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FATORES INFLUENCIADORES DO COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE
DO ESTUDANTE DE POS-GRADUACAO STRICTO SENSU FRENTE A
PANDEMIA CAUSADA PELA COVID-19

1. INTRODUCAO

Nao hd como negar que, frente ao novo cendrio no mundo e no Brasil, com a chegada
da pandemia causada pela Covid-19, doenga causada pelo coronavirus SARS-CoV-2
(Ministério da Saude, 2020), os consumidores mudaram seu estilo de vida, principalmente na
maneira de fazer suas compras. Com a crise instituida, o mercado de consumo no Brasil, vem
vivenciando, a curto prazo, os impactos por conta das medidas de isolamento social, que
demanda em fechamento dos espagos fisicos e obrigam, de certa forma, os consumidores a
buscarem novas formas de consumo, como por exemplo, compras praticadas via internet, por
meio do e-commerce, antes ndo contempladas por muitos deles. A partir do surgimento do atual
surto de coronavirus ocorreu uma apreensdo generalizada, onde tudo é novo, que se alastrou
velozmente em vérias regides do mundo, com dessemelhantes impactos, ndo existindo planos
estratégicos prontos para serem executados frente a situacio (Freitas et al. 2020).

A pandemia, oriunda da China, se instalou no mundo e com rapidez se proliferou. Estar
preparado para o enfrentamento de novas pandemias, como as de influenza, abrange a
consolidagdo na capacidade de produgdo de novos insumos e bioldgicos, como medicamentos
e vacinas, com capacitacdo de prognoéstico de aumento de producdo e o compartilhamento
rapido frente a situagdes emergenciais (Matos, 2018).

A Covid-19 € uma doencga causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, que manifesta um
quadro clinico que varia de infeccdes assintomaticas a quadros respiratorios substanciais. Em
conformidade com a Organizacdo Mundial de Saide (OMS), a maior parte dos pacientes com
Covid-19 (em torno de 80%) podem ser assintomdticos e por volta de 20% dos casos podem
requisitar atendimento hospitalar, devido ao surgimento da dificuldade respiratéria e destes
casos, em torno de 5% podem necessitar de suporte ventilatério, em Centros de Tratamento
Intensivo (CTIs).

Neste contexto, os consumidores, por sua vez, influenciados pelo impacto da pandemia,
estdo buscando novas alternativas de consumo, alterando seus habitos, como por exemplo as
compras efetuadas via internet, que estao se tornando uma solugdo para nao s6 os comerciantes,
mas principalmente para os consumidores. Algumas das peculiaridades do novo ambiente de
trabalho organizacional, tais como integracdo interna e externa das empresas, globalizacgao,
entre outras, ttm comprovado as predisposi¢des da criacdo e uso de mercado e comércio
eletronicos, os quais ja sdo tidos como uma realidade (Albertin, 1998). Um exemplo do
fendmeno ora relatado pode ser evidenciado pelo aumento de 45% novos consumidores
somente no Market place do Mercado Livre, o que significa uma aquisi¢cao de 5 milhdes de
novos consumidores na plataforma, quando comparado com o mesmo periodo de 2019,
segundo dados da reportagem, na secao de Negocios, da revista Exame (2020).

Tendo em vista o exposto, esta pesquisa tem por objetivo identificar e analisar os fatores
influenciadores do comportamento de compra online do estudante de pds-graduagdo frente a
pandemia causada pela Covid-19, tomando-se como base a Teoria do Comportamento
Planejado (TCP).

Dessa forma, espera-se que o presente estudo contribua para explanar e facilitar o
entendimento da forma como o estudante de pos-graduagio estd se comportando ao fazer suas
compras, quanto ao uso da internet como meio facilitador, durante o fendmeno que se vive
atualmente. Além disso, este estudo se justifica por abordar temas atuais, que possuem interesse
em discussdes académicas e também de praticas de empresas, podendo embasar subsidios para
implementacdo de estratégias dentro das organizacoes, frente ao resultado obtido, tendo em
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vista a recentidade do tema e a insipi€ncia de resultados académicos publicados sobre o
consumo em meio a pandemia.

Para isso, o artigo estd estruturado em seis secOes, sendo a primeira introdutdria,
considerando as informacgdes de base e contextualizacdo para o artigo, além da exposi¢cdo do
que se pretende pesquisar. A segunda trata-se da Fundamentagdo Tedrica, com a discussao dos
temas E-commerce no Brasil, seguido da Teoria do Comportamento Planejado e da mudanca
de comportamento do consumidor. A terceira sobre o caminho metodoldgico deste trabalho. A
quarta cuida da apresentagdo e discussdo dos resultados. Na quinta se¢do sdo apresentadas as
consideragdes finais, com destaque para as contribui¢cdes deste estudo, limites e limitagdes,
além da sugestao de trabalhos futuros.

2.  FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 E-commerce no Brasil

E vilido e relevante que se observe o mercado eletrdnico no Brasil, mercado este que
comecgou a se desenvolver a partir dos anos 2000 e ganhou forcas a partir dai (Cordebello,
2001). De acordo com Andrade (2017), as organizagdes t€ém buscado a competitividade,
empenhando-se em melhorar os métodos de negociacdo e sempre se apoiando em tudo que traz
desenvolvimento e maior valor aos negdcios. Portanto, o desenvolvimento do comércio
eletronico que ocorre no Brasil, exige que as empresas tenham recursos gerais de agilidade e
reorganizacao para poderem competir.

Ultimamente, o nimero de pessoas que escolhem a internet como meio de compra
aumentou rapidamente, elevando expressivamente as vendas virtuais. Os consumidores on-line
apresentam uma tendéncia a utilizar sites que possuam uma interface mais avancada, com fécil
acesso, que sejam seguros € que possam garantir menos empenho no ato da compra, ou seja,
mais comodidade (Hwang & Jeong, 2016). Coelho, Oliveira e Alméri (2013), afirmam que a
escassez de tempo e estilo de vida se tornou um fator decisivo para os consumidores fazerem
compras a partir de lojas virtuais, pois fornecem uma aquisi¢ao clara de tempo em comparacao
com as lojas tradicionais. De acordo com (Gordon et al., 2013, p. 2), o e-commerce pode ser
definido como o “intercdmbio ou a compra e venda de produtos e servicos por meios
eletronicos”.

