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Contexto de isolamento social: um estudo sobre compras via canais de e-commerce e em
lojas fisicas
Resumo
Este estudo € motivado pelos questionamentos: quais os fatores determinantes de compras pela
internet, em  situacdo de isolamento social? Quais fatores geram propensio de compra em lojas
fisicas, apesar da condi¢do de isolamento social? Para se responder a essas questdes, definiu-se
como objetivos: identificar os fatores que condicionam a decisdo de compras de produtos
alimenticios, de higiene e limpeza via canais de e-commerce e pesquisar quais aspectos motivam
individuos a comprar esses produtos em lojas fisicas, apesar do contexto de isolamento social. O
levantamento dos dados se deu por meio de formulério eletronico, via plataforma google docs.
Obtiveram-se 256 respostas: 132 de consumidores que fazem essas compras via e-commerce e 124
de quem afirmava ir as lojas fisicas para essa finalidade. O tratamento dos dados se deu por meio
de estatisticas de frequéncia, Andlise Fatorial e Testes de Comparacao de Médias (ANOVA). Os
resultados evidenciam que os principais motivadores para realizar compras de produtos
alimenticios, de limpeza e higiene pessoal sdo a possibilidade de escolher o produto, ajudar o
comércio local, a proximidade da loja com a residéncia e disponibilidade de tempo. J4, os
motivadores para compras remotas seriam evitar sair de casa, evitar contagio, acreditar na qualidade
dos produtos, confiar na marca, realizar outras tarefas enquanto faz a compra e facilidade mediada
por tecnologias.
Palavras-Chave: Isolamento Social; E-commerce; Lojas Fisicas.

Introducao

A crise sanitdria, desencadeada pela propaga¢do do coronavirus, condiciona mudancas de
comportamento, especialmente no que se refere a circulacio em ambientes de acesso publico, o que
tem levado gestores publicos a normatizar, em maior ou menor grau, o distanciamento social.

De acordo com Pires (2020), o distanciamento social tem sido buscado por meio do
confinamento domiciliar da populacgéo e parte do pressuposto de que todas as pessoas possuam um
local de residéncia, em condi¢des minimamente adequadas, para um periodo relativamente longo
de isolamento. Observa-se que este autor utiliza as terminologias ‘“distanciamento social” e
“isolamento social” como sindnimos e para efeitos deste estudo serd utilizada a terminologia
“isolamento social”.

Uma das praticas diretamente afetadas pela restricdo de circulagdo das pessoas € a das
compras para suprir necessidades bdsicas. Neste sentido, ndo sé grandes redes de varejo, mas
também médios e pequenos varejistas tém envidado esforcos para atenderem clientes, fazendo
entregas de “compras remotas” a domicilio. Apesar de nio ser uma prética inusitada, no que tange
a géneros de “primeira necessidade”, sua compra ainda ndo era realizada em escalas similares
aquelas de e-commerce de produtos que ja apresentam certa tradicao nessa logica de fornecimento.
Por canais de distribuicio de comércio eletrdnico, segundo Chapchap (2019), os produtos mais
vendidos, com 0s respectivos percentuais sobre as vendas totais pela internet, sdo: perfumaria,
cosméticos e saide, com 16,4% e ticket médio de R$ 181,00; moda e acessérios, com 13,6% e ticket
médio de R$ 177,00; casa e decoragdo, com 11,1% e ticket médio de R$ 391,00; e, eletrodomésticos
com 10,6% e ticket médio de R$ 804,00.

Como destacam Foxall, (1993), Foxall e Greenley (2000) e Santos (2009), o contexto em
que as compras e o consumo se ddo, as experiéncias anteriores, o reforco da informacio e os
objetivos que os consumidores buscam no momento da compra, condicionam suas escolhas. E
quanto a necessidade de deslocamento as lojas fisicas para a compra de produtos que satisfacam
necessidades prementes, Beatty e Ferrel (1998) defendem que os consumidores ndo fariam como
um ato planejado, mas como um processo rotineiro.

Por outro lado, o consumidor tem a disposicio uma crescente oferta de servicos que,
combinados, permitem realizar compras a partir de seu domicilio. Por exemplo: farmacias,
estabelecimentos de fast food, floriculturas, sdo os mais popularizados, especialmente em cidades
de menor porte. Destes negdcios, a maior parte dos empreendimentos, ainda trabalha via ligacoes
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telefonicas para os clientes solicitarem o produto/servigo, apesar de que alguns ja tenham o uso de
aplicativos para dar suporte, o que tem se popularizado, a exemplo de servigos de transporte
individual. O segmento de varejo de produtos alimenticios, de materiais de limpeza e higiene
pessoal, ainda é tem a demanda sustentada basicamente pela ida do consumidor as lojas, como
destacam Beatty e Ferrel (1998). Em estudo recente, Freitas e Martins (2018) observaram que esta
caracteristica se mantém para esses tipos de produtos. Adicionalmente, estes autores destacam que
em cidades maiores, devido a problemas de mobilidade urbana, os consumidores tém privilegiado
estabelecimentos mais préximos a seus domicilios.

