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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DO E-COMMERCE
DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19

E-COMMERCE CONSUMER BEHAVIOR DURING THE COVID - 19
PANDEMIC

RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor durante o periodo de
pandemia da Covid-19, bem como entender o processo de decisdo de compra on-line. Foram
apuradas frequéncias de compras on-line, motivacGes e desmotivacdes. Para este processo foi
aplicado um questionario de carater quantitativo-descritivo, contendo 24 perguntas, por meio
da plataforma Google Forms, para uma amostra de pessoas que realizaram compras on-line no
ultimo ano. A partir deste trabalho compreendeu-se como a conveniéncia, 0 preco, a
confianca, a forma de pagamento, a loja virtual, a experiéncia de compra e as novidades e
variedades de produtos podem influenciar a decisdo de compra do e-consumidor. Concluiu-se
que o isolamento social teve impacto no comportamento de compra on-line em relacdo ao
aumento e diversificacdo do consumo, ainda foi possivel entender que os consumidores sao
exigentes ao avaliar fatores como preco e seguranga para determinar a deciséo de compra.

Palavras-Chave: Comércio eletrénico. Comportamento do consumidor. Pandemia. Decisdo
de compra.

ABSTRACT

Thisarticleaimedtoanalyzeconsumerbehaviorduringthe Covid-19 pandemicperiod, as well as
tounderstandthe on-line  purchasedecisionprocess. Frequenciesof on-line purchases,
motivationsanddemotivationsweredetermined. For thisprocess, a quantitative-
descriptivequestionnairewasapplied, containing 24  questions, throughthe Google
Formsplatform, to a sample ofpeoplewhomade on-line purchases in thelastyear.
Fromthiswork, it wasunderstoodhowconvenience, price, trust, paymentmethod, on-line store,
shopping experienceand new productsandproductvarietiescaninfluencethe e-
consumer'spurchasedecision. It wasconcludedthat social isolationhadanimpacton on-line
shopping behavior in relationtotheincreaseanddiversificationofconsumption, it was still
possibletounderstandthatconsumers are demandingwhenevaluatingfactorssuch as
priceandsafetyto determine thepurchasedecision.

key-words: E-commerce. On-line consumer. Pandemic. Buyingdecision.






1 INTRODUCAO

Devido ao crescente desenvolvimento tecnolégico, a Internet torna-se a cada dia mais um
importante ambiente de comunicacéo, tendo um grande impacto e possibilitando mudancgas no
modelo preexistente de relacionamentos (RAMASWAMY; OZCAN, 2018). No cenario
comercial, nota-se uma nova forma de interacdo entre comerciantes e consumidores.
De acordo com a 40?2 edicdo do Webshoppers as categorias de Acessorios de moda, Moda e
Perfumaria e Cosmeéticos foram responsaveis por 18% dos pedidos on-line em 2019
(MICHAUD, 2020). Outras categorias também apresentaram um aumento significativo em
relacdo a 2018 (MICHAUD, 2020). Desde fevereiro de 2020 novos setores vém ganhando
destaque no mercado digital. A mudanca de habitos dos consumidores, fomentada pela crise
do coronavirus Sars-Cov-2, colaborou para o crescimento digital dos ramos relacionadas a
salde, alimentacdo e educacdo, as categorias que mais se expandiram no espaco virtual foram:
Farmacia e Saude (85,70%), Pet (78,29%) e Comidas e Bebidas (53,37%) (RODRIGUES,
2021).
Com o agravamento da pandemia do coronavirus, iniciada em dezembro de 2019, dando
consequéncia a medidas protetivas como o isolamento social, a populacdo foi obrigada a se
adaptar as novas circunstancias e buscar meios alternativos de consumir e vender, propiciando
uma rapida expansdo no processo de digitalizacdo dos negécios (EY PARTHENON, 2020).
As fases de isolamento social demonstraram essas transformagdes no comportamento do
consumidor conforme as medidas restritivas apontaram necessidade de preparagdo, muitas
familias buscaram abastecimento e se prepararam para o trabalho em casa (FERNANDES,
2020).
Dados divulgados pelo indice MCC-ENET revelam que o e-commerce brasileiro cresceu em
73,88% em 2020 (REDACAO E-COMMERCE BRASIL, 2021). Além disso, a E-bit | Nielsen
aponta uma previsdo de crescimento em 26% deste setor em 2021 (RIBEIRO, 2021). Esse
cenario e a incerteza do fim da pandemia mostra a necessidade de acompanhar o mercado
digital.
Segundo Albertin (1998) o comércio eletrénico é uma das tendéncias em crescimento com
maior capacidade de inovagdo nas estratégias de comercializacdo nos diferentes setores da
economia. O contexto social indica que as empresas precisam se reinventar.
Nesse sentido, os profissionais de Marketing lidam com um mercado em constante mudanga e
que, para entende-lo, € importante entender a evolugéo e as transformacdes nesse mercado
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(KOTLER; KARTAJAY; SETIAWAN, 2017). Dessa forma, é importante entender a
evolucdo da sociedade em todos os seus setores, compreender as mudangas nos habitos dos
consumidores e a necessidade de estabelecer novas estratégias em momentos de crise.
Considerando que a era da Internet modifica 0 comportamento do consumidor, principalmente
pela facilitacdo do acesso a informacOes e produtos, este procura cada vez mais tecnologias
que tragam comodidade, que possam realizar qualquer acdo através das plataformas digitais.
Considerando que o modelo virtual de comércio tende a continuar o crescimento, mais
estudos devem ser direcionados a este estilo de mercado (DINIZ et al., 2017).

