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O IMPACTO DA COVID-19 NO COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE

1 INTRODUCAO

O crescente nimero de usudrios da Internet em todo o mundo acentua sua importancia
nos diversos aspectos da sociedade, transformando-a ndo apenas em uma relevante ferramenta
de comunicagdo como também em uma plataforma de suporte para criacdo de novos negdcios,
por exemplo. Atualmente, o mundo possui 4,57 bilhdes de pessoas usando a Internet, o que
representa um aumento anual de mais de 7% (Kemp, 2020).

Tal cenario evidencia o enorme potencial do ambiente online para empresas e elas t€ém
ciéncia dessa importancia, tanto que a inser¢ao das organizagdes neste ambiente tem se tornado
cada vez maior (Kietzmann et al., 2011). Porém, ao definir a alocagdo de recursos e de
investimento relacionados ao desenvolvimento e adogdo de tecnologias da informacao, as
organizacdes enfrentam decisdes de investimento arriscadas e que podem ter efeitos
importantes em sua posi¢dao competitiva (Davis & Venkatesh, 1996; Sun, 2017). Essas decisdes
certamente afetardo a empresa e seu publico. Isto porque, € salutar compreender que as decisdes
de compra do consumidor podem ser afetadas por diversos fatores, como, por exemplo, em
situagdes de emergéncia de saude publica (Yan et al., 2020).

A pandemia da COVID-19 afetou a vida diaria de todos (Kim, 2020) e trouxe
consequéncias diretas e indiretas ndo apenas no campo da saude publica, mas também na
seguranca publica, educagdo, logistica e economia, por exemplo. Percebe-se que, em todo o
mundo, as pessoas tém gastado consideravelmente mais tempo em atividade digital como
consequéncia das medidas restritivas impostas como formas de contencao da curva exponencial
de contaminacdes da COVID-19, especialmente em paises que sofreram com maior lockdown
e diminui¢do de interacao social (Kemp, 2020).

Embora se saiba que as compras online possuem certos riscos, como questoes de
privacidade e entrega de produtos, seus beneficios acabam por se sobressair € levam as pessoas
a realizarem esse tipo de compra (Chiu et al., 2014). Considerando o contexto atual, a pandemia
acelerou o ritmo de crescimento das vendas online, fazendo com que as empresas, dos mais
diversos segmentos, necessitem investir para tornar a venda digital mais eficaz e acessivel
(Kim, 2020). Assim, como grande parcela da populagdo tem encontrado restrigdes as atividades
e permanecido isolados ou distanciados dentro de seus lares, este publico termina ficando
exposto a uma maior quantidade de apelos publicitarios e, consequentemente, como apontado
por Kemp (2020), tem-se observado uma adogdo crescente do comércio eletronico. Desse
modo, ¢ crucial entender essa tendéncia da busca pelo comércio online motivado pelo bloqueio
de lojas fisicas e restricdes aos contatos humano e interagao social (Addo et al., 2020).

Para melhor atrair a atengdo do consumidor no ambiente online, as empresas devem
conhecer as atitudes e comportamentos de seus consumidores em relagdo as compras online e
seus antecedentes (Chiu, Lin & Tang, 2005). Conforme dados do primeiro trimestre de 2020,
apresentados no relatério do Kantar (2020), no Brasil, o e-commerce ja havia atraido mais de
1,2 milhdes de novos lares e atingido uma frequéncia trés vezes maior em 2020, o que indica
que o mercado estd em transi¢do para o comércio eletronico. J& no segundo trimestre do mesmo
ano, de acordo com o estudo de Kemp (2020), quase metade dos internautas pesquisados no
inicio de abril disse estar comprando online por mais tempo. A ascensdo das compras online
oferece novas oportunidades para empresas, durante e apés o COVID-19 (Kim, 2020).

O relatério do Kantar (2020) enfatiza que as marcas que ndo compreenderem a
importancia digital e ndo entenderem como comercializar nesse ambiente online ficardo para
tras. Isto porque, como apontado por Kim (2020), a pandemia foi um acelerador da mudanca
estrutural no consumo e da transformacao digital no mercado, ao ponto que muitas empresas
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que ndo fizeram tal transi¢do para o digital j& reduziram drasticamente o acesso a seus clientes
e, dessa forma, possuem menor probabilidade de conseguir sobreviver a pandemia (Kim, 2020).

Apesar do exponencial crescimento do numero de infectados no mundo todo, percebeu-
se ao decorrer de todo o primeiro semestre, uma desacelera¢do na taxa de contagios em alguns
locais, o que possibilitou o relaxamento de certas medidas restritivas, fazendo com que as
pessoas pudessem voltar a sair de casa para retomar algumas de suas atividades (WHO, 2020).
No entanto, ¢ sabido que essa retomada aumenta da mobilidade das pessoas, motivada por
fatores como a volta ao local de trabalho, por exemplo, ¢ as expde ao o risco de infec¢do por
COVID-19 (Yan et al., 2020). Diante dessa exposicao ao risco, alguns estudos como os de Kim
(2020), Kemp (2020), e Yan et al. (2020), indicam que a pandemia pode deixar impactos
duradouros na cultura do consumidor, podendo ter transformado a estrutura do mercado para o
periodo pos-pandemia, influenciado as decisdes de compra dos consumidores, e até ter criado
novos habitos e comportamentos de compra reais e duradouros.