Ressalta-se que a lealdade, a confianca, o valor percebido e a conveniéncia sdo
determinadas a partir da satisfacdo com as compras on-line do consumidor, sdo os pré-requisitos
de satisfacdo, a qualidade do servico do website e 0 prazer que os usudrios experimentam ao
navegé-lo. Esses fatores também estdo inter-relacionados, porque o nivel de qualidade do
servico e a variedade de produtos fornecidos pode afetar a sensacdo de prazer (Valvi & Fragkos,
2012). Andrade (2017) ressalta que barreiras no processo de compras, como falta de seguranca,
ainda serdo encontrados no comércio eletronico, sendo este fator apontado como o principal
obstdculo frente ao comportamento de compra de um individuo. O autor ainda ressalta que o
baixo preco das compras on-line é um fator determinante e que existem também questdes
culturais que fazem com que os consumidores nao abandonem o hébito de fazerem compras em
lojas fisicas.

Diversos obstiaculos enfrentados por administradores no momento de implantar novos
modelos de vendas, podem ser percebidos, tais como os tecnolégicos, os culturais, os
organizacionais, os de dificuldade de desenvolvimento de ferramentas ideais a transacdo on-
line e até os de superacdo de obstaculos estruturais da sociedade, o que indica a necessidade de
se criar condi¢des para um ambiente de confianca e operabilidade do chamado comércio
eletronico (Diniz, 1999). Geraldo e Mainardes (2017) constatam que, embora previsivel,
confianca e conveniéncia ndo estdo diretamente relacionadas a intencao de compras no mercado
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on-line. Este fato é fundamentado pelos autores quando argumentam que o consumidor virtual
considera a confianca e a conveniéncia como fatores essenciais.

Ainda, deve-se discutir a importancia e o valor do comércio eletronico, tanto para os
empresarios quanto para o publico-alvo, que como apoio a transag¢des de comércio, faz uso dos
recursos digitais e possui a vantagem de reunir uma sucessao variada de utilizacdes da web em
favorecer ou provocar transacdes comerciais. Desta forma, o comércio eletronico pode ser
usado como uma ferramenta promocional, novos canais de vendas de fato, ou atendimento ao
cliente, nos momentos de pré-venda e pds-venda. O empresario pode economizar custos de
transacdo e reduzir o ciclo de criagdo do produto; sua implementacdo deve promover
conhecimento e aprendizado técnico para a organizacdo, o que se faz necessdrio para sua
aplicacdo de fato (Diniz, 1999).

A partir do comércio eletronico, cria-se a possibilidade para o desenvolvimento de
novos modelos de negdcios, bem como a criagdao de novos produtos. Pode-se concluir que o
comércio eletrOnico tem a capacidade de fazer com que variados tipos de transagcdes comerciais
acontecam utilizando das diversas ferramentas da web, além de facilitar o surgimento de novos
produtos. E por esse motivo que diversas empresas se beneficiam desse veiculo e ameacas
surgem para aquelas que nao o utilizam. (Diniz, 1999). Para os autores Cosling et al. (2020),
amplia-se a exigéncia em relacdo as empresas no meio eletronico devido ao crescimento no
nimero de consumidores que efetuam compras de bens e servicos na plataforma online,
corroborando a fala de Albertin, em 1998, que mencionou que com suas aplicacdes inovadoras
e revoluciondrias, o e-commerce € uma tendéncia com alto poder estratégico e econdomico
(Albertin, 1998).

Hoje, a tecnologia oferece as empresas algumas vantagens, como: aumento da
eficiéncia, maior disponibilidade do servico ao cliente, melhor tomada de decisao, flexibilidade,
maior giro de estoque e assim por diante. Todos esses fatores fazem com que as empresas
busquem acdes que atendam as necessidades do cliente (Andrade, 2017).

De acordo com a equipe editorial do site E-commerce Brasil (2015), os dados mais
recentes da E-bit mostram que o faturamento da industria de bens de consumo ¢é de 35,8 bilhdes
de reais. Este valor representa um aumento de 24% em relag@o ao ano de 2014, onde atingiu-se
a marca de R$ 28,8 bilhdes em vendas. Nesse contexto, diversos estudos foram feitos para
avaliar o perfil do cliente e suas necessidades, em um momento em que nao havia pandemia. O
que motiva um comprador em potencial a deixar de comprar em uma loja fisica para utilizar do
recurso online, por exemplo. Fatores como descontos, a comodidade de poder realizar compras
de qualquer lugar — em casa ou no trabalho, por exemplo - maior nivel de escolha e servicos
personalizados sdo apontados como caracteristicas determinantes no momento de escolha do
formato de realizacdao das compras. (Andrade, 2017).

Os consumidores, por meio do e-commerce, agora t€ém uma fonte constante de
informacdes sobre os novos produtos e podem comparar os pre¢os, prazos de entrega bem como
encontrar informacdes sobre as empresas seus produtos e os seus concorrentes, possibilitando
assim conhecer as suas vantagens, caracteristicas, preco, rede de suporte técnico e outros
beneficios. Dessa forma, a seguranga se torna cada vez mais importante no cotidiano de todos.
O cliente sempre buscando mais informagdes e transparéncia vindas da empresa, e a empresa
investindo em tecnologia da informagdo, novos sistemas que garantam uma experiéncia
assertiva e o funcionamento perfeito das plataformas online. Os clientes desejam a confianca
de protecdo de seus dados e, mesmo com o comércio eletronico ter conquistado forte espago,
grande parte do mercado ainda ndo consegue se sentir protegida, o que gera inseguranca de
consumidores em potencial. (Andrade, 2017).

