito esta ligado a troca de bens e servicos. O comércio consiste na compra e venda de
valores ou mercadorias, consistindo em um conjunto de rela¢cdes (KOTLER; KELLER, 2012).

Com o passar do tempo o0 mercado sofreu diversas alteragOes, trazendo com ele o e-
commerce, que consiste em um novo modelo de negécios. O e-commerce proporcionou um
novo modelo de comunicacdo, fazendo com que o consumidor se aproxime da oferta de bens
e servicos de forma online. A transacdo a distancia trouxe mais agilidade na atividade
comercial e reducdo de custos administrativos (FERREIRA, 2008). De acordo com Albertin
(2000), o e-commerce ¢ a realizacdo de toda cadeia de valores, dos processos de negdcio em
um ambiente eletronico. Albertin (2000) entende que a realizagdo da cadeia de valores deve
incluir, desde a distribuicdo de informacGes dos produtos e servicos até a realizacdo das
transacdes entre as partes que compdem o ambiente de negocio.

A tecnologia mudou o modelo de negdcios nas empresas, além disso, ela possui um
processo interativo entre comprador e vendedor, deixando mais rica e intensa a experiéncia de
compra (TORRES, 2008). Dessa forma, Torres (2008) enfatiza que foram feitas diversas
pesquisas, mostrando o crescimento do e-commerce no mundo todo. Sendo assim, as pessoas
preferem comprar online ao invés de ir as lojas fisicas, com isso, nota-se que O
comportamento de compra do consumidor mudou, e com essa mudancga as empresas possuem
a necessidade de compreender esse comportamento.

Kotler e Keller (2012) argumentam que é de suma importancia monitorar o
comportamento de compra do consumidor. Os autores complementam que, 0 comportamento
de compra do consumidor € um estudo de como os individuos compram, usam e descartam
bens, servigos, ideias e experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. O

comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre
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eles, os fatores culturais sdo os que exercem maior influéncia para o consumidor (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Ao analisar o mercado e as caracteristicas de consumo dos clientes, é possivel que as
empresas desenvolvam novos produtos e servicos relativos as necessidades e desejos de cada
consumidor (LAS CASAS, 2010). O comportamento de compra dos consumidores &
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papé€is sociais e status
(KOTLER, 2012). Kotler e Keller (2012) dizem que as decisbes do comprador s&o
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,
circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, valores e estilo de vida.

O perfil do consumidor brasileiro mudou por conta da internet, o surgimento do e-
commerce como alternativa para comprar resultou em uma jornada totalmente nova, e isso fez
com que os brasileiros comprassem mais (D’ANGELO, 2021). Todavia, os consumidores
brasileiros ndo tendem a ser tao fiéis as marcas, ou seja, mesmo que a pessoa tenha gostado do
produto, pode ser que a outra marca se destaque mais por conta do pre¢co menor (BUREAU,
2020). O consumidor brasileiro € influenciado pela variedade de produtos, e com tantas
opcdes disponiveis oferecidas através do e-commerce, a compra pelo consumidor brasileiro se
torna cada vez mais facil (STYLE, 2020).

No ambito mercadolégico, Kotler (2012, p. 161) afirma que “a cultura ¢ o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. O Estado
do Rio Grande do Sul é conhecido como um estado bairrista, ou seja, povo que conserva sua
terra natal e suas culturas. Beltrdo (2010) diz que, se analisarmos o Rio Grande do Sul, o
galcho € mais exigente na questdo das marcas dos produtos, tendo em vista que pesquisam
precos, comparam ofertas de diferentes categorias, sabem bem o que procuram e conhecem 0s
produtos. Segundo Beltrdo (2010) o povo galcho €é exigente, tendem a dar preferéncia as
marcas tradicionais, para conquistar os gauchos é preciso caprichar na embalagem e
apresentar precos que sejam competitivos.

O fator que motiva os gauchos a fazerem compras no e-commerce, esta ligado a uma
rede de relacionamento, na conversa entre pessoas (RADMANN, 2018). Os consumidores
gue experimentaram as compras no comércio eletrbnico influenciam e orientam outros
consumidores a realizarem compras, tendo a troca de informacéo entre os consumidores, alem
da ajuda desde a indicacdo de lojas melhores, nos precos e em relagdo a qualidade dos
produtos (RADMANN, 2018.

O poder nas médos dos consumidores traz para as organizacfes obstaculos a serem

enfrentados no dia a dia, além disso, com a chegada da pandemia da Covid-19 no ano de 2020



0s obstaculos dobraram de tamanho, em meio ao caos mundial as empresas precisaram se
adaptar para conseguir prosseguir com seus negécios (SILVA; SILVA; OLIVEIRA, 2021).
Pode-se dizer que esta é a nova realidade a ser vivida, com a pandemia houve mudancas no
comportamento do consumidor, tendo em vista que, atualmente estdo mais cautelosos, ja que
tiveram que se adequar as necessidades, ao uso da méscara e alcool em gel, além de evitar
aglomeracdo de pessoas e manter o distanciamento social. Entretanto, um grande aliado das
empresas foi 0 uso do e-commerce, a necessidade de isolamento e distanciamento social
causou um grande impacto nas lojas fisicas, assim, surgem constantemente as compras online
como uma solugdo para continuar operando e divulgando os empreendimentos (SILVA,
SILVA; OLIVEIRA, 2021).

Portanto, diante deste cenario, Ribeiro (2020) afirma que os produtos e servicos
ganharam novos sentidos e 0s consumidores estdo preferindo adquirir itens que agreguem o
momento especifico que estamos vivendo. Compreender estes novos comportamentos ajudara
as empresas a tracar estratégias assertivas e proporcionar uma comunicacdo e um
posicionamento mais coerente as ressignificacdes e ao novo contexto vivenciado. A qualidade
do atendimento e dos servi¢os no e-commerce tornam-se fatores criticos de sucesso para as
organizacOes, visto que, o contato do cliente com a empresa se da através de tecnologias,
como o uso de computadores, celulares, smartphones, entre outros (REIS; COSTA, 2012).

Com o isolamento social as pessoas sentiram a necessidade de mudar os habitos, tanto
que, em abril de 2020 o e-commerce faturou 81% a mais do que no mesmo periodo do ano
anterior, ja que muitos dos brasileiros fizeram suas compras online pela primeira vez. Deste
modo, se 0s consumidores tiverem boas experiéncias, vdo levar este habito adiante, mesmo
depois da pandemia (SHIAVINI, 2020). A Ebit (2021) divulgou uma pesquisa que aponta
que 95% dos brasileiros pretendem continuar comprando online quando a Covid-19 amenizar
completamente. Conforme o site E-commerce-Brasil (2020), as vendas no ano de 2021
cresceram 27%, atingindo um faturamento de R$161 bilhGes de reais. Estes nimeros serdo
impulsionados pelo crescimento do nimero de consumidores no e-commerce.

Assim, buscou-se conhecer o comportamento de compra dos consumidores no e-

commerce no Estado do Rio Grande do Sul, antes e durante a pandemia da Covid-19.



1.1 TEMA

Para tanto a tematica do presente trabalho esta voltada para o comportamento de compra

do consumidor no e-commerce antes e durante a pandemia da Covid-19.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante da contextualizacdo apresentada e definicdo do tema a ser investigado, tem-se
como questdo de pesquisa: Qual o comportamento de compra do consumidor do Estado do
Rio Grande do Sul no e-commerce antes e durante a pandemia da Covid-19?

1.3 0OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar o comportamento de compra dos consumidores do Estado do Rio Grande do

Sul no e-commerce antes e durante a pandemia da Covid-19.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar os consumidores do Estado do Rio Grande do Sul no e-commerce;

e Identificar o comportamento de compra no e-commerce antes da pandemia da Covid-19;

e Identificar o comportamento de compra no e-commerce durante a pandemia da Covid-19;

e Comparar 0 comportamento de compra no e-commerce antes e durante a pandemia da
Covid-19.

1.4 JUSTIFICATIVA

De acordo com Pinheiro (2006), o comportamento do consumidor analisa como
individuos e grupos selecionam, compram e usam o0s bens e produtos. Porém, entender o
comportamento do consumidor ndo é uma tarefa facil, pois este pode declarar uma
necessidade um desejo e agir de maneira diferente ao que se espera, respondendo apenas por

influéncias sentidas na ultima hora.



Este estudo visa identificar o comportamento do consumidor no e-commerce antes e
durante a pandemia da Covid-19 do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo Schiffman e
Kanuk (2002), € notdrio o crescimento dos campos em Administracdo e entre eles esta o
comportamento do consumidor, o qual recebeu consideravel destaque nos Gltimos anos. Ao se
tratar da importancia de estudar o comportamento do consumidor, Dias (2004) destaca que o
profissional do marketing deve se atentar aos mais variados tipos de clientes, necessidades e
expectativas de atendimento e relacionamento, onde, a partir destes aspectos o profissional
passa a se focar na midia, propaganda e promogéo.

Castro (2012) afirma que, estudar o comportamento do consumidor é importante, pois
“entendé-lo ¢ a chave do sucesso nos negocios”. Estudar e entender o comportamento do
consumidor abre diversas portas para compreender as razdes pelas quais eles sdo fiéis a uma
marca em detrimento a outra, além de auxiliar o profissional de marketing na preparacéo das
estratégias para 0 seu negocio.

Quando € escolhido estudar o comportamento do consumidor, busca-se refletir sobre o
gue motiva os consumidores a comprar, suas decisdes de compra, os fatores que influenciam
essa decisdo, além de como determinados produtos e servicos sdo escolhidos (MERLO;
CERIBELLI, 2014). Conforme estes autores, tém-se varios motivos que justificam o estudo do
comportamento do consumidor, como 0s gestores de marketing que tomam decisbes mais
consistentes, facilitando a compreensdo do comportamento do seu publico-alvo e permitindo
que os individuos interpretem diferentes situacdes de consumo. Apoia também os gestores
publicos, na concepcdo de leis e regulamentos voltados aos consumidores (MOWEN;
MINOR, 2003).

O cliente passou a consumir informacdo através de varios meios e, muito além de
apenas consumir, também passou a contribuir na producdo, fazendo parte de todo o processo.
Com a grande quantidade de informacGes disponiveis na internet, a maioria das pessoas
buscam orientac&o sobre o que comprar, onde e como. E também neste meio que as empresas
precisam investir para acompanhar os desejos dos consumidores. Investir em e-commerce €
ter uma opgédo a mais de comunicagdo com os clientes e consequentemente de vendas. Deixar
de investir em e-commerce segundo Torres (2009), é deixar que os consumidores falem da
empresa sem que ela propria esteja participando de todo o processo, isso acaba beneficiando
apenas 0s concorrentes. Desse modo, a internet pode afetar 0 negocio sem que a empresa
queira.

A plataforma e-commerce é uma ferramenta que vem sendo muito utilizada no

contexto do marketing digital, populariza-se ano ap6s ano, se tornando um meio de
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preferéncia entre o consumidor em geral (TORRES, 2009). Devido a sua facilidade de compra
sem sair de casa, a disponibilidade de condicGes de pagamentos estendidos, vendas sem
intermediarios, as quais ndo necessitam de um vendedor para que a venda aconteca, horarios
flexiveis de compra que possibilitam ao cliente efetuar a comprar a qualquer hora e em
qualquer lugar, desde que o0 mesmo tenha em mé&os um computador ou celular (TORRES,
2009).

Como ja mencionado anteriormente, 0 e-commerce ja se encontrava em crescimento e,
com a pandemia da COVID-19 este crescimento ganhou impulso. Através disso, por conta do
medo das pessoas em estarem expostas presencialmente nas lojas fisicas e a comodidade de
comprar e receber produtos em casa, a utilizacdo da internet para as compras virou o “novo
normal” (SHIAVINI, 2020).

Com a pandemia do COVID-19 veio o medo, e com ele veio a principal mudanca no
comportamento de compra do consumidor, com medo de contrair o virus, muitas pessoas
estdo evitando parques, lojas fisicas e locais com muita aglomeracdo, isso fez com que muitos
consumidores comprassem por lojas online, por isso é fundamental ficar atentos a estas
mudancas de comportamento de compra, pois essa tendéncia pode permanecer mesmo apos a
pandemia (SEBRAE, 2020).

A cada ano mais e mais brasileiros utilizam o e-commerce, ao longo do ano de 2017,
mais de 55 milhGes de brasileiros compraram online pelo menos uma vez. O ndmero
representa um crescimento de 15% comparado com o ano anterior (LOPEZ, 2018). De modo
geral, as mulheres ainda compram online mais que os homens no Brasil. Elas foram
responsaveis por 50,4% de todas as transacGes de e-commerce no pais, abaixo dos 51,6% de
2016. Isto indica que as mulheres realizaram 1,4 milhdes de compras a mais que os homens
(LOPEZ, 2018).

Ressalta-se que, com a chegada da pandemia da covid-19 estes nimeros se alteraram,
no més de agosto do ano de 2020, o e-commerce alcangou 41,92 bilhdes faturados, comparado
com o ano anterior o crescimento foi de 56,8%. Além disso, o e-commerce no Brasil registrou
um crescimento de 47% no faturamento durante os primeiros seis meses de 2020, maior alta
em 20 anos (B2W MARKTPLACE, 2020). Com o crescimento do e-commerce e o0s fatores
causados pela pandemia, foi nitida a chegada de novos consumidores. Durante o segundo
semestre de 2020 constaram-se 5,7 milhdes de novos consumidores, ja no 3° trimestre de
2020 foram 5,8 milhGes de pessoas que utilizaram o e-commerce. De todos estes numeros
52,1% das compras sdo realizadas por mulheres (B2W MARKTPLACE, 2020).
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Diante de um cenario de aumento do consumo via e-commerce, buscou-se conhecer as
pesquisas que estdo sendo desenvolvidas sobre a tematica. Foi realizada uma pesquisa no més
de junho do ano de 2021, no Google Académico e no Portal Periédico da CAPES, usando no
buscador as seguintes expressdes: “Comportamento do consumidor na pandemia”;
“Comportamento de compra na pandemia” e; - “E-commerce na pandemia”. A busca gerou
seis artigos e destes apenas um artigo relacionado ao tema do comportamento de compra do
consumidor na pandemia da Covid-19.

O artigo de Silva (2020) teve como tema a analise do comportamento dos
consumidores no setor varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia da
Covid-19, como local de pesquisa o Estado de S&o Paulo. Como resultado da pesquisa foi
possivel identificar que, as mudancgas que ocorreram devido a pandemia, indiretamente ou
diretamente, atingiram o comportamento dos consumidores, tendo em vista que se tornaram
cada vez mais restritivas as vendas fisicas, devido as normas de contingéncias adotadas pela
OMS (Organizagdo Mundial da Saude). Com esse estudo, foi possivel identificar a descoberta
de inimeras transformacgdes no comportamento. Mesmo vivenciando um forte impacto
econémico e financeiro no pais, a pesquisa aplicada identificou um aumento nas vendas
online, especificamente uma margem de 21% a 40% de alta. Com a analise voltada ao Mix de
marketing e com base nos resultados, foi possivel identificar que as mudancas que ocorreram
devido a pandemia, indiretamente ou diretamente, atingiram o comportamento dos
consumidores, visto que se tornaram cada vez mais restritivas as vendas fisicas, devido as
normas de contingéncias adotadas pela OMS.