Diante do exposto, é pretendido com a presente pesquisa responder a seguinte questdo: Qual o
impacto da pandemia no comportamento do consumidor de e-commerce? Sendo o objetivo,

para tanto, analisar o impacto da pandemia no comportamento do consumidor de e-commerce.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-COMMERCE

O e-commerce, ou comércio eletrdnico, de acordo com Mendonca (2016), possibilita que o
consumidor execute qualquer transacdo comercial por meio de uma plataforma eletronica.

Permitindo que pequenos comerciantes alcancem uma quantidade grande de clientes.

Nas operacOes praticadas por comércio eletrbnico a comunicacdo entre comerciantes e
clientes é feita por meio de redes sociais, esse modelo de venda possibilita uma troca de
informacdes rapida e direta (FAGUNDES, 2009).

Para Esteves (2011) o e-commerce realiza transagdes comerciais em queas partes interagem
de forma eletrénica, sem compras fisicas ou contato fisico direto. Dessa maneira, é notdrio
gue consumidores, empresas e governos estdo envolvidos no processo continuo de mudanca

tecnoldgica.

O sistema de compras on-line foi potencializado com a evolugdo da Internet. Hoje em dia,
inimeras plataformas podem ser usadas para o comércio on-line. Segundo Mendonca (2016)
0 comeércio eletrénico se fortaleceu com a chegada da Internet e facilitou o processo de
compra e venda. Possibilitando diferentes tipos de comercializacdo e abrangendo diferentes

publicos.

Mendonca (2016, p. 244) subdivide 0 e-commerce em seis categorias:



“Origem nas Empresas:

Business to Business — (B2B): E a relacdo entre as duas empresas, esse tipo
de transacdo se da através de redes privadas partilhadas entre elas.

Business toConsumer — (B2C): [...] envolve a venda direta entre fabricantes
e distribuidores ao consumidor final. [...]

Business toEmployee — (B2E): E quando empresas criam plataformas como
a intranet para oferecer produtos aos seus funcionarios com precos menores.

[.]

Business toGovernment — (B2G): E quando uma empresa vende para o
Governo.

Origem nos Consumidores:

Consumerto Business — (C2B): Esse formato é pouco conhecido no Brasil,
aqui o consumidor é que ofertam seus produtos para as empresas. [...]

ConsumertoConsumer — (C2C): Nesse formato a relagdo é de consumidor
para consumidor, isso é feito através de uma plataforma que promove a
intermediacdo da operacao. [...]”

Sendo um modelo de comércio a distancia, nos dias atuais a compra e venda on-line podem
ser feitas por qualquer canal digital, desobrigando que o computador seja o principal canal
para esse tipo de compra (SALVADOR, 2013).

Levando em consideracdo as inumeras maneiras de comercializar utilizando a Internet, é

possivel perceber as vantagens que 0 e-commerce proporciona para empresas e consumidores.

As principais vantagens do comercio eletrdnico apontadas na literatura sdo: oportunidade de
ter a empresa disponivel para compra 24 horas por dia, maiores oportunidades de desconto
para o cliente, isencdo de investimento em espaco fisico, acesso a novos mercados e clientes
com mais facilidade, possibilidade de alcance ao mercado global com menor investimento
(CLARO, 2013), expansdo do mercado para empresas, reducdo de estoques e vantagem
competitiva perante a concorréncia, baixo preco, variedade de produtos e comodidade para 0s
consumidores (VISOTTO; BONIATI, 2013).

No entanto, alguns fatores ainda sdo considerados pontos negativos do e-commerce em
relacdo a forma tradicional de compra e venda, como a falta de interacdo com um vendedor e
experimentacdo do produto, que podem diminuir a experiéncia e a posterior satisfacdo do
consumidor (AZEVEDO, 2012), sendo o principal sentido a ser contemplado: a viséo
(AGENCIA METODO, 2020).

Além disso, também é apontado como um importante ponto critico do e-commerce a

seguranga. Isto, a medida que ao realizar muitas informacdes de sigilo sdo passadas pelo
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comprador. Em vista disso, a existéncia de hackers causa insegurangas a muitos consumidores
(NERY, 2013). O preco do frete para envio e 0 tempo de espera sao também pontos negativos
da compra on-line. A taxa de envio cobrada pela maioria das empresas, a chance de demora
ou de extravio na entrega do produto pode ndo ser compensador no final (ECONOMIAS,
2021).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DOE-COMMERCE

Durante o processo de decisdo de compra on-line ha uma série de fatores analisados por parte
do cliente antes da concretizagcdo da compra. Esses fatores podem determinar o sucesso das
empresas com vendas desse modelo (CAVALCANTI; DONEUX, 2021). Nesse sentido, é
importante verificar alguns fatores que influenciam na decisdo de compra do consumidor do

e-commerce.

Boa parte dos consumidores tem o preco como um aspecto de influéncia. A Internet € um
ambiente facilitador para busca de produtos e comparacdo de precos, sendo este um critério de
grande impacto na decisdo de compra para o consumidor do e-commerce (GOMES, 2020).
Além disso, muitas lojas fazem promocdes exclusivas para compras on-line. Um mesmo
produto pode ter uma diferenca de preco consideravel se comprado virtualmente e ndo em
uma loja fisica (ECONOMIAS, 2021). Desta forma, a promogdo de vendas € uma estratégia
que deve focar em construir um relacionamento duradouro com o cliente, ao invés de uma
estratégia de curto prazo. As empresas podem criar relagdes de confianga com o consumidor
quando demonstram interesse em fornecer produtos de qualidade com pregos acessiveis
(LAMPERT, 2011).