De acordo com Churchill e Peter (2013), os consumidores ficam mais confortaveis ao
fazerem compras on-line, porque, com os sistemas mais elaborados de computadores tornam o
"roubo" de dados mais dificil, a transmissdo de dados na Internet € mais segura. Em relacdo a
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falta de seguranca, as informagdes dos clientes precisam ser protegidas para que eles tenham a
tranquilidade de que suas informacdes serdo mantidas em sigilo. Caso isso ndo acontega, € 0
cliente reconhecer que foi penalizado por meio de um site de comércio eletronico, o fato podera
ser amplamente relatado nas redes sociais e sofrerd com uma reputacdo negativa (Andrade,
2017). Para Ladhari e Michaud (2015), a confianca ajuda a diminuir a incerteza, a ansiedade e
a vulnerabilidade associadas as transacdes on-line e, portanto, levard a uma maior satisfacao do
consumidor.

Apesar do nimero de compras via internet estar aumentando, ainda existem muitas
insegurancas e questionamentos para quem ja comprou e também para quem nunca comprou
através deste meio. Para Arantes e Ferreira (2019), diversos elementos afetam os consumidores
no momento da compra além do preco, tais como amigos, a familia, a marca, o status social, a
necessidade, a promocao e outros. Os autores enfatizam também que a seguranga dos dados e
informacdes (como certificados de garantia e CNPJ) sdo destacadas como um ponto relevante
a ser considerado antes da realizacdo da compra. Alternativas também devem ser evidenciadas,
especialmente as politicas de troca e privacidade que estdo relacionadas as mencionadas
anteriormente.

Ao analisar casos de empresas reais que se adaptaram a este novo modelo, e suas
experiéncias com o comércio eletronico, percebe-se que a utilizagdo de softwares completos e
que permite maxima exploracdo do usudrio - como permitir que o cliente acompanhe
andamento de seu pedido e empresa tenha controle automético de estoque, por exemplo,
transformam a experi€ncia em algo mais eficiente. (Andrade, 2017).

Imprescindivel também mencionar o fato de que o e-commerce em sua esséncia,
permite e facilita a criacdo de novos produtos, novos modelos de negécio, diminuicdo de custos,
agilidade e mais possibilidades ao empresario para a promog¢ao de seus valores. (Diniz, 1999).
A adog¢do de novas tecnologias e estratégias continuardo causando uma revolugdo e quebrando
barreiras culturais e organizacionais, entre os meios de comunicacdo globais com grande
velocidade (Diniz, 1999).

2.2  Teoria do Comportamento Planejado

O empreendedorismo e a propria atividade empresarial comportam espectro de interesse
de pesquisas atuais, mormente no que toca aos meios alternativos e as proprias razdes que
propulsionaram as atividades empreendedoras, denotando-se relevante campos de pesquisa a
intenc¢do, o planejamento e a efetivacdo de atividades econdmicas empreendedoras (Paiva et al.,
2020).

Vale dizer, o intento de empreender e os aspectos cognitivos que impulsionam o0s
individuos a empreenderem, a partir do uso de modelos tedricos pertinentes, desvelam-se com
campos frutiferos das pesquisas cientificas (Paiva et al., 2018). O conceito de intencdo
empreendedora traduz-se no esforco e incentivo de que dispde cada individuo para levar a efeito
os comportamentos vertidos efusivamente ao empreendedorismo em condi¢des favordveis
(Souza et al. 2016).

A propensdo empreendedora comporta um modelo tedrico de grande uso na literatura
empirica e conceitual (Martins, Santos & Silveira, 2019), qual seja, a Teoria do Comportamento
Planejado (Theory of Planned Behavior - TCP), que teve por seu expoente Ajzen (1991), que
expOe a intencdo de empreender e o comportamento nos seguintes fatores antecedentes: (a)
postura subjetiva do empreendedor, a partir da mensuracdo benévola ou deletéria que propicie
o comportamento; (b) pressdo social que dé azo a prética ou abstencdo do comportamento
(normas subjetivas); (c) comportamento controlado, por meio de facilidades ou aversdes
depreendidas para efetivacdo do comportamento. O comportamento controlado se funda, ainda,
nos fatores crencas de controle e forca percebida. Alids, as crengas que servem de parametro
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para exaragdo de determinado comportamento, fundam-se na mensuracdo dos resultados do
préprio comportamento, propiciando atitudes favordveis ou desfavordveis a pratica das acoes
(Januzzi; Rodrigues; Cornélio; Joao & Gallani; 2014).

A proposito, este terceiro antecedente de intencdes diferencia a Teoria do
Comportamento Planejado da Teoria da Acdo Racionalizada (TAR) (Ajzen, 1991). Por essa
razdo, a TCP veio em complemento a TAR, posto que nesta teoria ndo eram levados em
consideragdo diversos fatores que exerciam influéncias sobre as intengdes e os
comportamentos, fatores estes que podem consistir em hdbitos adquiridos do passado,
desconsiderando, outrossim, a TAR o controle sobre o comportamento, mas levava-se em conta
tao somente o reflexo da motivagdo para uma determinada acdo (Martins; Serralvo & Joao
2014).

Dessa forma, Ajzen (1991) traz na TCP fatores motivacionais que podem ter o conddo
influenciar o comportamento, conjugado com os esforcos envidados pelos individuos na
efetivacdo de acOes (Martins; Serralvo & Jodo, 2014). A TCP, entdo, visa a adequada e
previsivel compreensdo do comportamento humano em uma visdo genérica, com base em um
complexo restrito de varidveis antecedentes (Matos; Veiga & Lima; 2008). De acordo com
Martins, Serralvo e Jodo (2014), quanto mais adequadas e positivas as atitudes e as normas
subjetivas, maiores serdo o controle e o escopo de um determinado individuo concretizar um
dado comportamento. As abordagens empiricas da TCP fundamentam o comportamento
humano em difusas dreas de modo a compreender o intento comportamental, empresarial e
social e o relacionamento entre atitude da norma subjetiva e controle comportamental percebido
(Hong et. al.; 2019).

De acordo com Matos, Veiga e Lima (2008) os construtos da aludida teoria consistem,
em sintese, em: (a) acdo ou comportamento — configurando-se pelo intento transmitido ou
comportamento depreende em dada a¢do; (b) pretensdo da prética de comportamento — volume
de esfor¢co coordenado para a pritica de um comportamento, baseado em atitude, norma
subjetiva e controle comportamental; (c) atitude que se estriba na mensuracdo benévola ou
deletéria do comportamento.