Por fim, o e-commerce ganha forca no dmbito académico, pois através deste assunto
tornou-se possivel abordar um tema ligado a internet e ao uso das redes sociais, como canal de
acOes utilizados na area do marketing em tempo de ocorréncia da pandemia da Covid-19, o
qual é pouco explorado por estudantes de administracdo de empresas. O tema ira enriquecer o
acervo da biblioteca e o curso de Administracdo, por se tratar de um assunto pouco abordado
na Administracao e por existirem poucos estudos nesse segmento de pesquisa, tendo em vista
gue a pandemia é um fator inesperado e que acaba tendo uma grande relevancia nas
discussbes de qualquer area de estudo, pelo fato de ter impactado todos os segmentos de
alguma maneira. O estudo servird como subsidio para a comunidade académica aprimorar
seus conhecimentos sobre o assunto, incentivando estudos sobre as novas necessidades e
tendéncias do mercado. Além disso, vai proporcionar maior conhecimento em relacdo a

formacéo profissional da autora.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A temaética estd relacionada ao comportamento de compra no e-commerce. No
presente capitulo serdo abordados itens expressivos para o entendimento do assunto proposto

pelo trabalho, séo eles: marketing, comportamento do consumidor e e-commerce.

2.1 MARKETING

O marketing é um assunto bastante abordado na atualidade, por ser considerado muito
importante para as empresas, visto que é através dele que sao identificados 0s consumidores, a
maximizacdo de vendas e a identificacdo do mercado alvo (SECCON; CASTELLANI;
FEGER, 2014). A AMA (ASSOCIATION MARKETING AMERICAN, 2017) define o
marketing como: “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Ou
seja, 0 estudo desta area deve partir da identificacdo das necessidades ou desejos das pessoas,
sendo que, cada individuo ou conjunto de individuos, possuem preferéncias especificas por
bens e servigos.

Segundo Kotler (2012), o marketing tem como tarefas principais a criacdo, a
promocdo e o fortalecimento de bens e servigos aos clientes, podendo eles serem pessoas
fisicas ou juridicas. Um dos principais fundamentos do marketing tradicional é o Mix de
marketing, que também pode ser chamado de composto de marketing. Esta ferramenta se
destaca devido ao fato dela reunir uma série de poderosas taticas de vendas, fundamentadas
no principio dos 4 P’s: produto, prego, praca e promocao. Por meio dessa ferramenta se torna
possivel que os gestores obtenham parametros mais apurados de como, quando, onde e para
quem devem direcionar a oferta dos produtos e servigos. Isso faz com que a empresa decole
nas vendas, ajudando, ainda, a melhorar o panorama geral do empreendimento (SEBRAE,
2018).

Las Casas (2010) enfatiza que o composto de marketing € um dos principais alicerces
para entender o marketing tradicional, tanto para a area académica quanto para a area
profissional. Segundo ele, deve-se analisar e decidir utilizando as ferramentas do composto de
marketing que sdo: produto, prego, praca e promog¢do, como ja foram citadas anteriormente,
mas tendo como foco principal o consumidor.

Estes conceitos estdo se modificando significativamente com a introducdo da internet,

que esta cada vez mais presente e estabeleceu o surgimento das diversas midias sociais que
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hoje fazem parte do nosso cotidiano, proporcionando condi¢Ges para que as pessoas busquem
contetdos relevantes na web, além de possibilitar a interagdo com as instituicdes que
divulgam os conteudos. Diante deste contexto, observa-se uma mudanca de comportamento
dos consumidores, 0s quais se preocupam cada vez mais com os valores de uma organizacéo,
0 que acaba emergindo o denominado Marketing 3.0 (KOTLER, 2012).

O mesmo autor menciona que o marketing passa por trés momentos distintos. A
primeira fase se trata do marketing 1.0, que surgiu durante a era industrial, € centrado no
produto e tem como objetivo principal o0 aumento das vendas. Posteriormente, surgiu o 2.0,
que se originou na atual era das informagdes e que é voltado para o consumidor.
Concomitante a isso, as organizagfes necessitam adotar estratégias voltadas a agilidade e
qualidade, pelo fato de os consumidores estarem bem-informados e a concorréncia
relativamente alta (KOTLER, 2012). Ainda segundo Kotler (2012), o incremento das
possibilidades oferecidas pela web, estd possibilitando o surgimento de um novo modelo de
marketing, o 3.0, o qual é centrado no individuo como ser humano pleno, visto que, esse
individuo possui interesses voltados para os valores e busca satisfacdo emocional no produto
ou servico que adquire.

Contudo, devido a revolucao digital que foi tdo impactante diante das transformacgdes
que ocorreram no marketing 3.0, onde as mesmas ja acontecem no contexto da internet, Philip
Kotler desenvolveu um novo conceito para essa economia digital, o qual denomina-se
marketing 4.0 que é o mais recente estagio do mercado. O marketing 4.0 por sua vez, ndo vem
para substituir o 3.0, pois as empresas devem seguir focadas no ser humano e assumir uma
personalidade para a sua marca. Mas, agora a tecnologia assume um papel central nas
transformac0es e o ser humano precisa ser entendido nesse contexto (CASAROTTO, 2018).

Diante disso, pode-se enfatizar o conceito trazido por Kotler e Armstrong (2015. p. 4)
onde diz 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”. Diante desta defini¢do pode-se observar que o publico é o centro de qualquer acdo
do marketing, e conhecé-los é importante para obter estratégias de sucesso. Se 0s
comportamentos deste publico alvo (grupo 17 especifico de consumidores ou organizacbes
que compartilham um perfil semelhante) mudam, as estratégias do marketing devem se
adaptar a esta mudanca tambem (GABRIEL, 2010).

O ambiente virtual difere-se do ambiente fisico por conta do meio como as opera¢des
sdo conduzidas. No entanto, as praticas de venda e de marketing sdo muito parecidas, sendo

que os profissionais engajados e responsaveis pelo desenvolvimento destas areas possuem a
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missdo de compreender da mesma forma o publico alvo, as caracteristicas dos consumidores e
também o que consideram na hora de tomarem suas decisdes. Tratando especificamente no

nicho de consumidores que utiliza a internet como atalho.

2.2 E-COMMERCE

Na economia digital, a interacdo digital sozinha ndo é suficiente, na verdade, em um
mundo cada vez mais conectado, o toque off-line representa uma forte diferenciacdo. Embora
o marketing 4.0 seja imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis por causa
das répidas mudancas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma personalidade auténtica € mais
importante do que nunca (KOTLER, 2017). Diante de uma realidade cada vez mais
transparente, a autenticidade € o ativo mais valioso, finalmente, o Marketing 4.0 alavanca a
conectividade méaquina a maquina e a inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade
do marketing, enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com 0 intuito de
fortalecer o engajamento do cliente (KOTLER, 2017).

Com o avanco da tecnologia e as mudancas decorrentes no comportamento das
pessoas, Marketing 4.0 ganha mais espago e se torna uma realidade nas empresas, 1SS0 vem
sendo influenciado pela aceleracdo da digitalizacdo e a necessidade de uma relacdo mais
profunda entre marca e consumidor (KOTLER, 2017).

A internet alterou completamente 0 modo com que as pessoas compram e Sse
relacionam com as marcas, afinal, se torna bem mais simples adquirir produtos na web e
recebé-los em casa. Ao perceber essa realidade diferenciada, diversas ferramentas e
estratégias foram sendo criadas, 0 que exige que as empresas tenham estratégias mais precisas
para atrair seus clientes. Assim, surgiu o marketing digital, uma forma de promover produtos
e empresas com base em informacgdes e acdes realizadas no ambiente online. O e-commerce é
uma ferramenta do marketing digital, e ele se torna uma ferramenta eficaz nesse contexto,
pois ¢ capaz de gerar vendas a partir das proprias preferéncias dos consumidores (EUGENIO,
2019).

Miiller (2013) define o e-commerce como uma transacdo online onde se pode realizar
compras ou efetuar vendas, na qual as pessoas se comunicam e buscam sempre pelo melhor
produto ou servico. O comércio eletrénico ndo é apenas uma loja virtual, mas sim uma
ferramenta na qual é possivel expor produtos e servigos, como também mostrar a infinidade
de produtos com precgos e marcas diferentes, “¢ uma nova era, onde tudo que se procura pode

ser achado na tela de um computador” (MULLER, 2013 p. 15).
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A internet possibilitou uma nova maneira de comercializagdo: a venda on-line atraves
de lojas virtuais. Nem todos os produtos se encaixavam neste perfil, mas com a evolucdo da
tecnologia, cada vez mais produtos e empresas podem se beneficiar dessa possibilidade
(TORRES, 2009). O autor enfatizava que o comércio eletrénico (como pode-se chamar o e-
commerce) deve ser entendido como um novo paradigma a ser quebrado na maioria das
empresas. Ele considera comum ver as empresas que poderiam estar se beneficiando desta
ferramenta ndo investirem na area, justamente por mao acreditarem que seus produtos ou
negocios possam ser vendidos on-line. Como tudo tem seus pros e contras, quando se trata da
plataforma e-commerce isso ndo é diferente, 0 mesmo possui diversas vantagens e

desvantagens que serdo mencionadas na proxima secao.

2.2.1 Tipos de E-commerce

Com os mais variados tipos de e-commerce o consumidor e as empresas podem
escolher o melhor tipo para seu uso e assim adequando as suas necessidades, deixando
proprietarios e clientes satisfeitos (MULLER, 2013). Existem varios tipos de e-commerce,
onde cada um deles é especifico para cada momento.

- Business to Consumer (B2C): Segundo Sparsbrod (2016), este tipo de modelo diante do
comércio eletrénico se distingue pelas relacbes comerciais eletrénicas que sdo realizadas entre
empresas (business) e o consumidor final (consumer). Este tipo de comércio esta
desenvolvendo muito devido ao advento da web e, ja existem inUmeras lojas virtuais e
shoppings na internet (SPARSBROD, 2016). Através do e-commerce B2C se torna possivel
que as empresas aumentem suas vendas para o varejo e estabelecam um relacionamento entre
a marca e o consumidor, com o objetivo de fidelizar o cliente. Exemplos de Business to
Consumer sdo as Americanas.com, Submarino e Amazon.com (TORRES, 2009).

- Bussines to Business (B2B): Abrange todas as transacdes eletronicas de bens ou servigos
realizados entre as empresas. Produtores e atacadistas do comércio tradicional operam com
este tipo de comercio eletrénico (SPARSBROD, 2016). N&o existe a interacdo com o cliente
como pessoa fisica e, normalmente é feito entre fabricantes e lojas (TORRES, 2009).

- Consumer to Consumer (C2C): Neste tipo de comércio eletronico séo abrangidas todas as
transagdes eletronicas de bens ou servicos realizados entre consumidores (SPARSBROD,
2016). O C2C pode ser exemplificado pelas trocas comerciais que ocorrem no portal do
Mercado Livre, onde as pessoas fisicas anunciam, vendem e compram diversos produtos.

Outros exemplos que podem ser citados sdo: eBay, sites de leildes, anuncios gratuitos e 0s
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sites que oferecem oportunidades de negociacdo entre pessoas comuns, onde as mesmas ndo
sdo representadas por intermédio de empresas (TORRES, 2009).

- Consumer to Business (C2B): esse tipo de e-commerce € comum em projetos que Sao
baseados em crowdsourcing (técnica utilizada onde pessoas se juntam para resolver
problemas de forma unida, seja para criarem conte(do, desenvolver novos produtos,
encontrarem solugdes) (SPARSBROD, 2016). Se trata de um grande nimero de individuos
que tornam seus servicos ou produtos disponiveis para compra de empresas que procuram
exatamente esses tipos de servi¢os ou produtos. Um exemplo disso séo os sites onde designers
apresentam propostas de um logotipo para as empresas, no qual um deles é selecionado e
efetivamente adquirido (SPARSBROD, 2016).

2.2.2 Vantagens e Desvantagens na utilizacao da plataforma E-commerce

A principal vantagem do e-commerce para as empresas e fornecedores segundo
Eugénio (2019), é apresentar e disponibilizar seus produtos e servicos para as vendas no
mundo todo, mesmo com poucos funcionarios se torna possivel efetuar essas atividades que
comecam pelo pedido e se estendem até o faturamento e entrega do produto ou servico. As
possibilidades de uso deste tipo de mercado s&o imensas, pois com a internet se tem uma
facilidade muito maior de encontrar todos os tipos de produtos ou servi¢gos no mesmo lugar,
resultando em muito mais atratividade para as pessoas. O autor enfatiza as vantagens do
comércio eletrébnico para os consumidores e clientes, onde, a compra que € realizada pela
internet evita muitos contratempos, como por exemplo, o percurso até a loja fisica, as
dificuldades em encontrar vagas nos estacionamentos, as filas, 0 mau atendimento da parte
dos vendedores, entre outros.

O comércio eletronico oferece a comodidade de compra, o servico fica disponivel sete
dias por semana, 24 horas por dia e ainda oferece um enorme conjunto de informacdes sobre
0s produtos ou servicos. A seguranca que € disponibilizada ao cliente na hora da compra
também é uma vantagem para as lojas virtuais, pois as empresas que utilizam este servico
possuem senhas criptografadas, garantindo o sigilo das informagdes dos consumidores
(EUGENIO, 2019).

Eugénio (2019) aborda as desvantagens que pode haver para as empresas e
fornecedores, bem como, para os consumidores e clientes, onde, o retorno monetario é mais
demorado, e algumas empresas virtuais acabam deixando de existir por falta de planejamento.

O mesmo enfatiza que a maior desvantagem das compras pela internet é que o cliente ndo
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possui a oportunidade de examinar o produto fisicamente antes de efetuar a compra. O cliente
néo recebe o produto imediatamente na hora do ato da compra e a transacao financeira pode
envolver riscos. Para que se efetue o pagamento por meio do boleto bancario, 0 consumidor
tem que se deslocar até o banco, caso 0 mesmo nao seja cadastrado em servigos de pagamento
on-line de seu respectivo banco (EUGENIO, 2019).

Diante dos pontos apresentados, pesquisas realizadas pelo Sebrae (2017) trazem
resultados sobre o crescimento no numero de consumidores que utilizam a plataforma e-
commerce mesmo contendo tais desvantagens, onde nos ultimos 10 anos, o numero de
consumidores que utilizam o e-commerce passou de um milhdo em 2001 para mais de 40
milhdes em 2012, sendo que atualmente temos mais de 80 milhdes de internautas, e essa
tendéncia é s6 aumentar. O site cita que o motivo do aumento foi a inclusao das classes C, D e
E, onde 61% dos novos compradores representavam a classe C. Diante destes fatores, o Brasil
se tornou o 3° pais no ranking mundial com maior nimero de compras pela internet. As
facilidades que se tém hoje para obter um cartdo de crédito, a popularizacdo da internet, o
aumento na venda de aparelhos tecnoldgicos (computadores, notebooks, smartphones) sdo
alguns dos aspectos que tém atraido as classes C e D a ir as compras on-line.

Foi realizada uma pesquisa sobre o comportamento dos académicos da Unijui (2014)
Campus de Santa Rosa no que diz respeito as compras via internet, para tanto se tragou como
objetivo principal identificar o comportamento de compras, via e-commerce, dos académicos
discentes da Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul campus de
Santa Rosa. Como resultado da pesquisa, se identificou alguns pontos fracos que podem ser
melhor implementados no e-commerce, como: 0s pesquisados indicaram que sites mais
acessiveis e faceis de serem utilizados tornam-se mais interessantes de serem acessados;
grande parte dos pesquisados indicou que compra via internet por encontrar produtos
diferentes dos que estdo disponiveis nas lojas fisicas; sugere-se divulgar lancamentos e
permitir que o cliente realize compras antecipadas de produtos que estdo sendo langados,
antes de chegarem as lojas fisicas; oferecer precos abaixo dos que sdo praticados nas lojas
fisicas € sempre uma possibilidade de garantir que a compra ocorra. Estas acdes podem ser
aplicadas tanto por novos empreendedores que estejam iniciando seus negdcios no meio
virtual, como por empresas que ja atuam no E-commerce (UNIJUI, 2014).