Nesse sentido, os impactos e reflexos da pandemia no comportamento dos consumidores
e na dindmica dos mercados demostram a relevancia e a necessidade de aprofundamento
académico do tema (Kim, 2020), e ¢ imperativo entender a tendéncia e os impactos da pandemia
da COVID-19 no comportamento de compra dos consumidores (Addo et al., 2020), assim
como expandir a compreensao acerca do efeito da COVID-19 nos consumidores e nas culturas
de consumo (Kim, 2020). Dessa forma, dado o escasso numero da pesquisa sobre decisdes de
compra afetadas pela pandemia de COVID-19 (Yan et al., 2020), o presente estudo objetiva
analisar a influéncia da pandemia da COVID-19 no comportamento de compra online.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O modelo TAM (Technology Acceptance Model) investiga os impactos da utilidade
percebida e da facilidade de uso percebida nas atitudes em relagdo ao uso da Internet, intengdes
comportamentais e uso real (Law et al., 2016). O modelo foi projetado para entender a cadeia
causal que liga varidveis externas a sua aceitacdo pelo usudrio e seu uso real (Davis &
Venkatesh, 1996). Seu uso provou estar entre os modelos mais eficazes para prever a aceitagao
do usuario e seu comportamento do uso (Davis & Venkatesh, 1996).

O modelo TAM pode ser aplicado com sucesso no contexto do comportamento do
consumidor online (Koufaris, 2002; Chi, 2018). Porém, foram necessarias modificagdes no
modelo TAM, uma vez que tal modelo foi criado para uma explicagdo geral dos determinantes
da aceitacao da tecnologia computacional, € ndo para topicos especificos, como as intengdes
comportamentais de compras online (Chiu et al., 2005). As hipoteses de pesquisa foram
elaboradas com base na literatura sobre o tema. A Figura 1 apresenta o framework do estudo e
resume as cinco dimensdes ¢ as sete hipoteses de pesquisa aqui estabelecidas.
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Figura 1: Framework do estudo
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).



A Tabela 1 apresenta as dimensdes analisadas, suas descricdes e as principais
referéncias.

Dimensio | Sigla Descricao Autores
COVID-19 | cov A gvaliag:ﬁo subjetiva de uma pessoa da probabilidade e glﬁavidade de [Zhang et al. (2018),
se infectar pelo COVID-19 enquanto faz compras presencialmente  [Yan ef al. (2020)
Chiu et al. (2005),

Utilidade A percepgao do individuo sobre o grau em que o uso da Internet

. PU S . Celik & Yilmaz (2011),
percebida facilitara e melhorara seu desempenho de compra Law et al. (2016)
Facilidade A expectativa do individuo d ma compra online exigird men Chiu et al. (2005),
de compra | EOP expectativa do individuo de que uma compra online exigira menos Celik & Yilmaz (2011),

esfor¢o do que uma compra presencial Law et al. (2016)

Chiu et al. (2005),
Celik & Yilmaz (2011),

percebida

Intengdo de A intengdo do individuo de realizar um determinado comportamento

PI

compra de compra online Caw ot al. (2016)
S:;;[;ra OP |0 ato ou comportamento de realizar compras online Celik & Yilmaz (2011)

Tabela 1: Dimensdes do framework, descri¢do e principais autores
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

As decisdes e comportamentos de compra do consumidor sdo processos complexos que
sdo afetados por fatores internos e externos (Chu, 2018). No modelo TAM, as variaveis externas
sdo teorizadas para influenciar indiretamente a intencdo comportamental de uso e,
posteriormente, seu uso, através de sua influéncia na utilidade e facilidade percebida de uso
(Davis & Venkatesh, 1996). Fatores externos agem através de acontecimentos/fatores
contextuais externos, como emergéncias inesperadas de satde publica (Yan et al., 2020), como
o risco percebido relacionado a pandemia de COVID-19.

Risco percebido pode ser descrito como a avaliagdo subjetiva da probabilidade de
encontrar uma ameaca e das consequéncias e perigos dessa ameaca (Zhang et al., 2018; Yan et
al., 2020). No presente estudo, esta dimensao busca identificar o risco percebido da COVID-
19, definido por meio da avaliagdo subjetiva de uma pessoa acerca da probabilidade e gravidade
de infectar-se pelo COVID-19, enquanto faz compras presencialmente.

O risco percebido pode influenciar o valor utilitario na intengdo de compra (Chiu et al.,
2014). A maioria dos consumidores estdo preocupados com a situagao da pandemia de COVID-
19 (Nguyen et al., 2020), consequentemente, afetando sua forma de consumir. Para muitos
consumidores, a compra em lojas presenciais pode representar um risco a saude, estimulando-
0s a procurarem alternativas online para suas compras. Haja visto que a compra em lojas fisicas
e a compra online sao duas atividades distintas (Chiu et al., 2005), a pandemia acelerou a
transi¢do da cultura de consumo do presencial para o online (Kim, 2020).