Nesses termos, a TCP € utilizada também nas relacdes de consumo e tomada de decisdes
do consumidor, pelo que se impde ainda neste plano tedrico buscar na literatura teorias sobre
mudancas do comportamento do consumidor que traduzird em reflexos e sustentdculo para o
exame dos resultados desta pesquisa que aborda a postura e potenciais mudancas de habitos dos

consumidores, de amostra determinada na metodologia, em um periodo tdo peculiar de
pandemia do COVID-19.

2.3 Mudancas no comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor na dindmica social e econdmica de compra de
insumos, leva em conta experiéncias de cada consumidor, que precedeu as acdes de compra em
seu ambiente discriminativo e que impulsionard as acdes de compra pelos consumidores de
forma reiterada, refor¢ando a resposta de compra. Os estimulos para as a¢cdes de compra pelos
consumidores podem ser de varias espécies, tais como marcas reconhecidas, cheiros, portfélios
visuais, cores, ambiente comercial ou lembrangas de compras anteriores; estimulos estes que
tém o conddo de direcionar o consumidor a respostas diversas nas acdes de compras, sob
influéncia de contingéncias de refor¢co. Nesse contexto, os profissionais de marketing atuam
com grande relevo para influenciar as mudancas de comportamento dos consumidores de modo
a atrair suas acOes de compra (Neto & Melo; 2013).

Registre-se, a propdsito, que o comportamento do consumidor vem sendo um campo de
pesquisas desde os anos de 1970 que vao desde a selecdo até a compra e efetiva utilizagdo de



bens e servigos pelos consumidores, tanto € assim que as faculdades de Administragcdo passaram
a incluir a tematica em sua estrutura curricular (Santos & Cruz; 2008).

Iyer e Muncy (2009), em que se elucidam as diversas abordagens de anticonsumo e de
consumo alternativo decorrentes da aversdo de certos consumidores a sociedade de consumo.
Além disso, sobrelevam os autores a existéncia de quatro areas de anticonsumo, especificando
quatro tipos de consumidores, quais sejam: (a) os global impact consumers, os quais tem por
intento a reducdo do consumo, por considerarem o consumismo como algo deletério, inclusive
para a sociedade e para o ecossistema, (b) os market activists, sdo ativistas que objetivam
promover a mudanca de comportamento de outros consumidores em aspectos vinculados a
propria sociedade; (c) os antiloyal consumers, t€m um comportamento de abstencdo de
consumo de determinado produto ou marca ante suas experiéncias anteriores com determinados
produtos ou marcas considerados por eles como inferiores, e (d) os simplifiers, os quais
tencionam atenuar seu consumo € implementar hibitos mais simples, em critica as posturas
consumistas das classes econdmicas mais privilegiadas (Silva; Chauvel & Macedo-Soares;
2012).

Relativamente a mudanc¢a do comportamento do consumidor, em estudo alinhavado por
Couto, Rodrigues e Pedro (2014), os autores apontam para o uso cada vez mais recorrente da
internet como mecanismo viabilizador de compras de diferentes produtos no comércio
eletronico. Vale dizer, essa mudan¢a no comportamento de compras de grande parte dos
consumidores demonstrou que os usudrios da internet tém apresentado menos receio e
inseguranca para efetivacdo de suas compras em ambiente virtual de e-commerce. Essa
mudanca decorre do fato de este tipo de comércio propiciar uma maior competitividade com
motivacdo e intencdo precedente as compras (Santos; Arruda & Filho, 2013), além de
configurar novos desafios e possibilidades para que atender aos diversos interesses mercantis
dos clientes, com um grau muito maior de celeridade e com menores gastos para oS
consumidores.

Outro aspecto relevante que vem se verificando para a mudanca de comportamento do
consumidor para concretizar suas compras pela internet é a auséncia de contato pessoal do
vendedor — que ndo raras vezes pressiona para conseguir realizar a venda - com o comprador
que pode ser considerado um aspecto a inibir as compras na loja fisica. Por isso, as novas
geracOes de consumidores utilizam a internet habitualmente como mecanismo facilitador das
compras, dada a comodidade, seguranca e a praticidade das compras pela internet (Fraga &
Gomes, 2013).

De acordo com Gastin e Ribeiro (2018), o fortalecimento das vendas denota que o
aumento das vendas em e-commerce estd atrelado a dois fatores: o primeiro é o implemento de
medidas de seguranca contra fraude, enquanto o segundo consiste a intensificagdo do marketing
digital. Os referidos autores apresentaram em sua pesquisa que aspectos socioldgicos
(consistentes nas facilidades da conhecida era digital e da informacdo, mais habituada com o
uso da internet no seu cotidiano), psicoldgicos (praticidade das compras pela internet) e de
marketing (que ocorre pelo advento de comentdrios de consumidores sobre os produtos
adquiridos pela Internet e a percep¢do que o marketing virtual cria uma ligagdo emocional dos
consumidores da internet) influenciaram diretamente o comportamento de mudanga do
consumidor concretizando a migragdo do varejo fisico para o varejo virtual das compras, cada
vez mais vultosas pela internet. (Gastin & Ribeiro; 2018).

Como se depreende, se até alguns anos atrds as compras se realizavam em canal
unissono (as lojas fisicas), na atualidade os mecanismos de compra de bens levados a efeito
pelos consumidores hodiernos, vém passando por transformacgdes significativas e recorrentes
nos ultimos anos, mormente pela adocao da tecnologia utilizada nas compras pela internet, o
que se faz até mesmo no conforto e comodidade de qualquer ambiéncia a que esteja inserido o
consumidor (podendo efetivar compras no conforto de sua casa, trabalho e etc.).



Além disso, por um simples acesso em seu smartphone, o consumidor pode obter todas
as informagdes sobre os produtos de seu interesse, permitindo-se lhe, outrossim, que promova
uma comparacao de precos entre os diversos produtos disponiveis no canal virtual. A tendéncia
de mudanca de comportamento do consumidor vem se vislumbrando na pratica rotineira das
compras no e-commerce, alterando-se substancialmente do meio fisico para o virtual nas vendas
de produtos, denominados por alguns autores de Comportamento em Canais Cruzados (CCC),
com as praticas alternadas e simultaneas de canais virtuais e em lojas fisicas, mas revelando-se
uma forte tendéncia aqueles em detrimento destes, considerados por alguns autores (Verhoef;
Kannan & Inmanc, 2015) como uma mudanca disruptiva do varejo no comportamento do
consumidor (Okada & Porto, 2018).