Segundo o autor Kotler (2017) com a conectividade em que vivemos atualmente, o
peso da conformidade social estd aumentando de forma generalizada, os consumidores se
importam cada vez mais com as opinifes dos outros, eles também compartilham suas opinides

e compilam enormes acervos de avaliagdes. Juntos, pintam o préprio quadro de empresas e
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marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem
projetar. A internet, sobretudo a midia social, facilitou essa grande mudanca fornecendo as
plataformas e as ferramentas (KOTLER, 2017).

A conectividade movel permite aos consumidores acessar a sabedoria das multidoes e
tomar melhores decisbes de compra, em um ambiente assim, os clientes se adaptam mais as
opinides sociais, na verdade, a maioria das decisdes de compra pessoais serdo essencialmente
decisdes sociais, 0s consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e
empresas (KOTLER, 2017). Do ponto de vista da comunicacdo de marketing, 0s
consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicagao.

Um modo de relacdo do e-commerce com os consumidores é atender suas demandas, o
marketing tem um impacto mais abrangente nas mentes e comportamentos das pessoas, a
linha entre o que o publico precisa e 0 que o marketing faz querer estd mais ténue do que
nunca, porém, no longo prazo, todos saem beneficiados disso, as marcas obtém clientes mais
leais, enquanto esses obtém muito mais do que apenas produtos de qualidade de empresas
(BUREAU, 2020). O mercado explora bastante a vida do consumidor no aspecto social, ele
que vai estudar e pontuar estratégias para convencimento de adi¢do de um produto ou servico,
entretanto para que isso se torne uma ferramenta eficaz e Util, o Marketing trabalha com
métodos de andlise de mercado, estudos e testes de empenho, somente assim €é correto dizer
que com um publico certo, um produto iré saciar ou até explorar novos desejos do consumidor
(ROMUALDO, 2018).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Morgado (2003), a internet assumiu um papel de grande importancia no
Brasil, principalmente se somada ao impacto nos negocios. Essa situacdo se mostra tdo
significativa que h4 uma grande movimentacdo no comportamento do consumidor para
entender o fenbmeno da compra no e-commerce, ja que, segundo Farias, Kovacs e Silva
(2008), a internet criou um processo de modificagdo do comportamento das pessoas quando
se trata de compras no e-commerce.

Este mercado tem atraido muitas empresas tradicionais, pois oferece novos e
lucrativos negdcios, e muitas outras empresas ainda irdo ingressar neste meio nos proximos
anos, o principal ponto relativo a este crescimento, diz respeito ao consumidor, de forma que
¢ cada vez mais interessante se estudar e pesquisar sobre 0 seu comportamento
(ROMUALDO, 2018).
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Blackwell, Miniard e Engel (2013) definem o comportamento do consumidor como
atividades em que as pessoas se ocupam quando adquirem, consomem e dispdem de variados
produtos e servigos. Resumidamente, o0 comportamento do consumidor ¢ o estudo do “por que
as pessoas compram”, um campo de estudos que foca nas atividades do consumidor, sob a
premissa de desenvolver estratégias capazes de influenciar seus clientes a comprar
determinadas marcas e produtos. Para os autores, varias atividades definem o comportamento
do consumidor, como a obtencdo, o consumo e a eliminacdo: a obtencdo, refere-se as
atividades que influenciam na compra ou recebimento de algum produto, informacdes sobre
os produtos e a avaliacdo de marcas; ja 0 consumo trata-se de como e quais situacGes 0s
consumidores usam o produto ou servico, consumidor pode passar a usar seu produto em casa
ou no trabalho; e ainda, a eliminacdo refere-se a disposi¢cdo dos produtos e embalagens dos
restos dos produtos, podendo optar pela reutilizagéo.

Inserido no campo de estudo do comportamento do consumidor, tem-se 0 processo de
tomada de decisdo, onde inimeros modelos estdo propostos na &rea. Entretanto, optou-se por
descrever neste estudo o modelo de processo decisorio de compra elaborado por Blackwell,
Miniard e Engel (2013). Este modelo apresenta uma divisdo de sete etapas no processo de
tomada de decisdo: reconhecimento da necessidade, busca de informaces, avaliacdo de
alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo de alternativas pds-consumo e 0
descarte.

Segundo Keller e Kotler (2012), o reconhecimento da necessidade é o fator que inicia
0 processo de compra. O reconhecimento da necessidade, ou problema, aparece quando o
consumidor percebe uma diferenca do estado atual em que se encontra e o estado desejado. O
consumidor passa a perceber que ha um problema a ser resolvido, podendo ser de simples ou
complexa resolucdo. Um ndmero expressivo de fatores pode ser responsdvel por essa
necessidade, como o tempo, novas circunstancias, o consumo de produtos e influéncias do
marketing (MEDEIROS; ANTONI; CRUZ, 2013).

Na sequéncia, a busca de informacdes ocorre em duas etapas, interna e externa. A
interna esta relacionada a memdria da pessoa, seja por experiéncias em compras anteriores ou
por outras informacBes armazenadas. Ja a externa estd relacionada a busca de dados e
informacdes de auxilio encontrados em grupos de referéncia e ferramentas de comunicacéo,
como folders, sites e demais recursos. Quanto mais envolvido o consumidor esta na compra,
mais detalhada sera a sua busca por informagdes (MEDEIROS; ANTONI; CRUZ, 2013).
Keller e Kotler (2012) afirmam que o consumidor interessado passa a adquirir informacdes

em dois niveis. O primeiro nivel € considerado o estado de busca moderada, a atencédo
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elevada, onde o consumidor é mais acessivel as informacGes sobre os produtos. Ja o segundo
nivel apresenta uma busca ativa de informacfes, onde o consumidor passa a ler sobre o
produto, pesquisar na internet, visitar lojas buscando saber mais sobre o produto de interesse.

A etapa seguinte do processo de decisdo de compra consiste na avaliagdo e nas
alternativas de pré-compra. Segundo Medeiros, Antoni e Cruz (2013), nesta etapa estéo
presentes alguns critérios de avaliacdo, como a marca, 0 preco e 0 pais de origem. Esses
autores ressaltam que o peso atribuido por cada consumidor pode variar, ainda, 0 nimero de
alternativas a serem avaliadas podem mudar, podendo apresentar avaliagdes com apenas dois
critérios de avaliacdo, bem como, apresentar avaliagbes com inimeras possiblidades.

J& para Keller e Kotler (2006), a avaliacdo de alternativas é como o consumidor
processa as informagbes apresentadas por cada marca. Ndo ha apenas um processo de
avaliacdo, isto porque o consumidor forma o seu julgamento a partir de uma base racional e
consciente.

Se tratando da etapa de decisdo de compra ou consumo, Medeiros, Antoni e Cruz
(2013), explicam que a mesma pode ser planejada, como na compra de um imdvel;
parcialmente planejada, como a decisdo da compra da marca e o ponto de venda onde sera
efetuada a compra; e a compra nao planejada que ocorre sem que o consumidor tenha definido
um problema ou necessidade. Os autores salientam que o comprador que efetuara a compra
ndo serd necessariamente o Unico consumidor ou consumidor direto, este comprador pode
adquirir o produto para terceiros ou para a organizacao.

Ao formar a intencdo de compra, Keller e Kotler (2012) enfatizam que o consumidor
passa por cinco sub-decisOes: a decisdo da marca, decisdo por revendedor, decisdo por
quantidade, decisdo por ocasido e decisdo da forma de pagamento. As compras que ocorrem
com mais frequéncia envolvem menos decisdes e avaliagdes.

Medeiros, Antoni e Cruz (2013) afirmam que a avaliacdo pds-compra se refere ao
desempenho apresentado pelo produto oferecido ao consumidor, podendo assumir a
desconfirmacao positiva, confirmacdo simples e desconfirmacdo negativa. Para evitar que o
processo de avaliagcdo seja incompleto, tanto fatores cognitivos quanto afetivos sdo levados
em consideracao.

Apos a efetivacdo da compra, Keller e Kotler (2012) asseguram que, pode-se perceber
aspectos inquietantes ou coisas favoraveis a imagem da organizacdo. Cabe ao marketing
proporcionar ao seu consumidor avaliacbes que facam o mesmo se sentir bem, no que se
refere a sua escolha. O trabalho do profissional do marketing ndo se encerra com a compra do

produto, pois este tem a funcdo de monitorar a satisfacdo e as a¢Ges do consumidor em
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relacdo ao produto apds a compra ser realizada. A reacdo de satisfacdo pds-compra é derivada
da aproximacéo da expectativa com o desempenho do produto.

A Ultima etapa do processo € o descarte. Medeiros, Antoni e Cruz (2013) destacam
trés formas de descarte: o descarte direto, a reciclagem e o remarketing. Engel, Blackwell e
Miniard (2013) apontam o descarte direto como 0 processo em gue as pessoas criam um tipo
de ligagcdo com o produto, como lagos psicoldgicos, porém, nenhum produto e capaz de durar
para sempre, gerando a necessidade de descarte; o descarte atraves da reciclagem tornou-se
uma tarefa comum a partir do momento em que esta passou a ser obrigatorio em algumas
areas; e o remarketing é o processo onde percebe-se que a venda de usados passa a ser maior
que a venda de produtos novos, como por exemplo, a venda de carros usados nas
revendedoras que sdo vendidos em uma escala maior que carro novos.

Keller e Kotler (2012) afirmam que os profissionais do marketing devem monitorar
como seus consumidores compram e descartam o0s produtos adquiridos. Se estes
consumidores jogam o produto fora, cabe ao profissional do marketing saber como ocorre este
processo, e se ha agressdo ao ambiente, conscientizando cada vez mais o0 seu publico da
importancia da reciclagem e do remarketing.

Os profissionais do marketing devem conhecer seus consumidores na teoria e na
pratica. Keller e Kotler (2012) afirmam que o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Destacam que entre 0s
fatores mencionados, os fatores culturais sdo quem mais exercem influéncia sobre o
consumidor, por ser o principal determinante de comportamento e de desejo. Na medida em
que o ser humano cresce e se desenvolve, passa a absorver valores, preferéncias e
comportamentos da familia e instituicGes na qual se insere. Segundo os autores, a cultura é
composta por subculturas responsaveis pela identificacdo e socializagdo dos membros, sendo
a nacionalidade, religides, grupos raciais e demograficos. Em casos em que os fatores
culturais se tornam influentes ao consumidor, os profissionais do marketing passam a
desenvolver programas especificos a cultura.

Medeiros e Cruz (2006) consideram os fatores culturais em trés subdivisdes: cultura,
subcultura e classe social. A cultura se refere a todos os aspectos da realidade social,
afirmando que os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores e
preferéncias que influenciam em habitos de consumo presentes e futuros. Sobre subcultura, os
autores destacam a identidade nacional, religiGes e grupos sociais. E por Gltimo, as classes
sociais sdo divisfes dentro de uma sociedade, onde os membros passam a compartilhar

valores, interesses e comportamentos.
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O segundo grupo de influéncia s&o os fatores sociais que, para Keller e Kotler (2012)
sdo compostos por grupos de referéncia, influéncias de familia, de papéis sociais e de status.
Os grupos de referéncia sdo responsaveis pela influéncia direta (face a face) ou, ainda,
influéncia indireta sobre acGes e comportamentos. Esse fator pode ser representado por
familia, amigos, vizinhos e colegas, ou até mesmo por grupos religiosos, associagdes, que
fazem pressdes que podem afetar atitudes e autoimagem, podendo afetar suas escolhas reais
de produtos e marcas.

Keller e Kotler (2012) consideram que decisdes podem ser também influenciadas pelo
terceiro grupo, o de caracteristicas pessoais, como a idade, sua ocupacéo, personalidade, estilo
de vida e seus valores. Os autores destacam que essas caracteristicas apresentam influéncia
direta no comportamento do consumidor. Nesse sentido, Medeiros e Cruz (2006) afirmam
que, caracteristicas particulares de cada pessoa e momentos vivenciados por cada individuo
passam a interferir nos habitos e decisGes de consumo.

Por ultimo, os fatores psicolégicos que, para Keller e Kotler (2012) séo o ponto de
partida para compreender o comportamento do consumidor. Um conjunto de fatores
psicolégicos e as demais caracteristicas combinadas levam o consumidor a processos de
deciséo e as decisdes de compra. Cabe ao profissional do marketing entender o que acontece
com o consumidor no periodo da chegada do estimulo externo até a sua decisdo de compra.
Ainda segundo estes autores, o0s principais fatores psicoldgicos sdo a motivacgdo, a percepcao,
a aprendizagem e a memoria, influenciando a reacdo do consumidor. Ainda, Medeiros e Cruz
(2006) destacam que, para um consumidor tomar a decisdo de compra, necessita desenvolver
na sua mente a necessidade, conhecer o que possa satisfazer essa necessidade, o desejo pela
satisfacdo e a deciséo de compra do produto.

Na area de marketing o comportamento do consumidor vem sendo considerado um
fator essencial para o crescimento e sucesso de toda e qualquer empresa, independentemente
do seu porte ou ramo de atuacdo no mercado. Nesse sentido foi desenvolvida uma pesquisa
por Binoto (2014) para identificar os fatores que exercem influéncia no comportamento de
compra do associado em uma Cooperativa Agricola do Rio Grande do Sul. Sendo assim, em
relagdo aos fatores externos analisados observa-se que entre os que mais influenciam estéo: a
familia, o ambiente fisico, cultura, como também o proposito de compra e a classe social. Em
contrapartida, o que menos influencia, por sua vez, € o grupo de referéncia. Considera-se
relevante destacar que o ambiente fisico exerce de média a grande influéncia no
comportamento de compra do associado (80,4%). Deste modo, sugere-se a Cooperativa dar

uma maior atencdo nesse sentido. Ja a propaganda ¢ um fator do comportamento que a
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Cooperativa poderd explorar mais, assim os socios irdo obter cada vez mais informacGes
sobre a mesma. A respeito dos fatores internos, destacou-se a motivacdo que considera
necessidades e desejos dos clientes e atitudes referentes ao conhecimento do produto e, com
um menor destaque, a percepcdo relacionada a marca e cor dos produtos. Outro aspecto
identificado refere-se a satisfacdo do associado que, de modo geral, os entrevistados estdo
satisfeitos com os produtos oferecidos pela Cooperativa, esta satisfacdo faz com que 0s socios
voltem a comprar no estabelecimento. Tais dados refletem a fidelizacdo por parte do
associado fazendo com que exista uma grande influéncia no seu comportamento de compra
(BINOTO, 2014).

Um estudo feito por Silva (2015), com o comportamento do consumidor da terceira
idade, na regido de Porto Alegre - RS que os consumidores idosos, sd0 em sua maioria
responsaveis pelos domicilios, no qual residem com conjugues ou filho (a), tendo como
principal renda a aposentadoria. Assim, realizam suas compras semanalmente de maneira
planejada, levando em consideracdo a qualidade, marca e sendo motivados pela necessidade e
experiéncias passadas com produtos ou servigcos. Ja 0s supermercados, percebe-se, que
possuem poucos servicos voltados a esse segmento de mercado, como caixa preferencial,
estacionamento, piso adequado, ou seja, servigos previstos em lei ou de acessibilidade, assim
como, ndo realizam pesquisa diretamente com o consumidor idoso para entender seu
comportamento de compra ou conhecer seus itens de consumo. Logo, concluiu-se, que 0s
consumidores idosos mesmo possuindo grande potencial de consumo e serem responsaveis
pelas decisbes de compra da familia, ndo sdo considerados o publico estratégico para os
varejistas, que ndo desenvolvem estratégias de marketing ou servigos especificos para esse
nicho de mercado, ndo conhecem seu comportamento de compra nem quantos clientes, em
média, realizam compras no supermercado. Constata-se a influéncia direta em relacdo ao
comportamento do consumidor com a decisdo de efetuar ou ndo a compra em determinado
estabelecimento, tendo como influéncia diversos aspectos (SILVA, 2015).