Pesquisas anteriores indicam que o risco percebido ¢ um determinante importante da
intencdo de compra (Chiu et al., 2014; Zhang et al., 2018; Yan et al., 2020). Em seu estudo,
Yan et al. (2020) analisaram as mudangas nas intengdes de compra de automoveis antes ¢ depois
do surto de COVID-19 na China. Os resultados revelaram que as intengdes de compra de
automoveis de alguns consumidores foram fortemente influenciadas pelo surto dessa epidemia.
Além disso, também observaram que a probabilidade de ser infectado pelo virus durante uma
viagem motivou os consumidores a adotar varios comportamentos de protecdo (Yan et al.,
2020).

Os resultados de Nguyen ef al. (2020) revelam que a pandemia do COVID-19 tem um
impacto positivo e significativo na inten¢ao do consumidor de comprar livros online. Tal estudo
também apontou que os consumidores possuem forte preocupacdo com os riscos a saude
associados a ida presencial a essas lojas.



Diante do apresentado na literatura e por acreditar que o risco percebido de realizar
compras presencialmente durante a pandemia favorecga a busca por compras online, formulou-
se as trés primeiras hipdteses de pesquisa:

H1: O risco percebido de ser infectado pelo COVID-19 ao comprar presencialmente afeta
positivamente a utilidade percebida.

H2: O risco percebido de ser infectado pelo COVID-19 ao comprar presencialmente afeta
positivamente a facilidade de compra percebida.

H3: O risco percebido de ser infectado pelo COVID-19 ao comprar presencialmente afeta
positivamente a intengdo de compra online.

A utilidade percebida ¢ definida como a percepc¢ao do usudrio sobre o grau em que o
uso de um sistema especifico melhorara seu desempenho (Davis & Venkatesh, 1996). No
presente estudo, utilidade percebida ¢ entendida como a percep¢ao do individuo sobre o grau
em que o uso da Internet melhorara seu desempenho de compra.

A literatura sugere que a utilidade percebida estd relacionada positivamente a atitude
em relacdo a inten¢do de compra (Law ef al., 2016). Quando o consumidor acredita que o uso
de determinado site aumentara sua produtividade de compras, ele provavelmente retornara a
utilizar tal site (Koufaris, 2002). As lojas online geralmente oferecem uma variedade mais
ampla de produtos, aumentando a probabilidade de o consumidor encontrar o produto
necessario ou desejado em comparagdo as compras offline, proporcionando uma experiéncia de
compra mais eficiente (Chiu et al., 2014).

Pesquisas anteriores encontraram relagdes significativas e positivas entre utilidade
percebida e intengdo de compra online (Chiu et al., 2005; Celik & Yilmaz, 2011; Law et al.,
2016; Manis & Choi, 2019). Em seu estudo, Chiu et al. (2014) observou que o valor utilitario
de uma compra foi o principal determinante da intengdo de recompra. Isaac et al. (2017)
observaram que a utilidade percebida tem um efeito positivo no uso real da Internet.

Assim, decidiu-se formular a hipotese quatro do estudo:

H4: A utilidade percebida afeta positivamente a intengdo de compra online.

No modelo TAM, denomina-se “perceived ease of use” a dimensao que corresponde ao
grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema especifico seria isento de esforco
(Davis & Venkatesh, 1996). A literatura sugere que a facilidade de uso influencia positivamente
a atitude e a inten¢do de uso de determinada tecnologia (Law et al., 2016). A literatura também
aponta que a facilidade de uso percebida afeta positivamente a utilidade percebida, indicando
que quanto mais facil o uso da Internet ¢ percebido pelo usudrio, mais util, para o usuario, a
Internet sera percebida (Isaac et al., 2017).

Entretanto, assim como em outros estudos (Chiu et al., 2005; Law et al., 2016), no
presente estudo, altera-se o foco desta dimensdo, por esta ser algo mais geral em relagdo a
tecnologia, direcionando seu escopo € denominando-a como facilidade de compra ¢ percebida.
Assim, a facilidade de compra percebida aqui analisada ¢ conceituada como a expectativa do
individuo de que uma compra online exigird menos esfor¢o do que uma compra presencial
(Koufaris, 2002; Law et al., 2016). Ao concentrar-se nos esfor¢cos do consumidor em relagao
as questdes de compra online, essa dimensdo pode ser vista como uma evolug¢do do antigo
constructo (perceived ease of use), pois a facilidade de uso da Internet atualmente ja ¢ comum
a maioria de seus usuarios, enquanto facilidade de compra online ainda ndo ¢ comum a todos
(Chiu et al., 2005).

Conforme Celik e Yilmaz (2011), a Internet e o comércio eletronico estdo espalhando
rapidamente novos e muito eficazes meios de realizar compras online. A répida disseminacao
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da Internet tornou o comércio eletrénico uma ferramenta indispensavel e eficaz para realizar as
transagdes comerciais (Celik & Yilmaz, 2011).