A conveniéncia € um dos principais pontos que instiga os consumidores a comprar on-line. A
facilidade e diversidade de produtos e precos transparentes sdo alguns exemplos de
conveniéncia proporcionadas pelas transac@es realizadas por via do comércio eletrénico (P,
LIAO; CHEN, 2012), a variedade de produtos e as novidades que as lojas virtuais oferecem
sdo fatores de influéncia para o consumo on-line (VARON, 2015), a capacidade de efetuar
compras a qualquer momento e a oportunidade da entrega do produto em casa sdo 0s maiores
estimulos em termos de conveniéncia proporcionados pelo comércio eletronico (ROBINSON,
el at., 2007), destaca-se ainda a possibilidade de o consumidor ndo encontrar o que precisa
onde mora, tendo, nessa situagdo, o comércio virtual como a Unica alternativa para facilitar o
consumo (PANDA; SWAR, 2013; CAVALCANTI; DONEUX, 2021).
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A loja virtual proporciona ao consumidor um leque de informagOes relevantes sobre os
produtos e permite a realizacdo de todo o processo de compra através da Internet, esse fato
garante satisfacdo ao cliente (BERTHOLDO, 2020). A praticidade dos sites e a possibilidade
de fazer toda a busca pela mercadoria e finalizar rapidamente agrada consumidor. Um site
atrativo € uma boa forma de chamar a atencdo de novos consumidores, além de fidelizar a
relacdo com o cliente, logo é importante que as a lojas virtuais cumpram requisitos como:
oferecer seguranca, rapidez e facilidade, e seja acessivel em diferentes dispositivos
(VISOTTO; BONIATI, 2013), o site deve ter uma boa usabilidade e ser intuitivo para
aumentar o tempo de navegagdo (GOMES, 2020).

Uma varidvel importante a analisar sdo os impactos da confianca (TORRES, 2015), é uma
estratégia importante para as lojas on-line podendo ser tratada também como uma solucéo ao
risco e as incertezas caracteristicos do processo de compra on-line (DEVENS, 2017), quando
0s consumidores entendem que a confianga cresceu, o risco minimiza (DEVENS, 2017).
Durante o processo de compra a confianga do cliente passa por diversas fases (TORRES,
2015), fazer o consumidor criar confianca € um desafio (ARANTES, 2016), pois o cliente cria
expectativas enquanto consome, logo faz-se necessario conquistar sua confianca para que ele

tenha mais seguranca nas compras on-line (ARANTES, 2016).

A hora do pagamento é umas das maiores preocupacfes do consumidor, logo é importante
que o comerciante ofereca um ambiente seguro e boas opcbes de pagamento, pois esse é um
que fator pode influenciar na decisdo do cliente de realizar ou ndo a compra (TEIXEIRA,
2015), podendo ainda ser um diferencial da empresa, visto que ha diversas alternativas de
pagamento que podem ser apresentadas pelo e-commerce para suprir as necessidades dos
clientes, como: cartbes de crédito e débito, boletos bancarios, transferéncias, entre outros
(AGENCIA GNU, 2020).

A percepcdo de uma experiéncia satisfatdria tem impacto na decisdo de compras e talvez seja
transformada em recomendacdes (ASSUNCAO; FAGUNDES; REVILLION, 2019), essa
percepcao ocorre durante todas as etapas do processo de compra, desde a identificacdo da
necessidade até a etapa pds-compra, com possibilidade de troca, devolucéo, reuso ou descarte
do produto, nesse sentido a experiéncia de compra como um todo tem impacto na satisfacéo
do consumidor e traz grande valor para a empresa (LIMA, et al., 2019). E fundamental que a

loja virtual tenha um atendimento esclarecedor e que solucione todas as questfes que o cliente
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precise, além disso, no po6s-venda, a empresa deve priorizar as possiveis reclamacdes e dar

atencdo a satisfacdo do consumidor (BANOV, 2017).

A variedade de produtos e as novidades podem refletir na decisdo do consumidor de comprar
virtualmente. O mercado virtual consegue acompanhar o as novidades e renovar produtos com
mais facilidade (CONSORLINA, 2018), alem disso um grande diferencial do comércio
eletronico é a possibilidade de digitalizar produtos e servicos, o comércio virtual € capaz de
vender produtos fisicos e produtos quem podem ser vendidos em formato digital (TURBAN;
KING, 2014). A falta de necessidade de um espaco fisico garante a oportunidade de o
comerciante oferecer uma variedade de produtos maior a precos mais atraentes, sendo essa

um critério estimulante para a compra on-line (FRESE, 2018).

3 MATERIAIS E METODOS

O presente estudo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor do e-
commerce durante a pandemia. Para tanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa-descritiva
que abrangeu individuos que realizaram compras na modalidade e-commerce a0 menos uma
vez no ano de 2020. Os resultados foram analisados com base em 85 respostas de pessoas que
afirmaram ter feito compra on-line neste ano.
Quanto a ferramenta para a coleta de dados, foi utilizado um questionario semi-estruturado,
composto por 24 questdes referentes a atributos comportamentais, que possibilitaram
investigar o comportamento do consumidor do comércio eletrénico. Além de variaveis para
identificacdo do perfil socioecondmico do consumidor, abordando sexo, idade, escolaridade,
estado civil e renda.
O método Survey foi aplicado para coletar os dados, de forma ndo probabilistica ou, por
conveniéncia, sendo 0s entrevistados selecionados de acordo com a conveniéncia ou
disponibilidade.
Para a operacionalizacdo da coleta foi adotado o método "bola de neve", na qual os
participantes vdo sendo indicados sucessivamente pelos primeiros participantes. Esse método
se estende até um ponto de saturacdo, quando 0s novos respondentes comecam a repetir
conteddos ja obtidos e ndo acrescentam mais novas informagdes consideraveis
(NADERIFAR; GOLI; GHALJAIE, 2017). Para isto, o questionario foi realizado por meio da
ferramenta Google Forms, e o link com endereco da pagina do questionario disponibilizado
aos participantes.
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No que diz respeito a anélise dos dados obtidos, a partir das respostas coletadas por meio do