Conforme Mariuzza (2019) os consumidores de Guaporé/RS, classificam
prioritariamente uma marca ou estabelecimento, e apresentam tendéncias de fidelizacéo,
tendem a buscar pela marca desejada independente do fator preco, dando preferéncia para
retornar a um estabelecimento quando os fatores preco, condi¢des de pagamento e qualidade
no atendimento e produto estdo em evidéncia. Quanto a busca pela informacdo de novos
produtos, os consumidores buscam preferencialmente por lojas fisicas para conhecer o
produto desejado, o bom atendimento € considerado o fator de extrema importancia para o

retorno dos clientes aos comércios locais, € demonstram que a propaganda faz diferenca
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quanto ao critério de divulgacdo de produtos. O comportamento do consumidor em maior
destaque é o comportamento racional, consideram o cartdo de fidelidade como uma estratégia
atrativa para ganhar a sua confianca e consequentemente melhorar os processos de venda. Os
consumidores se consideram com um perfil de cliente negociador, e buscam por empresas que
compreendem a necessidade dos clientes e adaptam suas ofertas a eles. Os consumidores se
sentem motivados a repetir compras em um estabelecimento quando recebem descontos
especiais e melhores formas de pagamentos, em termos de satisfacio em relacdo ao
atendimento é observado a concordancia nesse sentido e o retorno do cliente ao
estabelecimento. O estagio emocional dos consumidores pode afetar nas decisdes de compra,
e a maioria, se sentem melhor atendidos quando estéo felizes e acabam realizando as compras
com maior satisfacdo (MARIUZZA, 2019).

De acordo com pesquisa realizada pelo site Experian (2013), o e-commerce € visto
como uma nova ferramenta para que empresas e consumidores possam ter uma maior
visibilidade a respeito das tendéncias de mercado. Do ponto de vista das empresas, 0 e-
commerce apresenta-se como um termdmetro das tendéncias dos consumidores e suas
preferéncias. E possivel através de uma anélise de dados, verificar o que mais esta gerando
demanda, o que mais estd sendo vendido ou o que mais esta gerando conflitos. Pelo lado do
consumidor, permite que este tenha um acesso rapido e em ambito global sobre o que o
mercado esta oferecendo a respeito da sua necessidade, que produtos as empresas estdo

trazendo para 0 mercado e como este novo produto pode adequar-se no seu dia a dia.

2.3.1 Comportamento de compra no e-commerce

A existéncia do meio online, fez com que os meios tradicionais do marketing ndo
fossem adequados para a Internet. Com o aparecimento e desenvolvimentos do e-commerce
novas estratégias de marketing tiveram de ser criadas. A internet criou uma comunidade que
partilha o seu estilo de vida, opinides e pensamentos. Estas opinides da comunidade online
surgem como o grande influenciador do comportamento do consumidor. As motivagdes do
consumidor, também sofreram modifica¢bes. Para o consumidor online, um fator como o0s
baixos precos da internet sdo a principal motivagdo para este novo método de compra
(EUGENIO, 2019). Todas as marcas que quiserem entrar no mundo online tém de ter uma
estratégia distinta e respeitar as principais influéncias do meio online nomeadamente, as
tendéncias, legislacdo e confianca do consumidor (Eugénio, 2018). O servico pds-compra, €

um fator que influencia muito a compra, devido ao receio que o consumidor sente por nao
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dispor deste servigo na compra online e pela falta do contato fisico, para testar o produto
(D’ANGELO, 2021). Para o consumidor online, a compra tem mais risco do que para os
consumidores de lojas fisicas e tradicionais atendendo a que nas lojas fisicas, 0 consumidor
pode estar em contato com o produto, pode experimentar e ver se esta de acordo com as suas
necessidades e desejos, antes de passar a compra (D’ANGELO, 2021).

Segundo Pontes (2017), o comportamento de compra no e-commerce ira demonstrar
algumas diferencas do tradicional, principalmente, pela auséncia fisica do produto. Um
exemplo da diferenca de comportamentos foi o resultado do estudo de Pontes em 2017,
quando se procuravam alternativas para o problema dos clientes ndo poderem ver o produto
fisicamente antes da compra.

Como resultado, em alternativa, os clientes, quando indecisos com 0 seu nUmero numa
peca de roupa, por exemplo, preferem comprar mais do que um nimero da mesma peca para
nédo correr o risco de ndo corresponder ao desejado. Quando o produto chega na quantidade
que foi solicitada, o cliente escolhe o que melhor se adequa a sua fisionomia acabando por se
desfazer das outras pecas, ou devolver a marca. Este € um bom exemplo do aparecimento de
novos comportamentos gerados pela adaptacdo a no e-commerce. (PONTE, 2017). Segundo
um estudo de Eugénio (2019), o cliente online ndo considera muito importante a presenca de
elementos de entretenimento, na sua experiéncia, pelo website. J& a confidencialidade e
confiabilidade sdo de grande importancia, visto que o cliente online € particularmente
preocupado com a partilha de dados pessoais. Informacdes anteriores a aquisicao, acerca do
procedimento correto para efetuar a mesma, ou se esta foi realmente bem efetuada séo, tal
como a seguranca, fatores valorizados pelo cliente online (EUGENIO, 2019).

Com o surgimento de novos paradigmas de compra, coOmo 0 e-commerce, surge a
necessidade de ajustes ao modelo tradicional do processo de compra referido anteriormente,
no estudo de Kotler e Armstrong (2012). O aparecimento da construcdo da confianga online,
situado entre a procura de informagdo e a avaliagdo das alternativas, € um exemplo da
necessidade de criacdo de novos paradigmas, em resposta a novos comportamentos de compra
(KOTLER, 2012).

O comportamento de compra e as escolhas dos consumidores depende de varios
fatores internos e externos aos sujeitos, tais como renda, demografia, fatores sociais e
culturais, o contexto, os influenciadores e o entorno (MEDEIROS, 2020). Segundo Medeiros
(2020) existem quatro principais contextos que guiam ou desfazem os héabitos dos
consumidores: mudangas no contexto social (como casamento, filhos ou mudanca de cidade);

tecnologias disruptivas (como os smartphones e plataformas digitais de venda); normas e
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regulamentos (como as relacionadas ao consumo em ambientes publicos e desincentivo a
produtos prejudiciais & saude como cigarro e alcool); e o quarto, e menos previsivel contexto,
composto pelos desastres naturais ad hoc (como terremotos, furacdes e pandemias globais,
como a de COVID-19). Além dos desastres naturais, aponta-se também que tempos de crise
muitas vezes resultam em grandes transformagdes em toda a sociedade e refletem no
consumo.

Medeiros (2020) sugere que o comportamento do consumidor se altera diante de uma
pandemia passando por trés fases. Primeiro as pessoas reagem tentando se defender contra
ameacas percebidas e recuperar o controle das liberdades perdidas. Os estagios iniciais da
pandemia da COVID-19, por exemplo, desencadearam comportamentos ndo usuais nos
consumidores como o de estocagem de “itens de sobrevivéncia” e produtos de limpeza e
rejeicdo (com a negacdo as questdes que iam contra crencas pessoais até a realizacdo de acdes
opostas ao prescrito). Conforme o tempo passa, na segunda fase, os consumidores lidam com
a situacdo exercendo controle em outros dominios e adotando novos comportamentos
(MEDEIROS, 2020). No caso atual essa etapa foi percebida na manutencao da conexdo social
principalmente pelo meio digital, comportamentos do tipo "faca vocé mesmo", e mudanca da
visdo das marcas de acordo com as suas respostas e ac¢des diante da pandemia. Por fim, no
terceiro estagio, os consumidores tornam-se menos reativos e mais resilientes e ocorre a
adaptacéo de longo prazo (MEDEIROS,2020).

De acordo com pesquisa realizada em marco de 2015 pela Loja Integrada, plataforma
de e-commerce mais popular do Brasil, com 300.000 lojas criadas, s6 no ano de 2014, as
vendas destinadas para o estado do Rio Grande do Sul somaram R$ 8 milhes de reais —
crescimento de 296% se comparado com 2014, que fechou o ano com faturamento de R$ 2,7
milhGes. Tendo em vista a expansdo do comércio eletrénico e a importancia desse meio de
comercializagcdo para a economia, a presente pesquisa mostra-se relevante, pois busca
entender o perfil do consumidor gaucho e, assim, fornecer informacGes para as empresas
tornarem-se cada vez mais competitivas (KAMPF, 2016).

Uma das percep¢des na mudanca do comportamento do consumidor, € a migracao
para 0 e-commerce, no setor de alimentos e bebidas teve um aumento de 6,5 vezes maior da
taxa média de crescimento em maio, novas contas on-line compdem 15-25% das compras dos
consumidores, acima de 5-7% antes da Covid-19, além disso, vestuario, acessorios e beleza
cresceram duas vezes a quantidade média, e o setor de mdveis e jardim registraram um
aumento de 20%( REDACAO, 2020).
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Por conta disso, um estudo prop0s identificar quais fatores influenciaram o
comportamento compra online dos graduandos da UFSC durante o periodo de pandemia. Os
fatores loja virtual, promocdo, confiabilidade e conveniéncia, de acordo com a pesquisa
realizada, o periodo de isolamento devido a pandemia influenciou o aumento das compras
pelo e-commerce por parte dos graduandos respondentes, h&bito que parte deles esta disposto
a levar apos esse periodo, foi identificado que todos os fatores tiveram influéncia no
comportamento de compra dos graduandos da UFSC durante o periodo de pandemia. Ao
comparar as médias gerais geradas pelas respostas, pode-se afirmar que, para a amostra, 0
fator loja virtual é o de maior influéncia, seguido do fator confiabilidade, conveniéncia e, por
ultimo, o fator promogéo (BARBOSA, 2020).

Um estudo feito na regido de Palmeira das Missbes — RS, buscou identificar o
comportamento de compra no e-commerce, investigou como 0s consumidores se comportam
nas principais etapas do processo de decisdo de compra, além de elencar o principal
motivador e inibidor para compra no e-commerce. Diante dos resultados, percebeu-se que um
grande percentual é adepto aos sites online e o principal motivador para compra no e-
commerce é o preco inferior, além disso, a interacdo das redes sociais, e-commerce e 0S
consumidores, 0s respondentes afirmaram que ja teriam iniciado a compra online através das
redes sociais de marca, entretanto, afirmam ndo ter compartilhado com os demais
consumidores sua experiéncia com as redes sociais, independente se estavam satisfeitos ou
insatisfeitos (OLIVEIRA, 2019).

Kunst (2015) analisou o comportamento de compra virtual dos académicos do curso
de Administracdo das Faculdades Integradas de Taquara — FACCAT — RS, conhecendo o
perfil consumidor dos académicos no ambiente virtual, buscando identificar os fatores que 0s
influenciam a comprar no ambiente virtual e identificando os principais fatores que
influenciam os académicos a escolher um e-commerce. De acordo com a pesquisa realizada, o
consumidor € influenciado pelo seu préprio perfil, em que a idade, o género, 0 estagio no
ciclo de vida e a ocupacdo sdo fatores pessoais que influenciam no comportamento de
compra. ldentificou-se que para 0s académicos, realizar compras on-line ja é algo comum,
visto que grande parte dos entrevistados realizaram compras no ultimo ano. Os fatores
psicologicos despertam nos consumidores emocgdes por meio da motivacdo, percepcao,
crencas e suas atitudes, essas experiéncias de compras on-line sdo compartilhadas com
amigos, familia, colegas de trabalho, redes sociais, ou seja, sdo os fatores sociais que acabam
influenciando no comportamento de compra do consumidor, que normalmente procura por

uma opinido em seus grupos sociais sobre determinado produto antes da compra. Outro fator
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que influencia os académicos a comprar pela internet € a questdo preco e ofertas, ou seja,
qguando programam suas compras, realizam pesquisa de preco, buscam por informacdes sobre
0s produtos, condi¢des de pagamento e frete.

Além de compreender quais os principais fatores que levam os académicos a optarem
pela compra on-line, identificou-se que, para um e-commerce ter sucesso, € necessario um
conjunto de fatores que facilitem a compra do consumidor, entre eles 0 mais valorizado pelos
académicos é a diversidade de produtos com precos atraentes, seguidos de seguranca e
confiabilidade e processo de compra rapido (KUNST, 2015).

A pesquisa desenvolvida por Scheleder (2016) sobre o comportamento do consumidor
no e-commerce em Passo Fundo — RS retrata adequadamente as relagdes existentes entre as
caracteristicas pessoais e, a familiaridade. Observou-se a predominancia de compras
destinadas para uso proprio e para o grupo familiar de consumidores em que a maioria dos
consumidores vai as compras com intuito de presentear, em datas especiais ou
comemorativas, isso indica o habito de dar presentes. Também se demonstrou que o publico
jovem costuma em sua maioria realizar compras de forma quinzenal. A pesquisa também
demonstrou que o publico jovem busca a compra, em sua maioria, de calcados e ténis
(18,9%), eletroeletrénicos (15,3%), livros (12,7%) e confeccbes (9,1%). E importante
salientar que a pesquisa demonstrou que esses produtos sdo buscados pelo publico jovem,
porém, sdo mais procurados (SCHELEDER, 2016).

Héa alguns anos, o e-commerce deixou de ser apenas uma tendéncia para cada vez mais
se tornar uma realidade. Com a pandemia do COVID-19 foram apontados dados da Pesquisa
Pulso Empresa divulgados pelo IBGE, a pesquisa acompanha os principais efeitos da
pandemia de COVID-19 na atividade das empresas (UOL, 2020). Houve queda nas vendas ou
nos servigos comercializados devido a pandemia foi sentida por 46,8% das empresas, ja
26,9% disseram que o efeito foi pequeno ou inexistente e 26,1% relataram aumento nas
vendas (UOL, 2020). Entretanto as empresa perceberam que precisavam correr para as vendas
online, assim aderir ao processo digital & um processo essencial e que deve fazer parte da
transformacéo do negécio (INFRA. COMMERCE, 2021).

O mercado de comércio eletrbnico vem crescendo ano apds ano, e consegue Sser
benéfico tanto para quem vende, pois possui um custo de manuten¢do menor do que de uma
loja fisica, quanto para quem compra, permitindo ao consumidor que a atividade seja
realizada de maneira cdmoda e flexivel e, muitas vezes, mais barata. Com o crescimento deste
mercado e, consequentemente com 0 acirramento da concorréncia, torna-se imprescindivel

que as necessidades do publico-alvo sejam compreendidas de maneira clara e objetiva por
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parte das empresas, afim de que tais informacGes possam originar acdes estratégicas que
visem a obtencéo de vantagens competitivas (KAMPF, 2016).
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3METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa responde quanto, com que, onde, e como, Serdo
desenvolvidos os métodos de pesquisa. A metodologia é o estudo dos caminhos que serdo
percorridos, 0s instrumentos que serdo utilizados para a realizagdo da pesquisa e a
organizagdo feita para a investigagdo (MARKONI; LAKATQOS, 2014). Utilizando a
metodologia, a pesquisa passa a ser um procedimento racional e sistematico que objetiva a
solugdo de problemas e respostas para os problemas propostos (GIL, 2016). “A pesquisa
desenvolve-se ao longo de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada
formulacdo do problema até a satisfatoria apresentagdo dos resultados” (GIL, 2016, pag. 1).
Desta forma, a pesquisa deste trabalho surge de uma pergunta: Qual o comportamento de
compra do consumidor do Estado do Rio Grande do Sul no e-commerce antes e durante a

pandemia da Covid-19?