Pesquisas encontraram relagdes significativas entre e facilidade de uso percebida e
utilidade percebida, onde a facilidade de uso percebida afeta positivamente a utilidade
percebida (Celik & Yilmaz, 2011; Isaac ef al., 2017; Arora & Sahney, 2018; Manis & Choi,
2019). Porém nem sempre tais resultados sdo observados, sugerindo que o efeito da facilidade
de uso percebida na utilidade percebida pode ser diferente de acordo com o contexto e a
tecnologia (Isaac et al., 2017). Especificamente relacionada a dimensao facilidade percebida de
compra, pesquisas anteriores observaram que essa influencia positivamente as intengdes de
compra online (Chiu et al., 2005; Law et al., 2016).

Assim, decidiu-se formular a quinta e sexta hipoteses do estudo:

HS: A facilidade de compra percebida afeta positivamente a utilidade percebida
Hé6: A facilidade de compra percebida afeta positivamente a intencao de compra online.

Intengdo ¢ a representagdo cognitiva da prontidao de uma pessoa para executar um
determinado comportamento, sendo a inten¢ao o melhor preditor do comportamento real (Wee
et al.,2014). Ja a inten¢ao de compra online pode ser definida como a medida da intengdo que
um consumidor possui de realizar um determinado comportamento de compra via Internet
(Chiu et al., 2005). Conforme sugere a literatura (Wang & Herrando, 2019), em vez de apenas
examinar a inten¢do de compra, o presente estudo também investiga o comportamento real de
compra dos consumidores.

A lealdade do cliente ou a compra repetida ¢ fundamental para a sobrevivéncia e o
sucesso de qualquer loja (Chiu et al., 2014). Os consumidores gastam seu tempo em comércio
eletronico procurando informagdes e avaliando op¢des de produtos para que, progressivamente,
construam uma intengdo de comprar que poderd vir a ser tornar uma compra real (Wang &
Herrando, 2019). As atitudes individuais afetam as intengdes comportamentais dos usuarios,
que por sua vez influenciam seu comportamento real. Quando os individuos desenvolvem
atitudes positivas em relagdo as compras online, tém intengdes mais fortes de adota-las e t€ém
maior probabilidade de realiza-las (Celik & Yilmaz, 2011).

Autores sugerem que a intengao de compra em um determinado comércio eletronico ¢
um preditor do comportamento real de compra de um consumidor (Wang & Herrando, 2019).
Pesquisas anteriores observaram que a intengdo de compra do consumidor esta associada
positivamente ao seu comportamento de compra real (Celik & Yilmaz, 2011; Wee et al., 2014;
Wang & Herrando, 2019).

Uma pesquisa recente, publicada pela We are Social (Kemp, 2020), mostrou uma
tendéncia de mudanga de comportamento referente & compra online. Os dados mostraram que
47% dos usuarios de Internet disseram que passaram mais tempo comprando on/ine durante a
pandemia. Alguns setores e categorias de produtos tiveram um aumento significativo nas
atividades online: crescimento 251% nas visitas a sifes de supermercados, enquanto as compras
aumentaram 76%.

Desta forma, decidiu-se por formular a sétima e ultima hipdtese do presente estudo:

H7: A intencdo de compra online afeta positivamente a compra online.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de se atender ao objetivo proposto, a pesquisa emprega uma abordagem
quantitativa, de carater exploratoria, com coleta de dados realizada via survey através de um
questionario criado e disponibilizado de forma virtual com o auxilio da ferramenta Google
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Forms, em que os dados coletados foram analisados via estatistica descritiva e técnica de
modelagem de equagdo estrutural Partial Least Squares.

Para elaborag¢do do instrumento de coleta, incialmente buscou-se na literatura artigos
que abordassem o tema da pesquisa e que ja tivessem sido testados empiricamente. As cinco
dimensdes ¢ os itens do questionario presentes no estudo foram identificadas, traduzidas,
analisadas e adaptadas de trabalhos existentes na literatura, visando a compatibilidade com o
tema da atual pesquisa e o contexto local.

Visando diminuir possiveis erros resultantes da utilizacdo de medidas irrelevantes ou
insuficientes e melhorar o entendimento do instrumento, realizou-se validade de conteudo e
validade face. Em um primeiro momento, um grupo de especialistas (composto por
pesquisadores e profissionais de marketing) revisou o questionario inicial e forneceu feedbacks
sobre a facilidade de compreensdo do instrumento, a adequagdo dos termos utilizados e
consisténcia da sequéncia de itens. Deste modo alterou-se a ordem dos itens e adaptou-se a
traducdo, para o portugués, dos termos utilizados.

Posteriormente, o instrumento passou por pré-teste com o publico-alvo. Nesta situagao,
um grupo de consumidores online (que ndo participou da amostra final) respondeu o
questiondrio e forneceu feedbacks sobre a adequagao semantica (facilidade de compreensao das
instrucdes, itens e opgdes de resposta) e sobre o formato do questionario (ferramenta online
utilizada, cores, tamanho e tipo de fonte). Os feedbacks levaram a algumas alteragdes pontuais
de termos, visando o melhor entendimento e compreensao dos mesmos.