3. METODO

O objetivo proposto nesta pesquisa foi identificar e analisar os fatores influenciadores
do comportamento de compra online do estudante de pds-graduacio frente a pandemia causada
pela Covid-19. Para tanto, a pesquisa foi do tipo descritivo, que visa analisar um fendmeno sem
interferéncia do pesquisador (Barros & Lehfeld, 2000) e possui abordagem quantitativa, que
“prevé a mensuragao de varidveis predeterminadas, buscando verificar e explicar sua influéncia
sobre outras variaveis” (Appolinario, 2009, p. 61).

Os dados foram coletados a partir de uma pesquisa de campo, realizada de forma
exclusivamente online com estudantes de Pdés-graduacdo Stricto Sensu em todo territdrio
brasileiro. Tendo em vista a atual situacdo enfrentada pela populacdo, de isolamento social
frente a pandemia causada pela COVID-19, suas consequéncias e considerando a drea de
atuacao dos autores deste artigo, optou-se pelo recorte por drea, com prioridade para estudantes
da grande drea de Administracao de Publica e de Empresa, Ciéncias Contébeis e Turismo, como
amostra deste estudo.

Conforme Barros e Lehfeld (2000), este tipo de pesquisa permite o contato direto com
o fendmeno a ser estudado. Este modelo atende aos objetivos do trabalho, pois promove o
encontro entre o pesquisador e os entrevistados. Para se chegar aos respondentes da pesquisa,
o questiondrio estruturado, hospedado na plataforma Google forms, foi enviado para os
estudantes de Pos-graduagdo Stricto Sensu, fazendo uso, também, da técnica bola de Neve
(Flick, 2009 & Vinuto, 2014), em que um pesquisado indica o outro em cardter sucessivo.

Considerando o exposto € a auséncia de uma escala validada na literatura que trata do
tema estudado na atualidade em que se vive, sendo ele o comportamento do estudante de Pds-
Graduacdo com consumidor online durante a pandemia, foi desenvolvida uma escala com 48
indicadores, utilizando as teorias discutidas na fundamentacao tedrica deste artigo. Além desta
escala, que foi do tipo Likert com 7 pontos (1 - discordo totalmente, a 7 - concordo totalmente),
0 questiondrio contou com perguntas sobre a pratica de consumo antes e durante a pandemia,
além de questdes sociodemograficas para caracterizacdo da amostra.

De acordo com Barros e Lehfeld (2000), a adocdo desse instrumento justifica-se pelo
intuito de levantamento dados, sem maior aprofundamento e pela facilidade de aplicagdo e por
possibilitar abranger maior nimero de pessoas. Este método € comumente utilizado para
oferecer uma série de respostas a uma determinada pergunta. A justificativa do modelo de
perguntas aqui adotado, € por ser um dos mais aplicados em pesquisas desde a sua criagdo, até
aos dias atuais, se deve a sua simplicidade de entendimento e aplicag¢do, assim como a sua
capacidade de adaptacdo a necessidades diferentes, nos mais diversos projetos de pesquisa
(Edmonson, 2005; Hodge & Gillespie, 2003).

Atualmente, de acordo com o Ministério da Educacao do Brasil (MEC), o Brasil possui
122.295 estudantes — sendo 76.323 do mestrado académico, 4.008 do mestrado profissional e
41.964 do doutorado, de todas as dreas de conhecimento classificadas pela CAPES. Para a
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grande de Administra¢ao de Publica e de Empresa, Ciéncias Contébeis e Turismo, a populagdo
¢ de aproximadamente 19.640 estudantes. Considerando uma margem de erro de 5% e um
intervalo de confianca de 95% e que a distribuicdo € mais homogénea que heterogénea,
recomenda-se a coleta com 243 respondentes. Ademais, considerando a sugestio de Hair Jr. et
al. (2009), que pesquisas quantitativas devem possuir no minimo 5 respostas para cada varidvel
analisada, este estudo cumpre com as exigéncias ao apresentar uma amostra de 330
questiondrios, sendo 249 vélidos a partir dos filtros utilizados, que foram: (a) aceite do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para participagdo na pesquisa — 1 participante
ndo concordou em participar do estudo; (b) comportamento de compra online antes da
pandemia - 18 dos pesquisados declararam que nao faziam compras pela Internet antes da
pandemia, (c) realizacdo de compra online durante a pandemia - 15 ndo estdo realizando
compras durante a pandemia pela Internet, (d) pergunta de atengdo, inserida no meio do
questiondrio - 18 ndo responderam corretamente a esta questdo que informava “se vocé estiver
lendo e respondendo este questionario, marque a op¢do 77, (e) ser, obrigatoriamente, estudante
de P6s-Graduacao Stricto Sensu - 29 deles ndo sdo do mestrado, nem do doutorado.

ApOs a coleta de dados, as informagdes obtidas foram tabuladas e tratadas por meio da
estatistica descritiva e da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) a partir da versdo 25.0 do
software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), no qual permite-se a incorporacao
dos erros de medida do modelo eventualmente proposto, sendo que por meio de respostas de
cada individuo sujeito da pesquisa, soma-se ao conjunto das varidveis para sO assim alinhavar
um construto pertinente (Schumacker & Lomax, 2004). Alids, por intermédio dos padrdes e
relagdes sobrelevadas no plexo das varidveis, propicia-se agrupar variaveis relevantes para cada
especificidade de cada construto (Hair Jinior et al., 2009). Appolindrio (2009, p. 146) dispde
que essa técnica “tem por finalidade descrever, resumir, totalizar e apresentar graficamente
dados de pesquisa”.

Para andlise dos dados, foi observado que ndo houve missing data (dados ausentes) no
questiondrio, tendo em vista que todas as perguntas foram demarcadas como obrigatdrias. Da
mesma forma, outliers nao foram identificados e, por se tratar de uma andlise multivariada,
verificou-se o atendimento de pressupostos de normalidade, linearidade, homocedasticidade,
multicolinearidade e singularidade (Hair et al., 2009).