3.1 TIPO DE PESQUISA

As pesquisas seguem diversos objetivos e se referem aos mais diversos objetos, sendo
de extrema importancia sua classificacdo para ter melhor organizacdo dos fatos e seu
entendimento, dando aos pesquisados mais elementos de decisdo acerca dos problemas de
investigacdo. As pesquisas podem ser classificadas de diversas maneiras, através de maltiplos
sistemas (GIL, 2016). Desta forma, o presente estudo é classificado de abordagem
quantitativa, o tipo de pesquisa € descritivo e o levantamento de dados através de
questionario.

Quanto a abordagem, a pesquisa é quantitativa, devido ao fato de quantificar os dados
para responder o questionario estruturado, podendo encontrar respostas diretas quanto ao
perfil, fatores motivadores e satisfacdo ou ndo do servico (MALHOTRA, 2012). Severino
(2007), define pesquisa quantitativa como aquelas que podem ser traduzidas em ndmeros para
sua classificacdo e analise, sendo seu principal instrumento de coleta de dados o questionario.

O problema de pesquisa foi tratado a partir da abordagem quantitativa. A referida
abordagem consiste em traduzir em numeros opinides e informacdes sobre determinada
populacdo ou amostra. Segundo Souza, Fialho e Otani (2007, p. 39), a pesquisa gquantitativa
“caracteriza-se pelo emprego da quantificagéo tanto no processo de coleta dos dados quanto
na utilizagcdo de técnicas estatisticas para o tratamento dos mesmos [...]”. Malhotra (2006)

descreve a pesquisa quantitativa da seguinte forma: € estruturada, estatistica, possui grande
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namero de casos representativos, quantifica os dados e generaliza resultados da amostra para
a populagédo-alvo. O uso da pesquisa quantitativa se deu pelo motivo de que o problema
apresentado no trabalho aborda tudo que pode ser mensurado em ndmeros, e a pesquisa
quantitativa possui um diferencial, de garantir a precisdo dos trabalhos realizados, conduzindo
a um resultando com poucas distorgoes.

A pesquisa desenvolvida, no que tange aos objetivos, é descritiva. Esse tipo de
pesquisa demanda do pesquisador uma gama de informacdes sobre o assunto a ser analisado.
Para Gil (2016, p. 27), “as pesquisas descritivas t€ém como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo”, de modo que o estudo descritivo ¢ empregado
normalmente, quando as pesquisas tém por objetivo conhecer determinadas caracteristicas e
valores relacionados a cultura, levantar opinides, atitudes e crencas de uma populacdo ou
descobrir a existéncia de associacao entre essas variaveis, analisando a natureza dessa relacao
(GIL, 2016). Trivifios (1987), complementa que o estudo descritivo busca descrever com
exatidéo os fatos e fendmenos de determinada realidade.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p.94), “a pesquisa descritiva ¢ um dos tipos mais
utilizados em marketing” e “sdo inumeros os estudos que podem ser classificados sob este
titulo” (GIL, 2002, p. 42). Para este mesmo autor, uma das caracteristicas mais significativas
da pesquisa descritiva esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tal como
0 questionario. Neste sentido, e com o intuito de atender aos objetivos propostos, esta
pesquisa ird adotar o estudo de carater descritivo, que segundo Malhotra (2012, p. 61) “nada
mais é do que um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo descrever algo,
normalmente caracteristicas ou fungdes”. Cooper e Schindler (2011) complementam ao
afirmar que se trata de um estudo mais formal e citam os trés objetivos da pesquisa descritiva:
1. Descrever a respeito de quem, qué, quando, onde e como de um topico; 2. Estimar as
proporcdes de uma populacdo que tenha essas caracteristicas e 3. Descobrir relagdes entre as
diferentes variaveis. Para a autora desse projeto a pesquisa se torna descritiva, pois ela servira
para descrever os dados que serdo coletados, também demanda que o pesquisador tenha uma
gama de informagdes sobre o assunto que serd analisado, onde 0 mesmo ja possui maior
familiaridade com o tema que ira ser analisado e, portanto, a sua principal contribui¢do sera
proporcionar uma nova perspectiva sobre o assunto abordado.

Para a coleta de dados neste estudo, foi utilizado dados primarios, através da aplicacéo
de questionario. De acordo com Markoni e Lakatos (2010), dados primarios sdo aqueles
compilados na ocasido do autor, ou seja, dados que nunca foram usados antes, sendo novos

dados para pesquisa. Aaker, Kuman e Day (2011), complementam que a coleta de dados
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primarios pela internet estd em sua fase inicial, porém muito positiva. A pesquisa teve dados
primarios, visto que, ndo foram levantados em nenhum outro momento. A coleta foi feita

apenas para fins da pesquisa atual, para obtencéo dos objetivos requeridos pela mesma.

3.2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Populacdo é o conjunto dos seres que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum, sendo necessario 0 conhecimento dessa delimitacdo para explicitar as pessoas ou
coisas que serdo pesquisadas (MARKONI; LAKATOS, 2014).

A amostragem de pesquisa ocorre quando a investigacdo ndo é censitéaria, ou seja,
guando ndo abrange toda populacédo, surgindo a necessidade de pesquisar apenas uma parte.
Desta forma, a amostragem tem por objetivo escolher a amostra que represente o todo, a partir
dos resultados obtidos relativos a essa parte, sendo seu conceito relacionado a constitui¢do de
uma porgédo ou parcela da populagdo (MARKONI; LAKATOS, 2014). A pesquisa realizou
amostragem, devido ao fato da populacdo de consumidores online ser altamente expansiva e
por estar situada em diversas regides do Estado do Rio Grande do Sul, tornando inviavel seu
censo.

A amostragem usada é ndo-probabilistica a qual é subjetiva e baseia-se nas decisdes
pessoais do pesquisador, onde acontece uma selecdo realmente aleatéria dos elementos da
amostra, sua variabilidade amostral ndo pode ser calculada com precisdo. Em contrapartida,
ela se torna barata e mais facil de ser aplicada (MARKONI; LAKATQOS, 2014).

Diante disso, a técnica de amostragem que foi empregada é conveniéncia posteriori,
pois se iniciou com o envio do primeiro questionario e assim ele foi duplicado pela bola de
neve (snowbal), onde um grupo inicial de pessoas indicou outros sujeitos para integrar a
amostra. Aaker, Kumar e Day (2011), complementam que por meio do método, cada
respondente depois de entrevistado, foi solicitado a indicar uma ou mais pessoas do ramo,
tornando a pesquisa bastante util. A selecdo dos primeiros integrantes da amostra foi feita de
acordo com a conveniéncia do pesquisador, atraves da sele¢cdo de pessoas do seu meio de
convivio, como amigos, colegas e vizinhos e assim, foi enviada via Facebook , WhatsApp,
Instagram e e-mail, e estes passaram a indicar e enviar a pesquisa para outras pessoas, para
obter o maior nimero de respostas, num intervalo de cinco dias foi enviado novamente pelo
meios de redes sociais e e-mail, para pessoas acima de 18 anos que também utilizem o e-
commerce para que fosse possivel o alcangar o maior nimero da populagdo do Rio Grande do
Sul. O Estado do Rio Grande do Sul tem sua populagédo de 11.466.630 milhdes (IBGE, 2021)
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sendo assim, para que se atinja esse publico foi feito o questionario com o travamento, ou
seja, quando o respondente clica-se que ndo pertence ao Estado RS, automaticamente néo

poderia prosseguir respondendo o questionario.

3.3COLETA DE DADOS

Devido a pesquisa ser de abordagem quantitativa, os instrumentos mais utilizados para
a coleta de dados sdo os questionarios, que se trata de um conjunto formal de perguntas com
finalidade de obter informacdes da populacdo do estudo. Um questionario deve buscar atender
trés objetivos principais: deve transformar as informagdes desejadas em um conjunto de
perguntas as quais o entrevistado possa responder; precisa motivar e incentivar o entrevistado
para que se envolva e contribua com o estudo; e deve buscar minimizar o erro da resposta
(MALHOTRA, 2012).

De acordo com Severino (2007, p. 125), o questionario ¢ definido como “conjunto de
questdes, sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar informacdes escritas por
parte dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s assuntos
em estudo”. A escolha do questionéario como instrumento de coleta de dados ocorreu devido a
suas vantagens e pelo fato da populacéo ser grande e dispersa. Segundo Markoni e Lakatos
(2010), as principais vantagens do questionario sdo a economia de tempo, obtencdo de grande
numero de dados, alcance de um maior nimero de pessoas, e respostas rapidas e precisas.
Nesta perspectiva, o0 instrumento de pesquisa utilizado para a coleta dos dados foi o
levantamento (survey), o qual é um questionario formal e estruturado com questdes em uma
ordem predeterminada com a maioria das perguntas do tipo alternativa fixa, as quais exigem
que o entrevistado faca sua escolha em um conjunto de respostas (MALHOTRA, 2012). O
questionario foi elaborado com perguntas do tipo fechadas, de linguagem simples e direta,
com texto curto e objetivo, visto que os usuarios da internet ndo tém costume de ler textos
longos e responder varias perguntas (SANT’ANA, 2014).

A aplicacdo do questionario foi realizada via rede social Facebook, WhatsApp,
Instagram, e e-mail, durante o periodo de 01 a 30 de dezembro de 2021, atingindo ao final o
numero de 100 respondentes do questionario, todos validos. Conforme o Apéndice A, é
composto por 16 questdes conforme o quadro abaixo. O tempo de duragcdo do questionério €
de aproximadamente dez (10) minutos.

A aplicagdo do questionario foi através da ferramenta on-line Google Forms, pois

como se trata de uma pesquisa online se utilizard este aplicativo, um aplicativo de livre
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utilizacdo, que se trata de uma ferramenta que permite elaborar um questionario completo e
isento de cobrancas. Apds a elaboracdo do questionario foi disponibilizado um link que deu
acesso ao mesmo, o qual passou pelo processo de aplicacao de bola de neve, sendo enviado a
populacdo integrante da amostra atraves do Facebook, WhatsApp, Instagram e e-mail. O
processo de coleta de dados iniciou através da conveniéncia do pesquisador e seguiu a
indicacdo de pessoas pelo método de bola de neve, sendo disponibilizado a partir de um

endereco eletrénico, que permite ao respondente preencher as respostas e enviar diretamente.

Quadro 1 — Distribuicdo das questdes quantos aos seus objetivos

Objetivos especificos Questdes

1- Caracterizar os consumidores do Estado la4d
do Rio Grande do Sul no e-commerce

2- ldentificar o comportamento de comprano | 5a 10
e-commerce antes da pandemia da Covid-19

3- Identificar o comportamento de comprano | 11 a 16
e-commerce durante a pandemia da Covid-19

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O quarto objetivo que se refere a comparacdo do comportamento de compra do
consumidor no e-commerce antes e durante a pandemia da Covid-19, foi respondido depois da
coleta de dados, com a obtencdo dos resultados e assim, os dados foram comparados para
chegar a uma conclusdo do objetivo. Os dados, conteudos relevantes das respostas dos
questionarios foram transcritos, e organizados em blocos, o qual consta no Apéndice A, onde
em nenhum momento foi identificada a pessoa pelo nome. Assim, organizado em blocos, se
tornou mais facil de fazer interpretacdes, comparar 0s resultados e as analises, e

consequentemente a concluséo do tema dessa pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados tem como objetivo organizar e sintetizar os dados coletados
durante a pesquisa, com a finalidade de atingir os objetivos propostos (AAKER; KUMAR,;
DAY, 2011). Para obter os resultados desejados, no que se refere a estatistica descritiva,
resumo ou a descricdo das caracteristicas importantes de um conjunto de dados foi utilizada a
frequéncia, que é a contagem das diferentes respostas para uma mesma Vvariavel, estas
respostas podem também ser consideradas em porcentagem (HAIR Jr. et al., 2005). A

distribuicdo de frequéncia pode ser apresentada em forma de tabelas e graficos, sendo
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escolhido o critério que apresenta a mais facil visualizagdo. Ja os dados cruzados ou tabulacéo
cruzada, é um método que compara dados de duas ou mais variaveis, para obtencdo de
informacdes relevantes entre as variaveis (COOPER; SCHINDLER, 2011). Entdo, para a
analise dos dados foi utilizada a estatistica descritiva e analise cruzada de dados. E apos, foi
realizada uma discussdo com a literatura quanto aos resultados encontrados. Para melhor
discussdo dos dados obtidos foram utilizados os autores que contribuiram para a elaboragéo
do questionario (Apéndice A), Solomon, (2002); Sheth, Mital e Newman, ( 2008); Schiffman
e Kanuk, (2009); Mowen e Minor, (2003).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo foi desenvolvido para apresentar os resultados obtidos com a realizacao
da pesquisa. Logo, a se¢do 4.1 dara énfase ao perfil dos consumidores online, a secdo 4.2 ird
apresentar o comportamento do consumidor no e-commerce antes da pandemia do Covid-19,
e ao final, a secdo 4.3 apresentara 0 comportamento do consumidor no e-commerce durante a

pandemia do Covid-19.
4.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES ONLINE
A andlise deste trabalho tem por base os 100 questionarios respondidos e validos,

sendo todos consumidores online, residentes no Rio Grande do Sul, maiores de dezoito anos.

O Gréfico 1 apresenta os dados, referente ao género dos pesquisados:

Gréfico 1 — Género dos pesquisados

@® Feminino
@ Masculino

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Conforme exposto no Grafico 1, ha predominancia de participantes do género
masculino, representando 52% dos pesquisados, jA o género feminino representa 48% da
amostra. O estudo E-Commerce On (2019), apontou que homens fazem mais compras no e-
commerce do que mulheres.

Em relacéo as idades dos pesquisados, o grafico 2, destaca-se que 35% correspondem
a idade de até 25 anos, 29% entre 26 e 35 anos, 17% entre 36 e 45 anos, 16% entre 46 e 55
anos e apenas 3% com idade acima de 55 anos. Ja de acordo com o Ebit (2018), a idade média
do consumidor é de 43 anos, com 43,4% tendo idade entre 35 e 49 anos e apenas 8% com

idade de até 25 anos. Desta forma, percebe-se que a pesquisa foi realizada com um publico
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mais jovem, podendo impactar a forma de pensamento e costumes dos pesquisados no
resultado.

Gréfico 2 — Idade dos pesquisados

@ Até 25 anos

@® 26 235 anos

@ 36 a45anos

@® 46 a 55 anos

@ Acima de 55 anos

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Quanto a faixa salarial, no gréafico 3, 42% dos pesquisados recebem até R$ 2.200,00,
41% recebem entre R$ 2.201,00 a R$ 5.500,00, 11% recebe de R$5.501,00 a R$ 8.800,00 e
apenas 6% recebe mais de R$ 8.800,00. Diante disso, por ndo serem entrevistados com faixa
salarial alta, os mesmos podem ter costumes de compra diferentes. Comparado com a média
salarial do Rio Grande do Sul, segundo o IBGE (2020) que é de dois a trés salarios minimos,

0s entrevistados tem a mesma proporcéo de faixa salarial.