O instrumento final utilizado para coletar os dados da pesquisa possui 30 itens, iniciando
com uma solicitagdo de autorizacdo dos participantes em participar do estudo (“Vocé deseja
participar da pesquisa?”), e posteriormente apresentando cinco questdes relacionadas a coleta
dos dados sociodemograficos, a fim de se tragdo o perfil dos respondentes, e mais 24 itens
relacionados ao framework do estudo. Sobre estes ultimos, todos apresentaram relagdes com as
cinco dimensdes abordadas na literatura, sendo assim distribuidos: a dimensao COVID-19
possui seis itens baseados nos trabalhos de Zhang et al. (2018) e Yan et al. (2020); a dimensao
Utilidade percebida possui cinco itens baseados nos trabalhos de Chiu et al. (2005), Celik &
Yilmaz (2011) e Law et al. (2016); a dimensao Facilidade de compra percebida possui quatro
itens baseados nos trabalhos de Chiu et al. (2005), Celik & Yilmaz (2011) e Law et al. (2016);
a dimensao Inten¢do de compra online possui quatro itens baseados nos trabalhos de Chiu et
al. (2005), Celik e Yilmaz (2011) e Law et al. (2016); e a dimensao Compra online possui
quatro itens baseados no trabalho de Celik & Yilmaz (2011).

A etapa de coleta de dados ocorreu entre os dias 15/06 e 21/06/2020 por meio de
respostas ao formulario online, cujo link fora disponibilizado através de e e-mail divulgagdo em
midias sociais digitais. Ao final do referido periodo, obteve-se um nimero total de 1053
questionarios respondidos.

A analise inicial dos dados, procedeu com a verificagao do preenchimento e da validagao
dos questionarios recebidos. Do total de 1053 questionarios recebidos, apenas uma pessoa
indicou, na primeira pergunta, que nao desejaria participar da pesquisa, sendo, em razao disso,
excluida da amostra, o que resultou em uma amostragem final de 1052 questionarios validos e
devidamente preenchidos. Observa-se que esse nimero de respondentes € superior a estimativa
minima do tamanho da amostra, recomendada pela “ten times rule”, que consiste em um método
de estimativa de tamanho minimo de amostra amplamente utilizado em trabalhos com PLS-
SEM (Hair et al., 2011; 2012).

Seguindo para a andlise dos dados, utilizou-se a técnica PLS-SEM (Partial Least
Squares e Structural Equation Modelling), através do sofiware SmartPLS, versdo 3, tendo sido
essa técnica escolhida por ser indicada para pesquisas em marketing e comportamento do
consumidor (Hair Jr ef al. 2011) e ja utilizada em artigos de marketing e comportamento do



consumidor (Chiu et al., 2014; Law et al., 2016; Arora & Sahney, 2018; Wang & Herrando,
2019). O software SmartPLS foi utilizado para testar o modelo proposto ¢ as sete hipdteses.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo destina-se a apresentacao e analise dos resultados desta pesquisa,
bem como da discussdo de tais resultados quando confrontados com a literatura cientifica.

4.1 Perfil da amostra

Esta se¢do apresenta o perfil dos participantes do estudo. Entre os 1052 respondentes,
destaca-se que a maioria (74.8%) declarou-se pertencente ao género feminino, enquanto 25.2%
afirmaram-se de género masculino, 0.4% preferiram nao responder e 0.1% classificou-se como
“Outro(a)”. Em relagdo a faixa etaria, 35.6% dos participantes possui entre 25-31 anos, 29.6%
até 24 anos, 17.3% entre 32-38 anos, 9.9% acima de 45 anos, 7.1% entre 39—-45 anos e 0.6%
preferiram ndo responder. No tocante ao estado civil, a amostra é predominantemente solteira
(62.5%), sendo um outro percentual consideravel de casado(a)s ou em unido estavel (33.4%),
enquanto apenas 3.8% declararam-se divorciado(a)s ou viavo(a)s e 0.4% preferiram nao
responder. Ja no que tange ao nivel de escolaridade, tem-se um pouco mais da metade (50.5%)
com titulagdo de pos-graduagao (lato ou stricto sensu), 28.7% com graduacao completa, 20.4%
concluiu o ensino fundamental ou médio, e 0.4% preferiu ndo responder.

4.2 Analise PLS (Partial Least Squares)

Nesta secdo apresenta-se a andlise dos minimos quadrados parciais (Partial Least
Squares) mediante duas etapas: avaliacdo do modelo de mensuragdo e analise do modelo
estrutural, sendo ambas, discriminadas na sequéncia.

4.2.1 Avaliacdo do modelo — Validade e Confiabilidade

A partir da exportacdo dos dados primarios coletados para o software SmartPLS, gerou-
se o relatorio dos dados preliminares obtidos. Iniciou-se a avaliagdo do modelo por meio da sua
validade convergente (via Average Variance Extracted), validade discriminante (via cross
loadings e Fornell-Larcker criterion) e confiabilidade do modelo (via Composite Reliability),
conforme preconizado por Hair Jr et al. (2017).