questionario, os dados foram analisados e os fatores foram apresentados através de estatistica

descritiva, utilizando ferramentas como graficos e tabelas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi utilizada uma amostra de pessoas que realizaram

compras pela Internet no Gltimo ano. A analise desse trabalho é baseada em 142 respostas,

destas 85 (59,9%) sdo validas, ja que esse numero de respondentes diz ter feito compras pela

Internet no Gltimo ano, enquanto 40,10% dizem n&o ter realizado compras on-line no ultimo

ano, sendo estes excluidos da anélise.

Primeiramente, faz-se necessario conhecer a amostra da pesquisa. Dessa forma, as tabelas 1 e

2 apresentam as caracteristicas sociodemograficas do publico respondente.

Tabela 1 — Caracteristicas sociodemogréaficas

Género
Masculino 51,80%
Feminino 48,20%
Faixa Etaria
21 - 31 anos 31,90%
53 — 63 anos 27,20%
32 - 42 anos 21,50%
43 - 53 anos 19%
Estado Civil
Casado(a)/Unido Estavel 60%
Solteiro 32,90%
Divorciado(a) 5,90%
Vilvo(a) 1,20%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Tabela 2 - Caracteristicas sociodemogréficas

Renda Mensal

Entre 5 e 10 salarios minimos (R$ 5.500,00 a R$ 10.100,00) 28,20%
Entre 2 e 4 salarios minimos (R$ 2.200,00 a R$ 4.400,00) 18,80%
Entre 4 e 5 salarios minimos (R$ 4.400,00 a R$ 5.500,00) 16,50%
Nenhuma no momento 12,90%
Entre 1 e 2 salarios minimos (R$1.100,00 a R$ 2.200,00) 9,40%
Até um salario minimo (R$ 1.100,00) 7,10%
Entre 10 e 15 salarios minimos (R$ 10.100,00 a R$ 15.500,00) 5,90%
Acima de 15 sal&rios minimos (Acima de R$ 15.500,00) 1,20%
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Grau de Escolaridade
Ensino médio completo 56,50%
Ensino superior completo 24,70%
Pés graduacdo completa 17,60%
Ensino fundamental completo 1,20%
Acesso facil a Internet
Sim 100%
Né&o 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A maioria dos participantes correspondem ao género masculino (51,80%), possuem faixa
etaria entre 21 e 31 anos (31,90%), sdo casados ou possuem unido estavel (60%). No que diz
respeito a renda mensal, 28,20% do publico tem um sal&rio mensal entre 5 e 10 salarios
minimos (R$ 5.500,00 a R$ 10.100,00). Quanto a grau de escolaridade 56,50% dos
participantes responderam ter o ensino médio completo. Por Gltimo, 100% dos respondentes
afirmaram ter acesso facil a Internet. Como se pode perceber os resultados, de forma geral,
foram bem divididos, as categorias sociodemogréaficas com diferengas mais expressivas sdo as
de Estado civil e Grau de escolaridade, nas quais mais da metade das pessoas Sao
casadas/possuem unido estavel e tem o ensino médio completo. Este resultado, todavia, se
diferencia dos resultados da pesquisa de Rodrigues e Espanhol (2021) que a maioria do
publico (pessoas que realizam compras on-line) é solteiro e possui ensino superior, além de

serem mulheres.

No que diz respeito a frequéncia de compras on-line, foram analisados os anos de 2019
(Gltimo ano antes do inicio da pandemia da Covid-19) e de 2020 (primeiro ano do periodo de

pandemia mundial), sendo os dados apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Frequéncia de compras on-line

Com que frequéncia até dezembro de 2019 vocé realizou compras pela

Internet?

Semestralmente 45,90%

Mensalmente 31,80%

Anualmente 17,60%

Nao realizava 3,50%

Quinzenalmente 1,2%%

Semanalmente 0%

Com que frequéncia a partir de 2020 vocé costuma realizar compras pela

Internet?

Mensalmente 43,50%

Semestralmente 31,80%
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Anualmente 12,90%
Quinzenalmente 11,80%
Semanalmente 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

E possivel perceber diferenca na frequéncia de compras on-line de 2019 (periodo pré

pandémico) para 2020 (durante a pandemia). Os dados revelam que no ano de 2019 os

consumidores costumavam consumir mais semestralmente (45,9%), ja em relacdo ao ano de

2020 essa pratica foi intensificada, 43,5% dos respondentes disseram que costumavam

comprar pela Internet mensalmente. Em outras pesquisas como de Cavalcanti e Doneux

(2021) o publico participante respondeu também que faz compras pela Internet mais

frequentemente apos o inicio do isolamento social, isso mostra 0 quanto as pessoas vém

optando cada dia mais pelas compras on-line e como o isolamento impactou 0 comportamento

do consumidor.

Para entender as preferéncias e motivaces dos consumidores para compras ha perguntas

voltadas a esse fim. A tabela 4 mostra os dados relacionados as motivagGes para consumir

pela Internet.