Gréafico 3 — Faixa Salarial dos pesquisados

@ Até R$2.200,00

@ De R$2.201,00 & R$5.500,00
© De R$5.501,00 a R$8.800,00
@ Mais de R$8.800,00

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Mesmo diante da faixa salarial baixa, conforme o Gréafico 4 percebe-se que a
escolaridade dos respondentes, é elevada pois 51% estdo cursando ou ja concluiram o nivel
superior. Quanto ao nivel médio completo, contemplam uma parcela de 22%, sendo os demais

indicadores ndo relevantes.
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Gréafico 4 — Nivel de Escolaridade dos entrevistados

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Completo
@ Nivel Superior Incompleto
@ Nivel Superior Completo
@ P6s Graduagéo

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Conclui-se, deste modo, que a maior parte dos entrevistados séo jovens, contando com
idade de até 25 anos, tem salarios razoavelmente baixos, sendo de até 2 salarios minimos a

grande parte, porém com nivel de escolaridade elevada, com ensino superior incompleto.

42 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO E-COMMERCE ANTES DA
PANDEMIA DO COVID-19

Nesta secdo apresenta-se 0 comportamento do consumidor no e-commerce antes da
pandemia do COVID-19. O primeiro item apresentado refere-se a0 meio que mais acessava a
internet para realizar compras antes da pandemia, conforme exposto no gréafico 5 a maioria
dos participantes (70%) acessavam mais pelo celular, e os outros 30% por meio de

computador ou notebook

Gréfico 5 — Meio pelo qual mais acessavam a internet para compra antes da pandemia

@® Computador
@ Celular

Notebook
@ Tablet

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Desta forma, percebe-se que as conexdes moveis estdo cada vez mais presentes na

vida das pessoas, mantendo uma tendéncia de crescimento dos smartphones como dispositivo
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principal dos gauchos. O aparelho celular é o principal dispositivo para acessar a internet no
pais, sendo utilizado 94,6% dos internautas (E-COMMERCE BRASIL,2018).

Ja a forma preferencial de pagamento para compras pela internet € através de cartdo de
crédito, assim como mostra o grafico 6, que conta 49% dos pesquisados, ainda 46% preferem
pagar através do boleto bancério. Fatia de 73% dos consumidores virtuais mantém o cartdo de
crédito como forma de pagamento preferida nas compras pela internet. O dado foi constatado
por Gonzales (2018), o principal motivo para a escolha é a possibilidade de parcelamento. De
acordo com o Sebrae (2019) o cartdo de crédito ainda € o mais popular entre os consumidores
brasileiros, principalmente por suas duas maiores vantagens: praticidade e prazo de
pagamento, movimentando o maior volume de dinheiro e impactando na venda das empresas.
Embora o boleto bancario ainda seja bem popular entre os brasileiros que fazem compras
online, uma pesquisa realizada por Moip (2019) mostrou que, a cada 10 compras realizadas

no e-commerce brasileiro, 7 sdo pagas via cartdo de crédito.

Gréafico 6 — Forma de pagamento preferencial antes da pandemia

@ Cartao de crédito
@ Boleto Bancario
Depdsito em conta

@ Reembolso postal
A @ Pix

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Os habitos de compra dos consumidores sdo muito genéricos e normalmente sdo
considerados dificeis de serem definidos com precisdo. Na opinido dos respondentes no
Gréafico 7, 50% tem preferéncia por compra de tecidos, vestuarios e cal¢cados, seguidos pela
compra de moveis e eletrodomésticos que representa 39%. E possivel afirmar, através do
resultado obtido, que os produtos consumidos pelos residentes do estado gadcho via comércio
eletrénico estdo alinhados com a preferéncia da populagdo brasileira. Moda e vestuario ter
ficado com o primeiro lugar na preferéncia do publico em ambas as pesquisas pode ser
relacionado com o fato que na internet, o mostruario de produtos pode ser consideravelmente
maior do que o de uma loja fisica (SAMIRA, 2012). O custo de um mostrudrio virtual acaba

sendo um ponto favoravel ao e-commerce e isso permite que as lojas disponibilizem aos seus
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clientes um nimero maior de op¢des do que o comércio fisico. Um ponto importante a ser
destacado é que esta pergunta era de mdltipla escolha, permitindo que o respondente

escolhesse quantas opcOes estivessem de acordo com seu perfil de consumo.

Gréfico 7 — Produtos comprados pela internet.

Pecas autmotivas

Pecas agricolas

Ferramentas e pecas de veiculo
Ferramentas/ Utensilios domésticos
Pecas para autmoveis e motocicleta
Combustiveis e lubrificantes

Livros, jornais, revistas e papelaria

Hipermercados, supermercados,...
Artigos farmacéuticos, médicos,...
Outros artigos de uso pessoal e...

Tecidos, vestuario e calgados
Moveis e eletrodomésticos

Equipamentos e materiais para... [ [ [

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Outra parte dessa analise visou detectar os fatores que influenciam a compra on-line
dos pesquisados gauchos antes da pandemia do Covid-19. As questdes foram formuladas
como afirmativas que foram classificadas pelos pesquisados de acordo com a escala tipo
Likert em: (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) indiferente, (4) concordo
parcialmente e (5) concordo totalmente, cujos resultados estdo representados na Tabela 1, de

acordo com sua frequéncia.
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Tabela 1 — Frequéncia e média dos fatores que influenciam a compra on-line dos pesquisados

gauchos antes da pandemia do Covid-109.

Escala em Frequéncia

Fatores 1 2 3 4 5 Média
O uso do e-mail para divulgacdo de promoces estimula a compra. | 30 26 24 14 6 2,37
Ao navegar em um site, compro produtos que ndo tinha a intencdo | 33 21 23 17 6 2,42
de adquirir antes de entrar no site.
A possibilidade de estabelecer uma comparacdo entre produtos | 7 9 16 39 29 3,76
torna mais atrativa a compra on-line.
As informag6es sobre os produtos sdo confidveis e suficientes para | 4 17 23 43 13 3,45
a deciséo de compra on-line.
A verificacdo das propriedades do produto na loja fisica contribui | 6 15 22 41 16 3,48
para a compra on-line.
Os prazos de entrega nas compras Virtuais sdo precisos. 6 12 31 33 18 3,43
Ao comprar algo, tenho a sensacdo de prazer e fico mais bem | 9 16 36 27 12 3,13
humorado(a).
A praticidade e a rapidez influenciam a decisdo de compra pela | 5 5 22 38 30 3,81
internet.
O preco dos produtos na internet é mais baixo. 3 4 20 28 45 4,08
O facil acesso na busca pelos produtos estimula a compra através | 3 6 15 34 42 4,02
da internet.
Ja que os sites estdo disponiveis a qualquer horario, torna-se mais | 2 8 8 33 49 4,13
acessivel a compra on-line.
As formas de pagamento e parcelamento sdo mais vantajosas na | 3 11 33 31 22 3,57
internet.
Uma das facilidades promovidas pela compra na internet é a | 2 7 11 36 44 4,09
comodidade.
A credibilidade da empresa é crucial para a decisdo de compra on- | 3 8 17 25 47 4,06
line.
Ao realizar uma compra, normalmente, sou cuidadoso e criterioso. | 3 5 19 27 46 4,05
E seguro inserir dados pessoais ao realizar o cadastro num site. 7 27 27 34 5 3,02

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Os primeiros fatores analisados compreendem os aspectos influenciadores individuais,

tais como: comunicacdo, a satisfacdo, a informacdo e a tomada de decisdo. Em relacdo aos

fatores influenciadores ambientais contemplados na pesquisa, destacam-se: 0 preco, a

facilidade de acesso, a conveniéncia, a comodidade e a seguranca.

A comunicacdo de marketing das empresas, ao enviar e-mails promocionais, visa
persuadir os consumidores a realizarem compras (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). O

resultado obtido ndo corrobora este fator influenciador, pois 20% dos pesquisados concordam

parcialmente e totalmente que a divulgacdo por e-mail estimula a compra. No entanto, o

resultado da afirmativa “Ao navegar em um site, compro produtos que nao tinha a inteng¢ao de

adquirir antes de entrar no site”, ndo foi significativa para a pesquisa, ja& que se mostra

bastante homogénea.
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O consumidor, durante o processo de compra, busca informagdes para avaliar as
alternativas que ddo subsidios a tomada de decisdo (SOLOMON, 2002). Nesse processo, a
comparacdo virtual entre produtos torna a compra on-line mais atrativa, j& que 39%
concordam parcialmente e 29% concordam totalmente. As informacgdes sobre produtos
fornecidas pelos sites sdo consideradas parcialmente confidveis e suficientes por 43% do
publico pesquisado. Apesar de confiar nas informacbes sobre os produtos, 17% dos
pesquisados discordam parcialmente na precisdo dos prazos de entregas do mesmo. Esse
resultado complementa as afirmacdes 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 sera a satisfacdo do
cliente e, consequentemente, maior sera a sua intencdo de realizar compras de
empreendimentos que disponibilizam esse tipo de servico.

No entanto, a fim de verificar as propriedades dos produtos, as pessoas visitam as lojas
fisicas, cujo percentual de concordancia em relacdo aos pesquisados foi de 57%. No decorrer
do amadurecimento, os consumidores deixaram de adquirir virtualmente produtos apenas
padronizados. Portanto, a diversidade de caracteristicas e propriedades de produtos que
atendem a mesma necessidade justifica esse comportamento. Apos efetuar uma compra, 39%
concordam que tém a sensacdo de prazer e ficam mais bem humorados. Isso reflete no nivel
de satisfacdo dos consumidores e, consequentemente, determina a fidelizacdo ou ndo da
marca (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; MOWEN; MINOR, 2003).

Dois fatores proporcionados pela compra on-line, a praticidade e a rapidez sdo
propulsores para a tomada de deciséo; destaca-se que 68% dos pesquisados concordam com
essa premissa.

A fim de levantar a percepg¢do dos consumidores gaichos nessa linha, foi colocada a
afirmacéo de que os precos dos produtos na internet sdo mais baixos. O resultado confirmou
que 73% dos pesquisados concordam com a afirmacdo, dos quais cerca 45% concordam
totalmente. Atribui-se essa diferenca de prego entre a compra on-line e a tradicional a redugéo
do custo de armazenagem, a auséncia de comissdo de venda e ao custo de transporte pago
pelo comprador.

Outro fator do ambiente pesquisado, um dos elementos que resulta no contexto
situacional, é a facilidade de acesso na busca pelos produtos, que foi colocado pelos
pesquisados como um dos aspectos que estimula a compra através da internet, ja que 76% dos

estudantes concordam com a afirmativa.
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Além disso, a disponibilidade de acesso a qualquer hora do dia também proporciona
uma situacdo conveniente para 0s usuérios. No publico-alvo deste estudo, ha uma
concordancia quase gue na sua totalidade quanto a esse aspecto, correspondendo a 82%.

Apesar de 53% dos pesquisados concordarem que as formas de pagamento e
parcelamento sdo mais vantajosas na internet, no aspecto mais relevante para deciséo de
compra on-line, as condi¢des de pagamento estdo na Ultima colocagdo. Desta forma, o publico
alvo ndo considera as vantagens nas condi¢cdes de pagamento um fator determinante para
efetuar a compra.

A comodidade proporcionada pela internet é colocada como o segundo aspecto mais
relevante para a tomada de decisdo de compra virtual. Esse aspecto é considerado por 80%
dos gatchos como uma das facilidades promovidas pela compra na internet.

Na tentativa de se proteger, o publico-alvo deste estudo considera a credibilidade da
empresa um fator crucial para a decisé@o de compra on-line. Esse fator de seguranga obteve um
percentual de 72%, sendo que destes, aproximadamente 47% concordam totalmente com a
preocupacdo com a credibilidade da empresa. Mesmo comprando em empresas com
credibilidade, o pesquisado considera que € importante assumir uma postura cuidadosa e
criteriosa neste processo, o que fica evidenciado através do resultado de 89% de pessoas que
concordam totalmente com tal comportamento.

Essa postura é um reflexo da inseguranca dos individuos ao inserir dados pessoais em
um site, pois 30% dos pesquisados ndo consideram segura a realizacdo de cadastro na
internet. 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, tradug@o nossa) complementam que quando os clientes se sentem
seguros no ato da compra, eles disponibilizam com mais facilidade as informag0es pessoais, 0
que proporciona para a empresa mais que uma venda e sim a formacéo de um relacionamento
consistente com o cliente, tornando-se uma vantagem competitiva diante da concorréncia.
Apesar dessa inseguranca, ressalta-se que 49% dos estudantes tém como forma de pagamento
preferida o cartdo de crédito.

Assim, pode-se concluir em relacdo aos fatores influenciadores para compra pela
internet antes da pandemia ¢ “A possibilidade de estabelecer uma comparacao entre produtos
torna mais atrativa a compra on-line”, outro fator que influenciou na compra foi a questao da
praticidade e rapidez para a tomada de decisdo, destacou-se 68% dos pesquisados que
concordaram com este fator, em relagdo a afirmagio “O prego dos produtos na internet € mais

baixo” o resultado foi de que 73% dos gauchos concordaram com esta afirmacao.
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Em relagéo a principal vantagem em comprar pela internet, destaca-se o preco com
42% dos pesquisados, seguido da facilidade com 34% do total. Outros fatores também foram
elencados, sendo a possibilidade de comprar 24 horas. O Gréafico 8 apresenta as vantagens
elencadas na pesquisa. Percebe-se, que o preco € considerado a maior vantagem de comprar

pela internet, bem como, o fator motivador de compra online.

Gréafico 8 — Vantagem de comprar pela internet.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

Quanto ao numero de compras virtuais, compreende-se que 63% realizam suas
compras uma vez por més, o que corresponde, aproximadamente, mais da metade da
populacdo pesquisada. Esse resultado corrobora uma tendéncia de crescimento no que se

refere ao uso diario da internet pelas pessoas, tanto no nivel mundial quanto nacional.

Grafico 9 — NUmero de compras realizadas.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

Desta forma, conclui-se que antes da pandemia, o consumidor acessava a internet para
compras por meio do celular com 70% dos entrevistados, sua forma preferencial de
pagamento era através do cartdo de crédito com um namero de 49% dos pesquisados. Tinha
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como preferéncia de compra por “tecidos, vestuario e calgados” com 50% dos pesquisados,
seguidos pela compra de “moveis e eletrodomésticos” tendo 39%. Quanto aos fatores que
mais influenciavam na hora da compra pela internet, e destaca-se que a possibilidade de
estabelecer uma comparacédo entre produtos torna mais atrativa a compra on-line, outro fator
que se destaca esta relacionado com a praticidade e rapidez com um namero significativo de
68% dos pesquisados e o0 outro fator referente preco, que na internet ele esta mais baixo. Em
relacdo as principais vantagens de realizar compras pela internet antes da pandemia estd o
preco, bem como, o fator motivador de compra online. Quanto ao numero de compras on-line
realizadas durante o periodo antes da pandemia, compreendeu-se que 63% dos pesquisados

realizavam suas compras uma vez por més.

4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO E-COMMERCE DURANTE A
PANDEMIA DO COVID-19

Nesta secdo apresenta-se 0 comportamento do consumidor no e-commerce durante a
pandemia do COVID-19. O primeiro item apresentado refere-se ao meio que mais acessa a
internet para realizar compras durante a pandemia. A forma mais utilizada para o acesso a
internet o celular, com 77% dos usuarios utilizando deste meio de comunicacgdo, seguido do

computador, com 12% das pessoas, conforme o Gréfico 10.

Gréfico 10 - Meio pelo qual mais acessa a internet para compra durante a pandemia.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

A forma preferencial de pagamento em compras pela internet durante a pandemia do
COVID-19 ¢ através de cartdo de crédito, que conta 49% dos pesquisados, ainda 6% preferem
pagar através do Pix, apresentado no Gréafico 11. O site Valor Investe (2021), mostra que o

Pix, sistema de transacOes instantaneas e capitaneado pelo Banco Central (BC), é segundo
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meio de pagamento mais utilizado no pais, com 70% da preferéncia, A preferéncia pelo Pix é
justificada para 83% dos usuarios pela rapidez e a praticidade, seguido de evitar ou minimizar
contato fisico com maquinas e/ou pessoas (34%) e pela seguranca (32%). Esse sistema €

gratuito para pessoas fisicas e para pequenas empresas, vantagem citada por 42%.