Inicialmente verificou-se a validade convergente através da AVE das Varidveis
Latentes, conforme Ringle, Silva e Bido (2014) e Hair Jr et al. (2012) valores superiores a 0.50
sdo aceitaveis. Apenas a dimensdo COV apresentou AVE < 0.5 (0.339) e, conforme Ringle et
al. (2014), nessas situagdes devem-se eliminar varidveis observadas das dimensdes que
apresentam a AVE < 0.50. Assim, os dois itens que apresentavam cargas fatoriais de menores
valores foram eliminados (COV1 e COV2), e posteriormente os dados foram recalculados,
chegando a valores superiores a 0.5 em todas as AVE, conforme Tabela 2.

Assegurada a validade convergente, a proxima etapa consistiu em avaliar a validade
discriminante do modelo, a qual indica se os construtos ou variaveis sdo independentes entre si
(Hair Jr et al., 2017). Conforme Ringle et al. (2014) e Hair Jr et al. (2012) a validade
convergente pode ser averiguada através do critério de Fornell-Lacker, em que as raizes
quadradas das AVE devem ser maiores que as correlagdes entre os construtos (Fornell &
Larcker, 1981) e pela observagao das cargas cruzadas (cross loadings), onde cada indicador
deve ser mais alto no constructo que se destina a medir (Chin, 1998).



Avaliou-se, primeiramente, o critério de Fornell-Larcker que, de acordo com Hair Jr et
al. (2017), é considerado mais conservador. A Tabela 2 apresenta os valores das correlagdes
entre dimensdes e raizes quadradas dos valores das AVE na diagonal principal (em destaque).

Cov EOP OoP PI PU
Ccov 0.709
EOP 0.123 0.780
OP 0.119 0.404 0.722
PI 0.159 0.629 0.648 0.787
PU 0.209 0.709 0.454 0.656 0.794
Composite Reliability  0.779 0.885 0.809 0.866 0.894
AVE 0.503 0.608 0.522 0.619 0.631

Tabela 2: Critério de Fornell-Larcker, Composite Reliability e AVE.
Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (SMARTPLS3®, 2020).

Mediante a analise da Tabela 2, verifica-se que todos os valores das correlagdes sao
menores que as raizes quadradas de suas AVE, portanto, o critério de Fornell-Larcker foi
atendido.

Posteriormente, as cargas fatoriais cruzadas (Cross Loading) foram analisadas, de
acordo com o critério de Chin (1998), o qual comprovou estar adequado, conforme disposto na
Tabela 3.

Item Cov EOP opP PI PU

COV3 0.231 -0.013 0.001 0.011 0.059
COov4 0.873 0.116 0.133 0.155 0.194
COV5 0.834 0.113 0.097 0.151 0.181
COvVe 0.707 0.061 0.037 0.055 0.110
EOPI 0.057 0.807 0.302 0.486 0.523
EOP2 0.135 0.836 0.406 0.591 0.739
EOP3 0.133 0.760 0.329 0.495 0.553
EOP4 0.045 0.663 0.192 0.340 0.372
EOP5 0.082 0.822 0.296 0.485 0.488

OP1 0.135 0.484 0.881 0.710 0.503
OoPpP2 0.069 0.247 0.781 0.416 0.266
OP3 0.061 0.180 0.589 0.281 0.253
OP4 0.036 0.066 0.597 0.262 0.146
PI1 0.146 0.578 0.448 0.798 0.597
PI2 0.105 0.318 0.507 0.683 0.342
PI3 0.139 0.530 0.463 0.814 0.586
PI4 0.111 0.524 0.622 0.843 0.515
PU1 0.184 0.416 0.267 0.390 0.679
PU2 0.175 0.540 0.332 0.491 0.773
PU3 0.127 0.613 0.288 0.437 0.770
PU4 0.199 0.592 0.439 0.629 0.870
PUS 0.153 0.630 0.441 0.617 0.862

Tabela 3 - Valores das cargas cruzadas (Cross Loading).
Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (SMARTPLS3®, 2020).

Pela analise da Tabela 3, verifica-se que as cargas fatoriais das varidveis observadas sao
maiores quando comparadas com os demais construtos. Assim, o modelo tem Validade
Discriminante.



Por fim, avaliou-se os valores de consisténcia interna, por meio da Composite
Reliability. Verifica-se, na Tabela 2 que o critério de confiabilidade foi atendido, mediante os
indices de confiabilidade composta, que se apresentaram superiores ao limite minimo de 0.7
(Ringle et al., 2014; Hair Jr et al., 2012; 2017), onde COV (0.779), EOP (0.885), OP (0.809),
PI1(0.866) e PU (0.894). Portanto, mediante a validagdo do modelo de mensuragdo, a partir dos
critérios acima descritos, a proxima se¢ao dedicar-se-a a analise do modelo estrutural.

4.2.2 Avaliac¢iao do modelo estrutural

A primeira avaliacdo realizada, nesta etapa, consistiu na analise de colinearidade,
através do Variance Inflation Factor (VIF). De acordo com Hair Jr et al. (2009), o
descumprimento desse pressuposto podera tornar as inferéncias baseadas no modelo erroneas
ou pouco confiaveis. Sublinha-se que, no contexto do PLS-SEM, quando os valores VIF sdo
mais altos, o nivel de colinearidade ¢ maior, sendo que idealmente buscado um valor de VIF
inferior a trés ja que um valor VIF igual ou superior a cinco indica um potencial problema de
colinearidade, (Hair Jr et al., 2017). A Tabela 4 demonstra os referidos valores.