Tabela 4 — Fatores de motivacdo para compra on-line

O que mais te motiva a comprar pela Internet?

Preco 38,80%
Variedade de produtos 17,60%
Promocdes/Desconto 16,50%
Praticidade 9,40%
Comodidade 8,20%
Facilidade 5,90%
Rapidez na compra 1,20%
Formas de pagamento 1,20%
Todos os itens anteriores 1,20%

Quial o principal ponto negativo que vocé identifica nas compras on-line?

Valor alto do frete 27,10%
Impossibilidade de ver/experimentar o produto 23,50%
Incerteza quanto a entrega 17,60%
Tempo de espera do produto 14,10%
Incerteza quanto a qualidade do produto 10,60%
Inseguranca 3,50%
Formas de pagamento n&o atrativas 1,20%
Experiéncias ruins na compra 1,20%
Fraude 1,20%
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Navegacdo dificil no site \ 0% \

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A maioria do publico participante (38,8%) tem o preco como maior motivador para esse tipo
de consumo. Em relagcdo aos pontos negativos de utilizar o e-commerce estdo entre os
principais apontados pelos participantes da pesquisa: o valor alto do frete de acordo com
27,1% do publico, a impossibilidade de ver ou experimentar os produtos com a segunda maior
porcentagem (23,5%) e em terceiro a incerteza quanto a entrega, segundo 17,6% dos
respondentes. Na pesquisa de Junior e Rocha (2021) que aponta a influéncia do frete no e-
commerce brasileiro, 65,4% do publico considerou aceitavel que o preco do frete seja de até
R$10,00, ainda neste estudo, 90,3% dos participantes afirmam ja terem desistido de uma
compra pelo valor do frete. Com esses dados nota-se que aspectos relacionados a valores de

produto e servico sao critérios de importancia para o consumidor.

Na tabela 5 pode-se observar que os produtos mais procurados pelos consumidores na Internet

sdo Roupas e calcados (25,9%) e eletrénicos (22,4%).

Tabela 5 — Tipos de produtos que costuma comprar on-line

Quie tipo de produto vocé mais costuma comprar pela Internet?
Roupas e Calcados 25,90%
Eletrénicos 22,40%
Acessorios 10,60%
Moveis e Eletrodomésticos 10,60%
Livros 9,40%
Perfumaria/Cosméticos 3,50%
Artigos de saude/Higiene 2,40%
Alimenticios 1,20%
Artigo de colecéo 1,20%
Jogos 1,20%
Coisas para festa 1,20%
Produtos de beleza, roupas e qualquer coisa que me interessa 1,20%
Todos os produtos acima 1,20%
Maioria acima 1,20%
Passagem 1,20%
Ferramentas 1,20%
Cursos 1,20%
Materiais de artesanato 1,20%
Produtos para artes 1,20%
Produtos variados 1,20%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Com a intencdo de observar o comportamento do consumidor durante a pandemia, foram
aplicadas questdes referentes a aumento do consumo on-line e produtos mais procurados. A

tabela 6 expde os dados.

Tabela 6 — Tipos de produtos mais comprados durante a pandemia

Durante a pandemia vocé aumentou o consumo on-line?
Sim 77,60%
Né&o 22,40%
Caso sim, de que tipo de produto:
Roupas e Calcados 18,80%
Eletrénicos 16,50%
Maveis e Eletrodomésticos 11,80%
Alimenticios 11,80%
Acessorios 8,20%
Livros 7,10%
Artigos de satde/Higiene 2,40%
Perfumaria/Cosméticos 2,40%
Produtos diversos 2,40%
Artigos de colecéo 1,20%
Produtos de beleza 1,20%
Pecas de automdvel 1,20%
Passagem 1,20%
Ferramentas 1,20%
Material para artes 1,20%
Cursos 1,20%
Jogos 1,20%
Todos acima 1,20%
Praticamente todos acima 1,20%
N&o aumentei o consumo 7,20%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Em relacdo ao aumento de consumo, 77,6% dos consumidores afirmaram ter aumentado o
consumo on-line neste periodo, o que corrobora com o relatério da Mastercard
SpendingPulse, que aponta que o0 e-commerce brasileiro apresentou um aumento de 75% em
2020 apos o inicio da pandemia (VILELA, 2021). Este fato pode ser justificado devido a
necessidade de isolamento social a fim de evitar a proliferagdo do coronavirus, boa parte do
comércio fisico estava fechado, logo pessoas recorriam ao virtual. E perceptivel também que
ndo houveram significativas alteragdes nos produtos mais comprados, sendo ainda Roupas e

Calcados (18,8%) e eletronicos (16,5%) a maioria. No entanto, € notorio que outros produtos
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passaram a ser consumidos com mais frequéncia pela Internet, como por exemplo, os
produtos alimenticios, com a 4° maior porcentagem (11,8%). O que ndo se distancia da
pesquisa da CNDL e do SPC Brasil que revelam produtos variados passaram a ser
consumidos mais pela Internet, entre eles, delivery de comida (54,80%) e compras de
supermercado (30,30%) (ALVARENGA, 2021).

Perguntas referentes a preferencias de pagamento do consumidor na compra on-line sdo

apresentadas na tabela 7 para anélise.

Tabela 7 — Formas de compra e pagamento

Qual a forma mais utilizada para realizar compras on-line?
Smartphones (Acessando sites) 43,50%
Computador (Acessando sites) 29,40%
Aplicativos especificos de smartphones 27,10%

Como vocé geralmente realiza o pagamento das compras on-line?