Gréfico 11 — Forma de pagamento preferencial durante a pandemia.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

Em relacdo ao questionamento sobre as categorias de produtos mais consumidas pelos
pesquisados de forma online durante a pandemia da Covid-19, os mesmos poderiam assinalar
mais de uma categoria totalizando 248 respostas. Assim, a categoria “tecidos, vestudrio e
calcados” ¢ destacada como a principal categoria consumida através da internet durante a
pandemia, representando 58% das respostas, seguida da categoria “outros artigos de uso
pessoal e doméstico” com 49%. Estas e as demais categorias podem ser observadas no
Grafico 12, junto aos seus percentuais.

Gréfico 12 — Categorias mais consumidas na internet durante a pandemia.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).
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Outra parte dessa andlise visou detectar os fatores que influenciam a compra on-line

dos pesquisados gauchos durante a pandemia do Covid-19. As questdes foram formuladas

como afirmativas que foram classificadas pelos pesquisados de acordo com a escala tipo

Likert em: (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) indiferente, (4) concordo

parcialmente e (5) concordo totalmente, cujos resultados estdo representados na tabela 02, de

acordo com sua frequéncia.

Tabela 2 — Frequéncia e média dos fatores que influenciam a compra on-line dos pesquisados

gauchos durante a pandemia do Covid-19.

Escala em Frequéncia

Fatores 1 2 3 4 5 | Média
0 uso do e-mail para divulgacdo de promoces estimula a compra. | 27 18 30 15 10 2,63
Ao navegar em um site, compro produtos que ndo tinha a intencéo 18 28 27 20 7 2,72
de adquirir antes de entrar no site.
A possibilidade de estabelecer uma comparacéo entre produtos 3 9 23 38 27 3,78
torna mais atrativa a compra on-line.
As informagdes sobre os produtos séo confiaveis e suficientes para 3 14 27 40 16 3,52
a deciséo de compra on-line.
A verificacdo das propriedades do produto na loja fisica contribui 3 10 37 33 17 3,51
para a compra on-line.
Os prazos de entrega nas compras Virtuais sdo precisos. 2 19 28 32 19 3,47
Ao comprar algo, tenho a sensagdo de prazer e fico mais bem 10 14 35 29 12 3,19
humorado(a).
A praticidade e a rapidez influenciam a decisdo de compra pela 2 5 20 39 34 3,98
internet.
O preco dos produtos na internet € mais baixo. 2 5 27 31 35 3,92
O féacil acesso na busca pelos produtos estimula a compra através 2 7 20 34 37 3,97
da internet.
Ja que os sites estdo disponiveis a qualquer horario, torna-se mais 2 6 13 37 42 4,12
acessivel a compra on-line.
As formas de pagamento e parcelamento sdo mais vantajosas na 3 9 35 33 20 3,59
internet.
Uma das facilidades promovidas pela compra na internet é a 4 4 15 33 44 4,11
comodidade.
A credibilidade da empresa é crucial para a decisdo de compra on- 3 4 18 33 42 4,08
line.
Ao realizar uma compra, normalmente, sou cuidadoso e criterioso. 4 5 20 31 40 3,98
E seguro inserir dados pessoais ao realizar o cadastro num site. 6 28 24 35 7 3,09

Fonte: elaborado pela autora (2022).

A comunicacdo de marketing das empresas, ao enviar e-mails promocionais, visa
persuadir os consumidores a realizarem compras (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). O

resultado obtido ndo corrobora este fator influenciador, pois 25% dos pesquisados concordam

parcialmente e totalmente que a divulgacdo por e-mail estimula a compra agora com a

pandemia do Covid-19. No entanto, o resultado da afirmativa “Ao navegar em um site,
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compro produtos que ndo tinha a intengdo de adquirir antes de entrar no site”, ndo foi
significativa para a pesquisa, ja que se mostra bastante semelhante.

O consumidor, durante o processo de compra, busca informacdes para avaliar as
alternativas que dao subsidios a tomada de decisdo (SOLOMON, 2002). Nesse processo, a
comparacao virtual entre produtos torna a compra on-line mais atrativa, ja que 23%
concordam parcialmente e 27% concordam totalmente. As informagdes sobre produtos
fornecidas pelos sites sdo consideradas parcialmente confiaveis e suficientes por 40% do
publico pesquisado. Apesar de confiar nas informacgdes sobre os produtos, 14% dos
pesquisados discordam parcialmente na precisdo dos prazos de entregas do mesmo.

No entanto, a fim de verificar as propriedades dos produtos, as pessoas visitam as lojas
fisicas, cujo percentual de concordancia em relacéo aos pesquisados foi de 50%. No decorrer
do amadurecimento, os consumidores deixaram de adquirir virtualmente produtos apenas
padronizados. Portanto, a diversidade de caracteristicas e propriedades de produtos que
atendem a mesma necessidade justifica esse comportamento. Apos efetuar uma compra, 41%
concordam que tém a sensacao de prazer e ficam mais bem humorados. Isso reflete no nivel
de satisfacdo dos consumidores e, consequentemente, determina a fidelizacdo ou ndo da
marca (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; MOWEN; MINOR, 2003).

Dois fatores proporcionados pela compra on-line, a praticidade e a rapidez sdo
propulsores para a tomada de deciséo; destaca-se que 73% dos pesquisados concordam com
essa ideia.

A fim de levantar a percep¢do dos consumidores gauchos nessa linha, foi colocada a
afirmacéo de que os precos dos produtos na internet sdo mais baixos. O resultado confirmou
que 66% dos pesquisados concordam com a afirmacgédo, dos quais cerca 35% concordam
totalmente. Atribui-se essa diferenca de prego entre a compra on-line e a tradicional a redugéo
do custo de armazenagem, a auséncia de comissdo de venda e ao custo de transporte pago
pelo comprador. Nesse sentido, para Limeira (2007), os consumidores aumentam Seu
interesse de compra através da internet quando os produtos apresentam precos menores do
gue em lojas fisicas.

Outro fator do ambiente pesquisado, um dos elementos que resulta no contexto
situacional, é a facilidade de acesso na busca pelos produtos, que foi colocado pelos
pesquisados como um dos aspectos que estimula a compra através da internet, ja que 71% dos
estudantes concordam com a afirmativa. 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
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facilidade do usuario em encontrar itens e as ferramentas basicas de procura de produtos,
sendo que isso evita o desperdicio de tempo do usuério.

Além disso, a disponibilidade de acesso a qualquer hora do dia também proporciona
uma situacdo conveniente para 0s usuarios. No publico-alvo deste estudo, ha uma
concordéncia quase gque na sua totalidade quanto a esse aspecto, correspondendo a 79%.

Apesar de 53% dos pesquisados concordarem que as formas de pagamento e
parcelamento sdo mais vantajosas na internet, no aspecto mais relevante para decisdo de
compra on-line, as condi¢des de pagamento estdo na ultima colocacdo. Desta forma, o publico
alvo ndo considera as vantagens nas condi¢Oes de pagamento um fator determinante para
efetuar a compra.

A comodidade proporcionada pela internet é colocada como o segundo aspecto mais
relevante para a tomada de decisdo de compra virtual. Esse aspecto é considerado por 77%
dos gaichos como uma das facilidades promovidas pela compra na internet. 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 0 que, consequentemente, tornara a experiéncia mais satisfatoria.

Na tentativa de se proteger, o publico-alvo deste estudo considera a credibilidade da
empresa um fator crucial para a decisé@o de compra on-line. Esse fator de seguranga obteve um
percentual de 75%, sendo que destes, aproximadamente 42% concordam totalmente com a
preocupacdo com a credibilidade da empresa. Mesmo comprando em empresas com
credibilidade, o pesquisado considera que é importante assumir uma postura cuidadosa e
criteriosa neste processo, o que fica evidenciado através do resultado de 93% de pessoas que
concordam totalmente com tal comportamento.

Essa postura é um reflexo da inseguranca dos individuos ao inserir dados pessoais em
um site, pois 34% dos pesquisados ndo consideram segura a realizacdo de cadastro na
internet. Apesar dessa inseguranga, ressalta-se que 47% dos estudantes tém como forma de
pagamento preferida o cartdo de crédito.

Desta forma, pode se concluir que durante a pandemia os fatores influenciadores na
hora da compra, destacam-se que a divulgacdo por e-mail estimula a compra com 25% dos
pesquisados, destaca-se também o fator relacionado a praticidade e a rapidez que séo
propulsores para a tomada de decisdo com um numero de 73%, e outro fator relacionado que
0s precos dos produtos na internet sdo mais baixos, obtém-se um nimero de que 66%

concordam com esta ideia.



50

E quanto aos demais aspectos, como a principal vantagem de comprar pela internet na
pandemia, destaca-se a facilidade com 43,4% dos pesquisados, seguido do pre¢co com 30,3%
do total. Outros fatores também foram elencados, sendo a praticidade e acesso ao produto. O
gréfico 13 apresenta as vantagens elencadas na pesquisa. Percebe-se, que a facilidade €
considerada a maior vantagem de comprar pela internet, bem como, o fator motivador de

compra online.

Gréafico 13 — Vantagem de compra pela internet durante a pandemia.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

O Grafico 14 apresenta a quantidade de compras online realizadas durante a pandemia
pelos participantes.

A maior parte da amostra, representando 66% dos participantes, afirmou ter realizado
uma vez por més compras online durante a pandemia, 17% realizaram compras uma vez por
semana e 0s outros 17% realizaram uma vez por ano online durante a pandemia. No mesmo
sentido, segundo o relatério da Ebit (2021), o nimero de pedidos realizados através do
comércio eletrébnico no ano de 2020, durante a pandemia, foi de 193,6 milhdes, o que
representa um aumento de 30% no numero de pedidos online em relacdo ao ano anterior,

quando foram realizados 149 milhdes de pedidos.

Gréafico 14 — Numero de compras realizadas durante a pandemia.
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Fonte: elaborado pela autora (2022).

Assim, conclui-se que durante a pandemia, 0 consumidor acessa a internet para
compras por meio do celular com 77% dos entrevistados, sua forma preferencial de
pagamento era através do cartdo de crédito com um nimero de 47% dos pesquisados, seguido
do pix com 26% da populagdo. Tinha como preferéncia de compra por “tecidos, vestuario e
calcados” com 58% dos pesquisados, seguidos pela compra de “moveis e eletrodomésticos”
tendo 49%. E os fatores que mais influenciavam na hora da compra pela internet, e destaca-se
que a possibilidade de estabelecer uma comparacdo entre produtos torna mais atrativa a
compra on-line., outro fator que se destaca esta relacionado com a praticidade e rapidez com
um numero significativo de 73% dos pesquisados e o outro fator referente preco, que na
internet ele estd mais baixo. Em relacdo as principais vantagens de realizar compras pela
internet antes da pandemia estd o preco, bem como, o fator motivador de compra online.
Quanto ao numero de compras on-line realizadas durante o periodo da pandemia,

compreendeu-se que 66% dos pesquisados realizavam suas compras uma vez por més.

4.4 COMPARAR O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NO E-
COMMERCE ANTES E DURANTE A PANDEMIA DO COVID-19

Nesta secdo apresenta-se o comparativo do comportamento do consumidor no e-
commerce antes e durante a pandemia do COVID-19.

Diante dos dados percebeu-se que antes da pandemia do COVID-19, 70% dos
pesquisados utilizavam o celular para acessar a internet e realizar suas compras, com a
pandemia esse numero aumentou para 77%. Com a evolugdo da tecnologia, comprar pelo
celular ficara cada vez mais facil. O proprio varejo tem pela frente um enorme potencial de
desenvolver produtos personalizados e experiéncias customizadas para o consumidor
(ROQUE PELLIZZARO, 2019).
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Também antes da pandemia os galchos tinham como preferéncia de pagamento o
cartdo de crédito quando realizavam suas compras pela internet, com um percentual de 49%,
seguido do boleto com 46%, na pandemia esse obteve uma pequena alteracdo, pois baixou
para 47% o uso do cartdo de crédito e ele veio seguido do pix com um namero significativo
de 26% da populagdo. O pix foi criado durante a pandemia, uma das motivag0es para criar o
pix foi, diminuir o custo das transagcdes (MAXIMIANO, 2021). Evitar que uma transferéncia
entre bancos diferentes custe R$ 10 em média para os clientes. Em 2021, o pix impulsionou as
vendas online em diversos momentos do ano, sobretudo, em datas comemorativas (E-
COMMERCE BRASIL, 2022). Isso aconteceu porque o pix tem o potencial de incluir pessoas
no ecossistema de compras online, as mesmas pessoas que antes nao podiam realiza-las com
os demais métodos de pagamento (E-COMMERCE BRASIL, 2022).

Em relacdo a categoria de produtos adquirida de forma online com maior frequéncia
pelos consumidores estudados antes da pandemia foi “tecidos, vestuarios e calgados” com
50%, seguido de “moveis e eletrodomésticos” com 39%, na pandemia a categoria de “tecidos,
vestuarios e calgados” subiu para 58%, seguido de “outros artigos de uso pessoal e
doméstico” com 49% dos pesquisados. Os resultados encontrados em relacao 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 os autores, a categoria “Tecidos, vestuario e cal¢ados”
contemplou a mais frequentemente selecionada pela amostra (62,03%).

Em relacdo a comparacdo dos fatores que influenciam a compra on-line antes e

durante a pandemia, onde é possivel ver na Tabela 3, as médias em relacdo aos fatores.

Tabela 3 — Média dos fatores antes e durante a pandemia do COVID-19.

Média Média
antes da durante a
pandemia pandemia
Fatores
O uso do e-mail para divulgacdo de promoces estimula a compra. 2,37 2,63
Ao navegar em um site, compro produtos que ndo tinha a intencdo de adquirir 2,42 2,72
antes de entrar no site.
A possibilidade de estabelecer uma comparacdo entre produtos torna mais atrativa 3,76 3,78
a compra on-line.
As informagdes sobre os produtos sdo confiaveis e suficientes para a deciséo de 3,45 3,52
compra on-line.
A verificacdo das propriedades do produto na loja fisica contribui para a compra 3,48 3,51
on-line.
Os prazos de entrega nas compras virtuais sdo precisos. 343 3,47
Ao comprar algo, tenho a sensacdo de prazer e fico mais bem humorado(a). 3,13 3,19




53

A praticidade e a rapidez influenciam a decisdo de compra pela internet. 3,81 3,98
O preco dos produtos na internet é mais baixo. 4,08 3,92
O fécil acesso na busca pelos produtos estimula a compra através da internet. 4,02 3,97
Ja que os sites estdo disponiveis a qualquer horario, torna-se mais acessivel a 4,12 4,12
compra on-line.