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Analise descritiva

A andlise descritiva dos aspectos socioecondmicos dos sujeitos, objeto da pesquisa,
apresenta que 69,9% sao estudantes de mestrado € 19,9% de doutorado na qualidade de
consumidor, sendo que 52,4% dos respondentes sdo do sexo feminino, enquanto que 47,6% sao
do sexo masculino. A maioria (28,4%) € residente do Estado de Minas Gerais, enquanto 16,6%
sdo do Estado de Sdo Paulo, 8,8% domiciliados no Estado do Rio Grande do Sul e 8,8% no
estado do Rio de Janeiro. Destes respondentes, 58,1% sdo casados, ao passo que 33,1% sdo
solteiros. Em termos de idades, variaram entre 23 e 63 anos, sendo que 66,2% dos pesquisados
concentraram na faixa etaria de 23 a 42 anos. Relativamente a renda mensal familiar, 39,9%
apresenta rendimentos variando entre R$ 2.005,00 a R$ 8.640,00, 38,2% com renda superior a
R$ 11.262,00 e outros 17,6% com rendimentos que versam entre R$ 8.641,00 a R$ 11.261,00.

Ainda, durante a pandemia causada pela Covid-19, 65,9% dos estudantes de Pds-
Graduagdo Stricto Sensu mantém a carga horaria de trabalho, anteriormente pactuada em
relacdo a ocupacdo laboral, outros 15,2% sofreram reducao de jornada de trabalho e 10,5%
tiveram a carga horaria aumentada. Ja no tocante aos seus ganhos mensais, 74,3% continuaram
da mesma maneira que antes da pandemia e 23,6% sofreram reducao nos seus ganhos mensais.
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Os respondentes, na maioria expressiva de 94,5%, declararam que ji efetuavam
compras pela Internet, no ultimo ano, antes da pandemia de Covid-19, através dos sites, midias
sociais ou aplicativos. De acordo com Andrade (2017), aspectos como descontos, praticidade
de realizacdo de compras de qualquer lugar, seja em casa ou no trabalho, sdo determinantes na
escolha da realizacdo de compras on-line. A média de compras da grande maioria dos
pesquisados indica que 85,9 %, realizaram até 5 compras ao més, 9,6% de 6 a 10 compras,
outros 3,2% de 11 a 15 compras e 1% de 16 a 20 compras.

Os trés principais itens, adquiridos por eles precedentemente a pandemia, foram: 65,3%
delivery de comida por meio de aplicativo, 47,6% adquiriam livros, revistas, jornais e apostilas,
enquanto, 41,8% promoveram compras de moda e acessorios. Ao serem indagados sobre os trés
itens que mais consumiam durante a pandemia, 74% dos entrevistados responderam que
compraram comida por aplicativo via delivery, enquanto 33,1%, adquiriam livros, revistas,
jornais e apostilas e 31,8% géneros alimenticios, como supermercado e sacoldo, representando
um aumento do consumo de tais bens; e no que concerne a preferéncia de compra ainda durante
a pandemia, 90,9% manifestaram a preferéncia por comprar on-line em detrimento a compra
em loja fisica.

Durante a pandemia, 95,2% dos entrevistados realizaram compras pela Internet através
dos sites, midias sociais ou aplicativos, demonstrando que houve um aumento do volume de
compras durante a pandemia, desvelou a pesquisa que, 44,9% realizaram compras em meios
virtuais de 0 a 5 vezes, outros 34,1% de 6 a 10 vezes, 10,5% de 11 a 15 vezes, 6,4% de 16 a 20
vezes € 2% de 21 a 25 vezes e 2% acima de 26 vezes; o que traz a lume, uma mudanca de
comportamento do consumidor, durante a pandemia, que impulsionou o e-commerce no Brasil.

Ja em contexto pés-pandémico, 62,5% dos entrevistados declararam que pretendem
continuar realizando compras pela Internet e 37,5% deles, presencialmente em lojas fisicas. Um
ano apods o encerramento do isolamento social, segundo previsdes dos respondentes, 53,4%
preferem efetuar suas compras presencialmente e 46,6% preferem através de compras virtuais.
De acordo com Andrade (2017), apesar do forte crescimento do comércio eletronico, a
inseguranca por parte dos potenciais consumidores, faz com que eles ndo se sintam protegidos.

4.1  Analise Fatorial Exploratéria

A partir da Andlise Fatorial Exploratéria realizada, com variagdo ortogonal Varimax
(Fild, 2009), foi necessaria a exclusao de 32 indicadores, considerando os valores de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e teste de esferecidade de Bartlett, sucedendo em um resultado aceitavel
e eficaz (HAIR Jr. et al., 2009), sendo 6441,410 para a estatistica qui-quadrada e um valor KMO
de adequacdo de amostragem de 0,834. Os indicadores excluidos estavam relacionados a,
principalmente: auséncia de sentimento em que a compra realizada pela internet ird
comprometer micro € pequenos empresarios, vicio no comportamento de compra online,
agilidade, vantagem, presen¢a de diferenca entre o produto adquirido e o recebido, humor,
incentivo de 6rgaos governamentais na realizacao de compras online.

A Tabela 1 apresenta os resultados das comunalidades das varidveis deste estudo e da
matriz fatorial rotacionada que, segundo Hair et al. (2009) tem por finalidade indicar a carga
fatorial de cada varidvel que compdem determinado construto. Foram consideradas as cargas
com valor maior ou igual a 0,5 por possuir significancia pratica (HAIR Jr. et al., 2009). Além
disso, houve a extracdo de 16 fatores, todos com critério de autovalor acima de 1. A soma da
extracdo de carregamentos ao quadrado apresentou variancia total acumulada em 63,58%. Os
trés componentes foram nomeados conforme orientacdo de Mesquita (2010).