Crédito (parcelado) 57,60%

Crédito (para o vencimento) 20,00%

Boleto 12,90%

Débito 7,10%

Pix 1,20%

A forma que mais oferecer descontos 1,20%
Transferéncia 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A forma mais utilizada para acesso a plataforma e realizacdo de compras on-line, de acordo
com 43,5% dos consumidores participantes, foi 0 acesso de sites através de smartphones,
possivelmente por ser um objeto com mais facilidade para uso e acesso em qualquer lugar. Ja
referente a forma de pagamento, o crédito parcelado ¢ o método preferido da maioria dos
consumidores (57,6%), dados que podem ser observados na 72 tabela. O beneficio de cada um
dividir o preco de acordo com sua necessidade pessoal pode justificar a escolha da maioria

pelo cartdo de crédito parcelado.

Perguntas com a finalidade de compreender o comportamento do consumidor e os fatores
fundamentais na decisdo de compra por meio do comércio eletrénico foram realizadas. Para
isso foi utilizada a escala Likert: DT: Discordo Totalmente; DP: Discordo Parcialmente;
NC/ND: Nao concordo nem discordo; CP: Concordo Parcialmente; CT: Concordo
Totalmente.

Tabela 8 - Motivacao para consumir em determinado site
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Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

No que se refere a motivacdo para consumir em determinada loja on-line o publico em grande
maioria concorda totalmente que os tépicos apontados sdo importantes (tabela 8). 68,2%
concorda totalmente que a experiéncia completa deve ser satisfatoria, entre os outros topicos
concordados totalmente estdo: Bom suporte do site/aplicativo (63,5%), Atendimento
necessario pos compra (51,7%), Entrega no prazo (63,5%), Informacgbes veridicos sobre o
produto (61,17%), Qualidade do servigco/produto (63,5%). Diante disso, € notavel que os

consumidores possuem expectativas altas para as compras virtuais.

Entre os fatores abordados estdo a Conveniéncia, o Preco (promogdes/descontos), a Forma de
pagamento, a Confianca, a Loja virtual (construcdo do site), a Experiéncia da compra, €, por
fim, as Novidades e variedades de produtos.

Tabela 9 — Fator Conveniéncia,

No que diz respeito a conveniéncia:
DT DP NC/ND CP CT

A comodidade é o fator mais
importante na minha 5,9% 14,1% 9,4% 35,3% 35,3%
escolha por comprar on-line.
A facilidade de comprar on-
line é o que me motiva a 5,9% 9,4% 8,2% 35,3% 41,2%
comprar on-line.
Recorro a comprar on-line
por ndo encontrar o que 10,6% 10,6% 12,9% 27,6% 38,8%
desejo na minha cidade.

A oportunidade de entrega
em casa é o principal motivo
por qual eu escolho comprar
on-line.

7,6% 11,8% 18,8% 27,6% 35,3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
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Na tabela 9 consta 4 afirmag6es com objetivo de analisar o fator Conveniéncia no processo de
decisdo de compra on-line. Na primeira questdo 35,3% do publico concorda totalmente que a
comodidade é o fator mais importante na escolha por comprar on-line, na segunda pergunta
41,2% concordou totalmente que a facilidade é o maior motivador, bem como Pi, Liao e Chen
(2012) ja mencionaram a facilidade é um exemplo de conveniéncia que as transagdes feitas
pela Internet proporcionam, no terceiro ponto 38,8% concordou totalmente que recorre a
compras on-line por ndo encontrar o que deseja na cidade em que vive, na Ultima questdo
35,3% respondeu concordar totalmente que a oportunidade de entrega em casa € o principal

motivo por qual eu escolho comprar on-line.

Tabela 10 — Fator Preco

Como o preco (promocdes e descontos) é influente para decisdo nas compras on-line.
DT DP NC/ND CP CT

A loja que compro possui 0s
menores precos para o0 2,4% 8,2% 12,9% 30,6% 45,9%
produto que procuro.
O preco é o fator mais
importante para a minha 3,5% 11,8% 7,6% 28,2% 49,4%
escolha da loja.
O site que compro possui
politicas de desconto.
O site que compro possui
precos promocionais.

8,2% 4,7% 11,8% 27,6% 48,2%

2,4% 8,2% 3,5% 30,6% 55,3%
Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Na tabela 10, que analisa a influéncia do fator “Pre¢o/Promocao/Descontos, 45,9% do publico
respondeu que concorda totalmente que a loja que consome possui menores precos para
produtos procurados, 49,4% concorda totalmente que o preco é o fator mais importante, ainda
nessa tabela é notavel que politicas de promocdes e descontos sdo aspectos que agradam o
cliente, 48,2% concordou totalmente que o site que compra possui politicas de desconto e
55,3% concordou totalmente que o site que compra tem politicas promocionais. Na pesquisa
realizada por Moraes (2018) o publico alvo (universitarios que compram pela Internet) julgou
0 preco e promogOes como fator mais atrativo para comprar on-line, o que ndo diverge dos
resultados deste estudo. Pode-se dizer, entdo, que o preco é um fator de extrema importancia
para 0 consumidor, assim como Lampert (2011) diz que as empresas conquistam o0s

consumidores quando fornecem produtos de qualidade com precos acessiveis.

Tabela 11 — Fator Forma de pagamento

Como a forma de pagamento € influente para deciséo nas compras on-line.
DT DP NC/ND CP CT
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Procuro consumir em lojas

que tenha opcles variadas 7,6% 10,6% 10,6% 21,2% 50,6%
de pagamento.

A forma de pagamento

disponivel ndo influencia na

minha decisao de 235% 12,9% 10,6% 27,6% 25,9%
comprarem determinado

site.