Item VIF Item VIF Item VIF Item VIF
COV3 1.080 EOP3 1.653 OP4 1.276 PU2 1.729
COV4 1.678 EOP4 1.638 PI1 1.697 PU3 1.689
COV5 1.467 EOP5 2.269 PI2 1.435 PU4 2.663
COV6 1.517 OP1 1.511 PI3 1.875 PUS5 2.510
EOP1 1.947 OP2 1.533 PI4 1.899

EOP2 1.926 OP3 1.245 PU1 1.462

Tabela 4: Valores relativos a Variance Inflation Factor.
Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (SMARTPLS3®, 2020).

Como todos os valores sdo inferiores a trés, decidiu-se pela manutengao de todas as
variaveis. Posteriormente, avaliaram-se os coeficientes de determinacao de Pearson (R?). De
acordo com Ringle et al. (2014, p. 67), o R? “avalia a por¢do da variancia das varidveis
endogenas, que ¢ explicada pelo modelo estrutural”. Conforme Cohen (2013), para a area de
ciéncias sociais € comportamentais, o coeficiente costuma variar entre 2% e 26%, sendo R? =
0.02 considerado como efeito pequeno; R? = 0.13 efeito médio e R* = 0.26 efeito grande. Ja
Hair Jr et al. (2011) consideram que os resultados de R? acima de 0.20 sdao considerados altos
em disciplinas como consumer behavior.

Os valores observados foram: perceived usefulness (R* = 0.52) perceived ease of
purchasing (R* =0.02), online purchase intentions (R* = 0.49) and online purchase (R*=0.42).
Verifica-se que as Varidveis Latentes endogenas apresentam R? acima do percentual sugerido
como efeito grande (Cohen, 2013) e alto (Hair Jr et al., 2011), com excecdo a perceived ease
of purchasing (2%). O modelo explicou uma parte substancial da variacdo de varidveis
endogenas, especificamente, 42%, 49% e 52% da variacdo de, respectivamente, online
purchase, online purchase intentions e perceived usefulness.

Posteriormente, para testar a significancia das relacdes apontadas, utilizou-se a técnica
bootstrapping para avaliar a significancia (p-value) das correlagcdes (modelos de mensuragao)
e das regressdes (modelo estrutural). Assim, realizou-se procedimento e andlise de
reamostragem por bootstrapping com 5.000 amostras. A Tabela 5 resume os resultados dos
testes de hipoteses realizados. Conforme observa-se na Tabela 5, os resultados estdo acima do
valor de referéncia (1.96), com excegdo da Hipotese 3 (T = 1.383; p-value > 0.05). Nos demais
casos as Ho foram rejeitadas de forma que as correlacdes e os coeficientes de regressao sao
significantes, fornecendo suporte para o modelo proposto. Diante disso, seis hipoteses foram
suportadas com p-value < 0.001.



Hipotese | Caminho VIF | Original Sample | Standard Deviation | T Statistics | p-value | Resultado
H1(+) COV —->PU |1.015 0.124 0.023 5.352| 0.000 | Suportada
H2(+) COV — EOP | 1.000 0.123 0.033 3.706 | 0.000| Suportada
H3(+) COV — PI 1.047 0.032 0.023 1.383| 0.167| Rejeitada
H4(+) PU — PI 2.076 0.415 0.038 10.818| 0.000| Suportada
H5(+) EOP — PU 1.015 0.694 0.019 36.684| 0.000 | Suportada
H6(+) EOP — PI 2.016 0.330 0.034 9.648| 0.000| Suportada
H7(+) PI — OP 1.000 0.648 0.018 36.666| 0.000| Suportada

Tabela 5: Resultados das hipoteses
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.3 Discussio dos resultados

O risco percebido de ser infectado pelo COVID-19 ao comprar presencialmente foi
positivamente relacionado tanto em relagdo a utilidade percebida (T =5.352; p <0.001) quanto
a facilidade de compra percebida (T = 3.706; p < 0.001), suportando as Hipoteses 1 e 2. Tais
resultados sugerem que a medida que percebem os possiveis riscos relacionados as compras
presenciais, os respondentes passam a entender que as compras online sdo mais uteis e
proporcionam-lhes maior facilidade.

Entretanto, o risco percebido de ser infectado pelo COVID-19 ao comprar
presencialmente ndo teve influéncia estatistica significativa na intencao de compra online (T =
1.383; p > 0.05), ndo apoiando a Hipoteses 3. Essa descoberta destoa das evidéncias observadas
em pesquisas anteriores, como Nguyen et al. (2020) e Yan et al. (2020) que observaram a
pandemia do COVID-19 como influenciador da intengdo de compra. Possiveis justificativas da
dissonancia encontrada pode se encontrar no contexto das pesquisas, onde Nguyen ef al. (2020)
observaram o consumo de livros e Yan et al. (2020) automodveis, assim como possiveis
diferencas culturais entre os respondentes brasileiros e os estudos em paises da Asia. Tal
resultado também destoa de pesquisas anteriores que observaram o risco percebido como um
determinante importante da intencdo de compra (Chiu et al., 2014; Zhang et al., 2018; Yan et
al., 2020).