Tabela 1 — Andlise Fatorial Exploratoéria

Componente 1 Componente 2 Componente 3
Fatores Comunalidade .. (Grupos de (Acoes
(Praticidade) . L
referéncia)  promocionais)

Indicador Q20 ,647 ,799

Indicador Q21 ,629 , 791

Indicador Q22 ,652 ,797

Indicador Q24 ,559 ,731

Indicador Q26 ,570 747

Indicador Q33 ,795 ,883

Indicador Q34 , 788 ,857

Indicador Q35 ,524 ,686

Indicador Q36 , 786 ,860

Indicador Q40 , 753 ,860

Indicador Q42 ,502 ,641

Indicador Q43 ,629 ,178

Indicador Q45 - ,599 , 748
Indicador Q46 ,596 , 748
Indicador Q47 ,638 , 780
Indicador Q48 ,620 , 763

O Alfa de Cronbach dos trés componentes foram respectivamente 0,882 (Componente
1 —praticidade), 0,904 (Componente 2 — Grupos de referéncia) e 0,780 (Componente 3 — Acdes
promocionais). Ou seja, os trés componentes apresentam uma medida de confiabilidade acima
do minimo aceitdvel, que segundo Hair Jr. et al. (2009) compreende a faixa de 0,60 e 0,70. Os
trés fatores representam, respectivamente, a triade apontada por Gastin e Ribeiro (2018) como
influenciadores do comportamento de compra do consumidor online: aspectos psicoldgicos,
aspectos socioldgicos e aspectos de marketing.

O primeiro construto, Praticidade, foi formado pelos indicadores “rapidez em encontrar
um produto”, “rapidez na comparacao de pregos”, “comodidade em receber o produto em casa”,
“facilidade de compra”, “favoravel a compra pela internet independentemente da pandemia”,
“intencdo de continuar comprando pela internet durante a pandemia” e “inten¢@o de continuar
comprando pela internet apds a pandemia”. Lima (2010) traz para andlise o fato de que
facilidade de uso e seguranga no momento da compra ndo mais € considerado como um
diferencial em um site de varejo eletronico, tendo em vista o fato de que o consumidor ja espera
que essas caracteristicas serem inerentes a experiéncia de compra online. Isso mostrard uma
certa comoditizagdo relacionada a esses aspectos.

A usabilidade do comércio eletronico € medida por uma série de peculiaridades como:
facilidade de uso, organizacdo, estética, adaptabilidade, acessibilidade, simplicidade e
qualidade da informac¢do (Huang & Benyoucef, 2017). Por outro lado, Rosenzweig (2015),
reitera que, as principais propriedades sdo a facilidade de aprender como usar um site,
eficiéncia, reparacao dos erros e satisfacdo com a experiéncia do consumidor.

A satisfacdo em relacdo a facilidade de se comprar pela Internet é vista como fator
positivo, mas com menos impetuosidade do que a qualidade percebida pelos compradores mais
recentes. Ja para consumidores que ja sdo compradores a mais tempo, a relacdo entre a
qualidade percebida e as recomendacdes de compra, ndo foram significativas (Rodrigues et al.,
2019). Através de uma consultoria online e da seguranca do recebimento da compra dentro do
prazo combinado, podem ser supridos pelo e-commerce, dos beneficios que sdo prontamente
atingidos pela loja fisica como a praticidade de atendimento e oportunidade de experimentar o
produto antes de se efetuar a compra (Gongalves et al., 2019). E imprescindivel nutrir relacdes
duradouras e de qualidade com os consumidores, levando ao aperfeicoamento das satisfacdes
cumulativas, representando a relevancia de servir bem os clientes em cada transagdo, fazendo
com que se reforce assim, uma atitude assertiva em relacdo a marca (Rodrigues et al., 2019).
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Esses achados corroboram o exposto por Hwang e Jeong (2016) de que a tendéncia de
uso da internet para compras online € justamente por possibilitar uma interface mais avancada,
com acessibilidade, seguranca e comodidade. Da mesma forma, por se tratar de uma mudanca
de comportamento, impulsionada pelo isolamento social, os individuos tendem a fazer compras
online diante da escassez de tempo, segundo afirmam Coelho, Oliveira e Alméri (2013). A
possibilidade de comparar precos e produtos, com mais agilidade e rapidez que em lojas fisicas,
contribui como sendo um fator determinante para a mudang¢a ou manutencdo de um
determinado comportamento (Andrade, 2017). Apesar de ndo explicitamente o indicador
relacionado a seguranca ter sido incluido na extracdo de fatores da AFE, Churchill e Peter
(2013) afirmam que os consumidores se sentem mais confortdveis quando experienciam a
sensac¢do de protecdo.

O segundo construto, Grupos de Referéncia, foi formado pelos indicadores
“familiares”, “amigos”, “influenciadores digitais”, “pessoas importantes na vida do individuo”
e “parentes proximos como pais e irmaos”. A relevancia dos grupos de referéncia (Arantes &
Ferreira, 2019), nesta andlise, pode ser explicada por Ladhari e Michaud (2015) que afirmam
que a confianca do consumidor em algo ajuda a diminuir a incerteza, ansiedade e
vulnerabilidade, aumentando, consequentemente, sua satisfacdo na experiéncia.

Bragaglia e Batos (2017) evidenciam que consumo € um evento de ocorréncia central
na sociedade moderna, e destarte quando € realizada a compra de um bem ou ainda mesmo de
uma marca, isso € tido como um sinal de reconhecimento de relagdes interpessoais. Sendo
assim, as pessoas refletem sua identidade nos bens e marcas que consomem e expressam suas
particularidades fim de conquistar aprovacdo social e trazer para si a impressdo de
pertencimento a determinado grupo.

O termo grupos de referéncia € utilizado para descrever pessoas “reais ou imaginarias”
que tem forte poder de influéncia sobre 0 modo de um outro individuo se portar. (Bearden &
EtzeLl, 1982; Park & Lessig, 1977). Regularmente, os consumidores se baseiam em tais grupos
para justificar as suas tomadas de decisdes. Ou seja, questionam amigos e familiares acerca de
uma marca ou bem de consumo para sé entdao decidirem-se sobre uma compra. Ou até mesmo
buscando o endosso de influenciadores renomados a fim de respaldar uma nova aquisi¢cdo
(Hoonsopon & Puriwat, 2016).