Sempre verifico se o site

possui uma politica de 7,6% 9,4% 5,9% 14,1% 63,5%

pagamento segura.
Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Entre os fatores de importancia observa-se como a forma de pagamento (tabela 11) determina
a decisdo de compra, neste topico nota-se que grande parte do publico participante busca
opcdes variadas de pagamento e seguranca na hora do pagamento, assim como menciona
Teixeira (2015). Na primeira afirmacdo 50,6% da amostra diz concordar totalmente que
procura consumir em lojas com opcdes variadas de pagamento, na terceira afirmacéo 63,5%
concordou totalmente que verifica se o site tem politicas seguras de pagamento, no entanto, 0s
resultados do segundo ponto estdo bem divididos, a maioria (27,6%) diz concordar
parcialmente que a forma de pagamento ndo influencia na decisdo de compra, 25,9%
concordam totalmente e 23,5% discordam totalmente desta afirmacéo.

Tabela 12 — Fator Confianca

Como a confianga € influente para decisdo nas compras on-line.

DT DP NC/ND CP CT
Sempre procuro averiguar ;g e, ggoq 2,4% 106%  76,5%
se o site é de confianga.
N&o costumo investigar o 0 0 0 0 0
nivel de confianga do site. b i e 4,7% HE,
Nunca realizo compras em 7.6% 14.1% 9.4% 9.4% 60%

sites que ndo conheco.
Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Na primeira afirmagédo da tabela 12, que analisa o fator Confianca, 76,5% dos participantes
concordaram totalmente que sempre averiguam se o site é de confianca antes de consumir, na
segunda questdo 60% do publico discorda totalmente que ndo costuma averiguar o nivel de
confianca do site, assim como na pesquisa de Cavalcanti e Doneux (2021) que é observavel
que o publico possui preocupacdo quanto a confianca do site em que consome. J& no terceiro
quesito 60% dizem concordar totalmente que nunca realizam compras em sites
desconhecidos,0 que parece ndo ser um comportamento unanime entre 0s consumidores, a
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medida que outros estudos, como de Cavalcanti e Doneux (2021) mostram que 0S
consumidores declararam realizar compras em sites que ndo conhecem. Sobre este tema
Arantes (2016) aborda o qudo conquistar a confianca do consumidor é importante e

desafiador.

Tabela 13 — Loja virtual/Site

Como a loja virtual/construcao do site é influente para decisdo nas compras on-line.
DT DP NC/ND CP CT
Ja deixei de realizar compras
em site com aparéncia 7,6% 7,6% 5,9% 9,4% 70,6%
confusa e dificil usabilidade.
A aparéncia do site néo

influencia na minha decisdo 28,2% 17,6% 4,7% 20% 29,4%
de comprar.

Sites com uma aparéncia bem

construida me passam mais 4,7% 7,6% 8,2% 16,5% 63,5%
credibilidade.

Procuro sites com o maximo

0, 0, 0, 0, 0,
de informac6es disponiveis. 3,5% T ol Lot e

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A tabela 13 revela a percepcao dos consumidores em relagéo a construcdo da loja, 70,6% dos
respondentes concordaram totalmente que ja deixaram de comprar em site com aparéncia
confusa e dificil usabilidade, 68,5% do publico concordou totalmente que sites com uma
aparéncia bem construida passam mais credibilidade indo de encontro com a pesquisa de
Cavalcanti e Doneux (2021) onde os clientes do e-commerce deixaram claro a necessidade de
0s sites possuirem uma boa aparéncia e usabilidade. Ainda sobre esse tdpico, 70,5% das
selecionaram que concordam totalmente que procuram sites com o maximo de informac6es
disponiveis, mostrando que assim como Visotto e Boniati (2013) apontaram as lojas virtuais
devem oferecer seguranca, rapidez e facilidades. Entretanto, ha uma contradi¢do quando, na
segunda questdo, boa parte dos participantes (29,4%) responderam concordar totalmente que a
aparéncia do site ndo influéncia na decisdo de compra.
Tabela 14 — Fator Experiéncia

Como a experiéncia - considerando a satisfacdo da compra - é influente para decisdo nas
compras on-line.
DT DP NC/N CP CT

Uma experiencia satisfatoria € o
principal estimulo para voltar a
consumir em determinada loja on-
line.

Experiéncias  anteriores  nao
influenciam em futuras compras.

3,5% 8,2% 2,4% 14,1% 71,8%

42,4% 11,8% 4,7% 23,5% 18,8%
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Procuro sempre por sites que me
proporcionam uma boa
experiencia durante todo o
processo de compra.

O atendimento durante e po6s
compra é o mais importante.

2,4% 8,2% 3,5% 10,6% 75,3%

5,9% 5,9% 5,9% 22,4% 60%
Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Analisando as informacOes da tabela 14 pode-se entender como a experiéncia de compra €
influente j& que 71,8% dos consumidores responderam concordar totalmente que a
experiéncia satisfatdria é o estimulo principal para voltar a consumir em determinada loja on-
line, 42,4% discordaram totalmente que experiéncias anteriores ndo influenciam em futuras
compras, 75,3% concordaram totalmente que sempre procuram por sites que proporcionam
uma boa experiencia durante todo o processo de compra, € 60% concordam totalmente que o
atendimento pds compra é importante. Esse resultado concorda com as afirmacGes de Banov
(2017) que escreveu que as lojas virtuais devem ter um atendimento esclarecedor e um pés
venda satisfatorio para o cliente, e de Monge (2021) que menciona que 0s consumidores nao
gostam de desculpas quando se trata de usabilidade, preco acessivel e conveniéncia,

acrescenta ainda que esperam que a experiéncia seja simples, rapida, clara e intuitiva.