Conforme previsto na Hipdtese 4, os resultados sugerem que utilidade percebida ¢
positivamente relacionada a intengdo de compra online (T = 10.818; p < 0.001). Tal relagao
também foi encontrada em pesquisas anteriores (Chiu et al., 2005; Celik & Yilmaz, 2011; Law
et al., 2016; Manis & Choi, 2019). As evidéncias empiricas também suportaram a Hipotese 5,
relacionada a relacdo positiva entre a facilidade de compra percebida e a utilidade percebida (T
= 36.684; p < 0.001). Tal resultado vai ao encontro de pesquisas anteriores que também
observaram que a facilidade de uso percebida afetou positivamente a utilidade percebida (Celik
& Yilmaz, 2011; Arora & Sahney, 2018; Manis & Choi, 2019). A Hipodtese 6 foi suportada,
haja visto a associagdo positiva significativa entre facilidade de compra percebida e a intencao
de compra online (T = 9.648; p < 0.001), corroborando para os achados na literatura (Chiu et
al.,2005; Law et al., 2016).

Finalmente, observou-se uma associagao positiva significativa entre intencdo de compra
online e a compra online (T = 36.666; p < 0.001), suportando a Hipotese 7. Tal resultado ¢
consonante com identificado pela literatura (Celik & Yilmaz, 2011; Wang & Herrando, 2019)
onde a inten¢do de compra do consumidor estd associada positivamente a sua compra online
real.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho objetivou analisar a influéncia da COVID-19 no comportamento de
compra online. Os resultados revelam uma influéncia significativa do risco percebido de ser
infectado pelo COVID-19 ao comprar presencialmente em relagdo a utilidade percebida ¢ a
facilidade de compra online que, por sua vez, influenciam intengdo de compra online. A
inten¢do de compra online também influenciou positivamente a compra online. Tais achados
estdo, em grande parte, em harmonia com pesquisas anteriores.

Dito isto, pode-se concluir que os achados deste estudo indicam que a pandemia da
COVID-19 influencia no comportamento de compra online, uma vez que, neste momento, as
pessoas temem serem infectadas ao acessarem ambientes de varejo fisicos e encontram no
ambiente online a facilidade de poderem ter acesso a essa compra sem que precisem sair da
comodidade de seus lares e se exporem ao risco. Ainda, ¢ possivel constatar também que este
momento de exposi¢do maior as midias digitais favorece o crescimento das compras online pois
o consumidor que apresenta inten¢ao de compra online muito provavelmente decide por realizar
tal compra.

O estudo apresenta contribuigdes teodricas, gerenciais € sociais. Do ponto de vista
tedrico, este artigo contribui para o corpo de literatura sobre decisdoes de compra online. Os
achados do estudo contribuiram também para corroborar resultados de estudos e proposi¢des
teoricas de autores como Chiu et al. (2005), Celik & Yilmaz (2011), Law ef al. (2016), Arora
e Sahney (2018) e Zhang et al. (2018).

Sob o ponto de vista das contribuigdes gerenciais, o entendimento do comportamento
de compra do consumidor no uso do ambiente virtual em detrimento do presencial,
principalmente neste cenario de pandemia, para realizar suas compras, ¢ crucial para que
empresas e profissionais de marketing possam repensar suas agoes estratégicas focando em uma
melhor condugdo, planejamento e realinhamento de seus produtos e servigos.

O estudo apresenta contribuicao social, a partir do momento que as empresas entendem
o comportamento de compra online, as mesmas podem melhorar a experiéncia, acesso e
usabilidade que serd socialmente 1til no dia-a-dia da populagdo e, especialmente, em situagoes
de crise. O estudo também contribui na orientacao de autoridades e formuladores de politicas e
planos de recuperacao econdmica, ao sugerir que o risco percebido ao comprar em lojas fisicas
influencia consumidores a realizar suas compras de maneira online.

Como todo estudo cientifico, este também apresenta algumas limitagdes metodologicas,
tais como: a op¢ao pelo uso de uma amostragem nao aleatoria, o que pode ser problematico em
termos de representatividade da populagdo; bem como o modelo tedrico aqui proposto nao levar
em conta todas as varidveis possiveis e identificadas na literatura que podem influenciar o
consumidor em sua compra online. Porém, apesar de reconhecer que os resultados e
implicacdes do presente estudo sdao limitados e requerem cautela em sua extrapolacdo e
generalizagdo, evidencia-se que tais limitagdes ndo comprometem as andlises realizadas e as
contribuic¢des apresentadas pelo mesmo a academia, ao mercado e a sociedade.

Diante disso, propde-se que novos estudos sejam realizados no contexto brasileiro e
internacional com o modelo proposto, com processo de amostragem mais representativo e
através de uma selecdo aleatoria dos respondentes. Recomenda-se, também, a utilizagdo do
modelo aqui proposto em estudos sobre compras online em segmentos especificos, como
comida e vestuario. Por fim, sugere-se aprimorar o modelo tedrico aqui testado, incluindo outras
variaveis e/ou dimensdes ndo consideradas na presente pesquisa.
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