No universo digital, essas pessoas que t€m alto poder de formar opinido sd@o conhecidos
como influenciadores digitais (Almeida, et al., 2018; Uzunoglu & Kip, 2014). Possuem
seguidores que depositam neles a confianca necessaria para uma tomada de decisdo, uma vez
que os chamados blogueiros utilizam de ferramentas disponiveis nas diversas plataformas
digitais para fornecer imagens e links de produtos (Muradian et al., 2014). Essas postagens
possuem na atualidade um alcance maior do que as préprias divulgagdes institucionais
(Almeida et al., 2018).

Quando um individuo decide comprar algo, € possivel considerar esse fato um fendmeno
social diretamente influenciado a partir da forma que uma outra pessoa percebe um bem ou uma
marca (Riley & Gosline, 2011). Dessa forma, € possivel perceber que aqueles grupos de pessoas
com maior proximidade t€ém maior poder de influéncia no que se leva em conta no momento de
tomada de decisdo naqueles que foram entrevistados. De maneira especifica, fica evidente que
os familiares sdo aqueles que exercem o maior potencial de influéncia perante o grupo de
referéncia (Forleo & Slongo, 2019).

Os consumidores do e-commerce podem criar, receber e compartilhar informacoes
acerca de produtos e adquirir experiéncias com outros usudrios, propiciando a expressiao e o
compartilhamento de informacdes com outros clientes (Chang, 2017).

O terceiro construto, A¢oes Promocionais, foi formado pelos indicadores “recordacao
de propagandas incentivando a compra pela internet”, “propaganda com promogdes”, “relatos
de experiéncias positivas em compras pela internet” e “incentivo de grandes empresas para a
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compra pela internet”. Andrade (2017) afirma que fatores como descontos contribuem para a
escolha e consequente tomada de decisdo de um cliente. Da mesma forma, Gastin e Ribeiro
(2018) apontam que a intensificacdo do marketing digital € um dos fatores para o aumento das
vendas em e-commerce.

As promocgdes de vendas denotam um estimulo ao consumo, a partir de beneficios
consistentes em economia e oportunidade do valor promocional praticado (valor dos produtos
em promog¢do comparados com seu valor de mercado), qualidade do produto e compra
conveniente (este ultimo verificado, principalmente, no caso de bens utilitarios), além do
entretenimento, aquisicao realmente utilitdria da compra, bem como experiéncias emocionais,
autoestima e prazer associados a aquisi¢do de determinados bens desejados (Santini; Ladeira;
Sampaio & Aradjo, 2016). As acOes promocionais objetivam incentivar varejistas, atacadistas
ou consumidores a adquirirem determinado produto ou servico de certa marca, servindo
também de estimulo a equipe de vendas a concretizarem as vendas em grande monta, de modo
a promover incentivos a clientes e consumidores finais a adquirir marcas especificas em
maiores quantidades, incentivos estes que residem em compensacgdes, abatimentos, sorteios,
cupons, prémios, dentre outros, mas apenas temporariamente (Lombardi; Hamza & Nogami,
2018).

Um estudo sobre a temdtica trouxe a baila a constatacdo de que as acdes promocionais
implementadas pelas empresas, tem sido a maior preocupacdo dessas pessoas juridicas no
processo de decisdes no planejamento da comunicacdo (Galdao & Crescitelli; 2015). As agdes
promocionais, vale dizer, vém sendo utilizadas para reforcar o valor da marca e principalmente
com vistas a fomentar o volume de vendas em curto lapso temporal, além de ter o condao de
propiciar a experimentacdo de novos produtos expostos no mercado consumidor, adequar
excessos de determinados produtos em estoques e alijar o impacto de agdes promovidas pela
concorréncia (Prado & Prado, 2020).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve por objetivo identificar e analisar os fatores influenciadores do
comportamento de compras online do estudante de pds-graduagdo frente a pandemia causada
pela Covid-19. Para tanto, revimos a literatura sobre o e-commerce no Brasil em que se
constatou a necessidade de uma reorganizacio e uso da tecnologia e dos meios digitais pelas
empresas, como mecanismos essenciais para alcance da competitividade em um contexto de
cibercultura tdo em evidéncia em todos os segmentos, dentre eles 0 meio empresarial em que o
nimero de compras pela internet vem aumentando significativamente. A revisdo da literatura
contemplou também a Teoria do Comportamento Planejado TCP, que teve por expoente Ajzen
(1991), a qual ressalta os aspectos motivacionais com capacidade de influenciar o
comportamento, em cotejo com os esfor¢os individuais para efetivagao de acdes com base em
um complexo restrito de varidveis antecedentes.

Os atributos estudados envolveram, itens de preferéncias de compra pela Internet, quem
sdo os influenciadores para realizacdo das suas aquisi¢des, comportamentos referentes as
compras e suas intencoes futuras, sejam elas virtuais ou ndo, no ambito do e-commerce.

Os dados coletados permitiram inferir que houve mudanca no comportamento do
publico objeto da amostra no tocante as compras por eles realizadas durante a pandemia causada
pela Covid-19, denotando-se uma maior efetivagdo das compras online no citado periodo,
demonstrando a pesquisa, inclusive, uma tendéncia de que posteriormente ao término da
pandemia, para grande parte dos pesquisados, as compras pela internet fardo parte de suas
rotinas de compras, o que desvela uma intensificacdo do e-commerce no Brasil no tocante a
parcela dos entrevistados.
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Uma das limitac¢des deste presente trabalho esté relacionada ao uso de questionérios. De
acordo com Barros e Lehfeld (2000), o comprometimento em relacio a veracidade dos dados
obtidos pode influenciar o resultado da pesquisa. Para reduzir esta limitagdo, procurou-se
utilizar questdes de filtro de aten¢@o ao longo do questiondrio, além de sua elaboragdo ter tido
respaldo na teoria. Para estudos futuros, sugere-se, a realizacdo de novas pesquisas acerca do
comportamento do consumidor online, pertencentes a outros grupos, bem como a elaboragao
de uma nova onda de coleta de dados para este mesmo publico — mestrandos e doutorandos, em
um periodo pds pandemia, para que se faga uma comparagao ou mesmo comprovacao do que
este estudo apontou.
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