As formas de pagamento e parcelamento sdo mais vantajosas na internet. 3,57 3,59
Uma das facilidades promovidas pela compra na internet é a comodidade. 4,09 4,11
A credibilidade da empresa é crucial para a decisdo de compra on-line. 4,06 4,08
Ao realizar uma compra, normalmente, sou cuidadoso e criterioso. 4,05 3,98
E seguro inserir dados pessoais ao realizar o cadastro num site. 3,02 3,09

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Assim pode-se concluir de forma geral, que o fator uso do email para divulgacéo de
promoc¢do teve uma alteracdo, obtendo uma média maior no periodo da pandemia (2,63)
comparado antes da pandemia (2,37), Nesse sentido pode-se citar o uso do email para
divulgar as promocdes, conforme Pires (2017), sdo métodos eficientes na busca pelo
incremento das vendas e pela atragdo dos clientes, assim como pelo fortalecimento das
empresas no mercado, se tornando uma importante ferramenta de sobrevivéncia as empresas
no cenario econdmico atual. Outro fator que teve alteracdo foi em relacdo a praticidade e
rapidez, obteve- se uma média antes da pandemia menor (3,81) comparado a média ao
periodo da pandemia (3,98) na visdo de Seiders, Berry e Gresham (2000, traducdo nossa)
quanto maior for o esfor¢o da loja virtual em facilitar as pesquisas de produtos dos clientes,
mais rapida, facil e satisfatdria sera a jornada do cliente pela experiéncia de compra.. Um
outro fator que teve alteracdo é o preco dos produtos na internet € mais baixo, tendo uma
média maior antes da pandemia (4,08) comparando com o periodo da pandemia que teve uma
média menor (3,92), isto aconteceu pelo motivo de que pandemia do novo coronavirus trouxe
uma nova realidade para os consumidores, porém, com a alta demanda de determinados
produtos, tanto no varejo online quanto no off-line (E-COMMERCE, 2020). Precos abusivos
podem, além de atrapalhar as estratégias de precificagdo das marcas, prejudicar o0s
consumidores que ja estdo passando por momentos dificeis (E-COMMERCE, 2020). E por
ultimo o fator que permaneceu igual nos dois momentos, antes e durante a pandemia, € em
relacdo que que os sites estdo disponiveis a qualquer horario, torna-se mais acessivel a compra
on-line, com uma média de 4,12.

Outra parte da pesquisa visou identificar qual é a principal vantagem de comprar pela
internet antes da pandemia, a principal foi o preco com 42% dos pesquisados, durante a
pandemia esse numero teve uma alteracao, subindo para 43,4%, assim 0 preco continua sendo

a principal vantagem de compra. De acordo com pesquisas do Emarket (2013), os precos
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podem ser de 10 a 15% menores que no comércio fisico, devido ao fato das lojas nédo
contarem com custos de mantimento de uma loja fisica, permitindo ao consumidor
possibilidades de procurar precos mais baixos e atraindo-os.

A Ultima parte identifica quantas compras virtuais foram realizadas antes da pandemia
0 que resultou a opgdo de uma vez por més com 63% na pandemia esse numero subiu para
66%. No mesmo sentido, segundo o relatério da Ebit (2021), o nimero de pedidos realizados
através do comeércio eletrénico no ano de 2020, durante a pandemia, foi de 193,6 milhdes, o
que representa um aumento de 30% no ndmero de pedidos online em relacdo ao ano anterior,
quando foram realizados 149 milhdes de pedidos.

Assim, observa-se que o0 comportamento do consumidor no e-commerce antes e
durante a pandemia do COVID-19, teve altera¢fes, mas predominou um comportamento
similar ou com pequenas alteracdes. Antes da pandemia, o publico que comprava em lojas
online j& era grande, inclusive com aumentos consideraveis a cada ano, em 2020, 46% dos
brasileiros aumentaram o volume de compras pela internet, enquanto 7% compraram online
pela primeira vez (MARKTPLACE, 2021). Com a necessidade de ficarem mais tempo em
casa, devido a pandemia, 0s habitos de compra dos consumidores foram mudados. A chegada
da pandemia impulsionou diversas mudangas no varejo e mudou o habito de consumo dos
brasileiros, trazendo um crescimento bastante acelerado para o e-commerce, 86% dos
brasileiros conectados & internet realizaram compras durante a pandemia (MARKTPLACE,
2021). Trata-se de uma tendéncia que vem se concretizando nos ultimos tempos, devido a
tudo que o e-commerce pode garantir ao usuario.

Neste trabalho, em relacdo aos fatores que motivam os consumidores a comprar pelo
e-commerce, destacaram-se ao preco por ser mais acessivel, trazer maior comodidade,
facilidade, e estar disponiveis em qualquer momento. O site Marketing Digital (2021)
mostrou que, para 50% dos consumidores, pre¢os baixos s&o um atrativo para o comércio

eletrnico. Ja para 33%, a economia de tempo € a grande vantagem das compras online.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

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 opg¢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 organizacGes a adaptacdo ao mercado junto a criagdo 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 o comportamento
de compra dos consumidores do Estado do Rio Grande do Sul no e-commerce antes e durante
a pandemia da Covid-19. Para alcancar este objetivo, foi realizada uma pesquisa survey
online, através da plataforma Google Forms, que coletou dados de uma amostra da populacéo,
composta por 100 gatchos que realizaram pelo menos uma compra online antes e durante a
pandemia da Covid-19.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico, ou seja, a apresentacdo do perfil dos
consumidores online, conclui-se que 0s respondentes da pesquisa Sd0 em sua maioria jovens,
com idade até 25 anos. A maioria dos consumidores recebe até dois salarios minimos, contam
com nivel de escolaridade alta, ensino superior incompleto ou completo.

Ao “ldentificar o comportamento de compra no e-commerce antes da pandemia da
Covid-197, verificou-se que 0 meio que mais utilizado para acessar a internet, foi o celular
com 70% dos pesquisados, como forma de pagamento a mais utilizada foi o cartdo de crédito
com 49% dos gadchos, seguido do boleto bancario com 46%. A categoria de produtos
adquirida de forma online com maior frequéncia pelos consumidores estudados antes da
pandemia foi “tecidos, vestuarios e calcados”. Em relagdo aos fatores motivadores de compra
online, é perceptivel que o grande fator que norteia 0 comércio eletrénico ¢ “O facil acesso na
busca pelos produtos estimula a compra através da internet” com 83%. Outro fator motivador
¢ “A praticidade e a rapidez influenciam a decisdo de compra pela internet” com 80% dos
pesquisados. Uma das vantagens que o consumidor notou antes da pandemia para realizar
compras de forma online € o preco com 42%, e antes da pandemia o nimero de compras era

uma vez por més com 63% dos estudados.
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E ao “Identificar o comportamento de compra no e-commerce durante a pandemia da
Covid-19” observou-se que o meio de acesso mais ser utilizados é o celular com 77%, a forma
de pagamento preferencial continua sendo o cartdo de crédito com 47%, seguido do pix com
26% dos pesquisados. Quanto a categoria de produtos adquirida de forma online com mais
frequéncia na pandemia continua sendo “tecidos, vestuarios e calcados”. Para os fatores
motivadores da compra online, agora em primeiro lugar passando a ser “A praticidade e a
rapidez influenciam a decisao de compra pela internet” com 79%, e outro fator motivador é
“Uma das facilidades promovidas pela compra na internet é a comodidade” com 77% dos
pesquisados. Uma das principais vantagens que o consumidor viu durante a pandemia para
realizar compras de forma online é facilidade com 43,4% dos entrevistados, com numero de
compras realizadas no periodo da pandemia com 66%, apenas uma vez por més.

E ao comparar o comportamento de compra no e-commerce antes e durante a
pandemia da Covid-19, foi analisado e visto que os fatores que mais influenciam o0s
consumidores a comprar pelo e-commerce estdo a possibilidade de estabelecer uma
comparacdo entre produtos torna mais atrativa a compra on-line, um aumento desse fator na
pandemia. Outros dois fatores proporcionados pela compra on-line antes e durante a
pandemia, a praticidade e a rapidez sdo propulsores para a tomada de decisdo, que teve um
crescimento também no periodo pandémico. Outro fator que influenciou “0s precos dos
produtos na internet sdo mais baixos”, na pandemia esse nimero baixou isso por que com a
pandemia a alta demanda dos produtos, os pre¢os subiram ndo se tornando tdo atrativo aos
consumidores, e por fim o fator relacionado em “Ao realizar uma compra, normalmente, sou
cuidadoso e criterioso”.

O comportamento do consumidor esta diferente apds a chegada da pandemia, esta
cada vez mais sendo influenciado pelos e-mails de divulgacdo das promocdes, a praticidade, a
rapidez e o prego dos produtos sdo fatores propulsores para a tomada de decisdo nas compras
on-line, e ndo se importam tanto em relagdo em ser cuidadoso ao realizar as compras.

Assim, pode-se concluir que foi analisado e visto que os fatores que mais influenciam
0s consumidores a comprar pelo e-commerce antes e durante a pandemia do Covid-19 estdo
relacionados ao prego por ser mais acessivel, trazer maior comodidade, facilidade, e estar
disponiveis em qualquer momento.

As limitacdes encontradas em relacdo ao estudo referem-se ao fato de ndo poder
generalizar os resultados para toda a populagéo, isso se deu pelo fato que se tinha expectativa
de atingir um nimero maior de participantes, e ndo apenas 100, de certa forma antes de
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responder as perguntas do questionario, ja eram desclassificados automaticamente, sem poder
prosseguir para as demais perguntas.

Diante disso, para estudos futuros sugere-se que seja utilizada uma amostra maior, 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 pos-pandemia,
com o intuito de observar se os habitos serdo mantidos ou se havera uma nova transformacéo
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 &reas da

administracdo, como a logistica e a producao, por exemplo.
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Vocé tem mais de 18 anos?
Se SIM, continue a responder o questionario.
Se NAO, obrigada pela participacéo.

Vocé mora no Estado do Rio Grande do Sul?
Se SIM, continue a responder o questionario.
Se NAO, obrigada pela participacéo.

Ja realizou compras através da internet?
Se SIM, continue a responder o questionario.
Se NAO, obrigada pela participacéo.

Continuou comprando pela internet durante a pandemia?
Se SIM, continue a responder o questionario.
Se NAO, obrigada pela participacéo.

Bloco | — Perfil do consumidor online do Rio Grande do Sul

1. Género:
() Masculino
() Feminino

2. ldade:

() Até 25 anos

() 25 a 35 anos

() 35a45 anos

() 45 a 55 anos

() Acima de 55 anos

3. Faixa Salarial:

() Até R$2.200,00

() De R$2.201,00 a R$5.500,00
() De R$5.501,00 a R$8.800,00
() Mais de R$8.800,00

4. Nivel de escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Completo

() Nivel Superior Incompleto

() Nivel Superior Completo

() P6s Graduacéo

Bloco 11 — Esta secéo visa identificar o comportamento de compra no e-commerce antes

da pandemia da Covid-19.

5. Por qual meio vocé acessava a internet para realizar a compra antes da pandemia?
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() Computador
() Celular
() Notebook
() Tablet

() Outro

6. Qual forma preferencial de pagamento vocé utilizava antes da pandemia?
() Cartéo de credito

() Boleto Bancério

() Deposito em conta

() Reembolso postal

() Outro

7. Qual(is) a(s) categoria(s) de produto que vocé costumava comprar pela internet antes da
pandemia?

() Equipamentos e materiais para escritorio, informatica e comunicacao
() Moveis e eletrodomésticos

()Tecidos, vestuario e cal¢ados

() Outros artigos de uso pessoal e doméstico

()Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, perfumaria e cosméticos.
() Hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo.
() Livros, jornais, revistas e papelaria.

()Combustiveis e lubrificantes.

() Outro

8. Qual (is) fator (es) levou (ram) vocé a comprar pela internet antes da pandemia? Com a
escala tipo Likert em: (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) indiferente, (4)
concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

112 13]4]5

O uso do e-mail para divulgagao de promogdes
estimula a compra.

Ao navegar em um site, compro produtos que
ndo tinha a intencdo de adquirir antes de entrar
no site.

A possibilidade de estabelecer uma comparacgao
entre produtos torna mais atrativa a compra on-
line
As informag0es sobre os produtos sao
confiaveis e suficientes para a decisdo de
compra on-line.

A verificacdo das propriedades do produto na
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loja fisica contribui para a compra on-line.

Os prazos de entrega nas compras virtuais sdo
precisos.

Ao comprar algo, tenho a sensacéo de prazer e
fico mais bem humorado(a).

A praticidade e a rapidez influenciam a deciséo
de compra pela internet.

O preco dos produtos na internet € mais baixo.

O fécil acesso na busca pelos produtos estimula
a compra atraves da internet.
Ja que os sites estdo disponiveis a qualquer
horério, torna-se mais acessivel a compra on-
line.

As formas de pagamento e parcelamento sdo
mais vantajosas na internet.

Uma das facilidades promovidas pela compra
na internet é a comodidade.

A credibilidade da empresa é crucial para a
decisdo de compra on-line.
Ao realizar uma compra, normalmente, sou
cuidadoso e criterioso.

E seguro inserir dados pessoais ao realizar o
cadastro num site

9. Para vocé, qual foi a PRINCIPAL vantagem em comprar pela internet antes da pandemia?
() Rapidez

() Facilidade

() Forma de pagamento

() Preco

() Possibilidade de compras 24 horas
() Outro

10. Quantas compras virtuais vocé fez no periodo antes da pandemia?
()Uma vez por semana

()Uma vez por més

()Uma vez ao ano

Bloco 111 — Esta se¢do visa identificar o comportamento de compra no e-commerce
durante a pandemia da Covid-19.

11. E agora, com a pandemia, por qual meio vocé acessa a internet para realizar as compras?
() Computador

() Celular

() Notebook

() Tablet
() Qutro
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12. Qual forma preferencial de pagamento vocé utiliza durante a pandemia?
() Cartdo de crédito

() Boleto Bancério

() Depdsito em conta

() Reembolso postal

() Outro

13. Qual(is) a(s) categoria(s) de produto que vocé costuma comprar pela internet durante a
pandemia?

() Equipamentos e materiais para escritdrio, informatica e comunicagao
() Moveis e eletrodomésticos

()Tecidos, vestuario e calcados

() Outros artigos de uso pessoal e domestico

()Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, perfumaria e cosmeticos.
() Hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo.
() Livros, jornais, revistas e papelaria.

()Combustiveis e lubrificantes.

() Outro

14. Qual (is) fator (es) levou (ram) vocé a comprar pela internet durante a pandemia? Com a
escala tipo Likert em: (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) indiferente, (4)
concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

112131415

O uso do e-mail para divulgacdo de promocgdes
estimula a compra.

A0 navegar em um site, compro produtos que
néo tinha a intencdo de adquirir antes de entrar
no site.

A possibilidade de estabelecer uma comparagéo
entre produtos torna mais atrativa a compra on-
line
As informac0es sobre os produtos sao
confiaveis e suficientes para a decisdo de
compra on-line.

A verificacdo das propriedades do produto na
loja fisica contribui para a compra on-line.

Os prazos de entrega nas compras virtuais sdo
precisos.
Ao comprar algo, tenho a sensacédo de prazer e
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fico mais bem humorado(a).

A praticidade e a rapidez influenciam a decisao
de compra pela internet.

O preco dos produtos na internet &€ mais baixo.

O facil acesso na busca pelos produtos estimula
a compra atraves da internet.

J& que os sites estdo disponiveis a qualquer
horério, torna-se mais acessivel a compra on-
line.

As formas de pagamento e parcelamento sdo
mais vantajosas na internet.

Uma das facilidades promovidas pela compra
na internet é a comodidade.

A credibilidade da empresa € crucial para a
decisdo de compra on-line.

Ao realizar uma compra, normalmente, sou
cuidadoso e criterioso.

E seguro inserir dados pessoais ao realizar o
cadastro num site

15. Para vocé, qual foi a PRINCIPAL vantagem em comprar pela internet durante a
pandemia?

() Rapidez

() Facilidade

() Forma de pagamento

() Preco

() Possibilidade de compras 24 horas
() Outro

16. Quantas compras virtuais vocé faz no periodo da pandemia?
()Uma vez por semana

()Uma vez por més

()Uma vez ao ano