Tabela 15 — Fator Novidades e variedades

Como as novidades e variedade de produtos influencia para decisdo nas compras on-line.
DT DP NC/ND CP CT

A variedade de produtos em lojas

on-line é determinante na minha  7,6% 9,4% 8,2% 24,7% 50,6%

escolha pelas compras on-line.

As novidades apresentadas no

comeércio on-line sdo atraentes.

A variedade de produtos nao é

uma influéncia.

3,5% 5,9% 7,6% 21,2% 62,4%

35,3% 16,5% 11,8% 16,5% 20%
Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Verifica — se através dos dados da tabela 15 que as novidades e variedades dos produtos
fornecidos pelo comércio eletronicos sdo fatores determinantes na decisdo de compra on-line,
neste quadro 50,6% dos respondentes selecionaram que concordam totalmente que a
variedade de produtos em lojas é determinante na escolha pelo e-commerce, 62,4%
concordaram totalmente que as novidades no comércio eletrénico sdo atraentes, 35,3%
discordaram totalmente que a variedade de produtos nédo € influente, comprovando a teoria de
Frese (2018) que afirma que a oportunidade do e-commerce de oferecer maior variedade de

produtos com melhores precos atrai o cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor do comércio
eletrébnico durante a pandemia do coronavirus, ainda analisa os fatores determinantes na

deciséo de compra do consumidor.

Na primeira parte da pesquisa foi possivel analisar frequéncia de compra, preferéncias e
motivacOes do consumidor do e-commerce. Quanto a regularidade de consumo é perceptivel
que houve aumento tanto na frequéncia, a maioria dos consumidores passaram a comprar on-
line mensalmente no ano de 2020, quanto na quantidade de consumo. Com a necessidade de
ficar em casa e grande parte do comércio fechado, as pessoas buscaram alternativas nas lojas
virtuais. Nota-se, ainda, alteracdes nos tipos de produtos procurados, com o aumento do
consumo € evidente que houve expansao e diversificacdo na busca por artigos variados e a

demanda ndo se concentrou apenas em objetos que antes eram mais habituais.

Referente as motivacgdes para se realizar uma compra pela Internet constatou-se que um ponto
influente no fomento a esta acdo é o preco. O publico ainda demonstra que incerteza em
pontos como impossibilidade de experimentacdo, qualidade do produto, tempo de espera e

entrega ainda sdo obstaculos.

Um importante ponto a ser evidenciado ¢ a preferéncia dos consumidores de realizar a compra
por meio de Smartphones, acessando sites, o que demonstra a necessidade de o0s

empreendedores investirem em interfaces de boa usabilidade para esta plataforma.

Em outra parte do trabalho foram estudados fatores que podem determinar a decisdo de
compra on-line. Os resultados mostram que a facilidade de comprar on-line e de encontrar
produtos que ndo encontram na cidade sdo convenientes ao consumidor. Revela ainda que 0s
clientes estdo sempre em busca de precos baixos e promogdes. Além disso, em analise ao
resultado sobre a forma de pagamento verificou-se que a seguranga na hora do pagamento € o
mais importante, o que é possivel relacionar ao fator confianca ja que a maioria dos
respondentes demonstraram preocupacgdo quanto a confianga do site. Entre outros fatores
importantes, ficou claro que um site bem construido, com boa aparéncia, informacdes claras e
detalhadas, além de facil usabilidade, passa maior credibilidade ao comprador. Seguindo
nesse contexto, sites com novidades e maiores variedades sdo mais atraentes para as pessoas.

Para mais, a experiéncia de comprar em determinada loja virtual e se sentir completamente
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satisfeito, incluindo atendimentos pos compra, é significativo ao consumidor, e um grande

estimulante a retorno.

Em suma, constata-se ao final desta pesquisa que mudancas no comportamento do
consumidor do e-commerce, que ja& vinham ocorrendo nos ultimos anos, foram reforcadas
com o cenério de pandemia e isolamento social que impulsionaram as compras on-line. No
que corresponde aos fatores decisivos na hora da compra, conclui-se que os consumidores
rigorosos nesse processo e procuram examinar com cuidado o que a loja virtual tem a
oferecer. Logo, um conjunto de todos os fatores bem aplicados no comércio eletrénico séo
mais bem-sucedidos, podendo destacar aspectos relacionados a precos como maiores

instigantes a compra on-line.

Esta pesquisa tem como contribuicdo tedrica provocar observagfes acerca do comportamento
do consumidor no periodo de pandemia, além disso traz pondera¢des sobre os fatores que
influenciam a decisdo de compra do consumidor. Em vista disso, ao empreendedor do
mercado eletrdnico possibilita um olhar mais profundo para o cenario do e-commerce e para
os elementos que instigam a atencdo do consumidor. A evolucdo tecnoldgica e as
transformacgdes no comportamento cotidiano das pessoas requerem atencdo e aprimoramento

do setor para que o publico seja atendido com mais qualidade e tenha boas experiéncias.

Por fim, uma limitacdo deste estudo esta na pouca amostra conseguida, dos 142 respondentes
apenas 85 responderam ter realizado compras on-line no Ultimo ano. Diante disso,
recomenda-se que futuros estudos relacionados ao tema busquem obter maior nimero de
amostra para que a pesquisa tenha maior abrangéncia. Depois, é sugerivel que sejam
desenvolvidas pesquisas em um periodo em que ndo haja mais tantos reflexos da pandemia na

sociedade, quando tudo estiver funcionando normalmente.
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