Contudo, com a restric@o de circulacé@o pelo lado dos consumidores e a drastica reducdo nas
vendas de parte dos fornecedores, os primeiros tém procurado outros canais para aquisi¢io e
produtos para satisfacdo de necessidades prementes, enquanto os segundos comecaram a
implementar a venda via outras estratégias, com especial énfase ao comércio eletronico.

Sobre o e-commerce, destacam-se alguns estudos recentes, como o de Raitz et al. (2017),
que tinham como objetivo identificar as varidveis que influenciam no processo de decisao de
compra no comércio eletrdnico e concluiram que na categoria beneficios percebidos, destaca-se a
comodidade e a possibilidade de comparar precos e produtos online e em relacdo as barreiras, as
mais importantes foram a falta de contato pessoal e a pouca informagao sobre o produto. Costalonga
e Zanetti (2017) realizaram pesquisa com o objetivo de identificar fatores que influenciam o
comportamento do consumidor digital e os principais resultados apontaram que os usudrios sao
influenciados a concluir uma compra a partir de antncios e lembretes promovidos pelos motores de
busca sobre produtos pesquisados e que sdo predispostos a dispostos a efetuar compras a partir de
recordagdes oferecidas pelos motores de busca.

Sousa et al. (2018) analisaram a influéncia das redes sociais de fornecedores sobre o
comportamento de consumidores no processo de compra e concluiram que as redes sociais t€m
poder de influéncia relevante no comportamento dos consumidores, sendo uma importante via de
comunicacdo e interacdo. J4, Soares e Souza (2018) tinham como objetivo de seu estudo analisar
como alunos de graduacdo em administracdo percebem o comércio eletrénico e seus principais
resultados evidenciaram que a compra pela internet representa comodidade e facilidade de
encontrar os produtos, porém o principal fator de restricdo é a possibilidade dos dados bancdrios
serem clonados. Neste estudo, concluiu-se, ainda, que jovens com maior nivel de conhecimento,
escolaridade e que possuem pouco tempo disponivel para realizar compras, sdo os consumidores
que mais se utilizam deste canal de compras.

Esse contexto enseja os questionamentos que orientam este estudo: quais os fatores
determinantes de compras pela internet, em situacdo de isolamento social? Quais fatores geram
propensdo de compra em lojas fisicas, apesar da condicdo de isolamento social?

Para responder a esses questionamentos, definiu-se como objetivos deste estudo: Identificar
os fatores que determinam a decisdo de compras de produtos alimenticios, de higiene e limpeza via
canais de e-commerce; Pesquisar quais aspectos impedem a prética de compras remotas em
contexto de isolamento social; Caracterizar o perfil dos respondentes; Fazer levantamento da
frequéncia e de preferéncias de compras remotas de produtos alimenticios e materiais de limpeza e
higiene pessoal; e, Investigar a expectativa dos respondentes quanto ao término do isolamento
social.

2 Revisao de literatura

Nesta secdo, pretende-se estabelecer o aporte tedrico que deverd dar sustentacio a discussao
dos resultados. No que tange aos aspectos de isolamento social, ndo serd feita uma discussio da
maneira que tradicionalmente se faz em estudos desta natureza em virtude de que se trata de
fendmeno recente e os estudos a essa temética relacionados dizem respeito a aspectos associados as
condic¢des de satide. Na@o se questiona a pertinéncia dessas investigacdes, pelo contrario considera-
se imprescindiveis, entretanto ndo haveria convergéncia com o objeto de investigacdo deste estudo.

Assim, se faz uma breve abordagem acerca do isolamento social, enquanto estratégia de
reclusdo dos individuos em seus domicilios, com o objetivo de evitar o contdgio pela proximidade
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com pessoas, € até objetos, que poderiam estar contaminadas, ou contaminados. A National
Academy of Sciences & National Institute on Aging (2015) assevera que o isolamento social consiste
de objetiva separacio fisica das pessoas e da auséncia de relagdes sociais. Acerca desta perspectiva,
€ preciso destacar que no fendmeno da disseminag@o do coronavirus, as relacdes sociais, acionadas
via mecanismos de redes sociais e outros que prescindam de proximidade fisica, sio fomentadas
em virtude de manter os individuos motivados e mental e fisicamente saudaveis.

Assim como a National Academy of Sciences & National Institute on Aging (2015), também
Pires (2020) tem a como premissa do isolamento social o distanciamento fisico entre os individuos.
E, para este dltimo, o distanciamento se da pela permanéncia dos individuos em seus domicilios.
De forma objetiva, Brooke e Jackson (2020, p. 1) defendem que o isolamento social “[...] envolve
ficar em casa e evitar o contato com outras pessoas, possivelmente por um periodo prolongado,
atualmente estimado entre trés e quatro meses.” Para efeitos deste estudo, assume-se como
isolamento social a permanéncia dos individuos em seus domicilios, com o objetivo de evitar o
contato com outras pessoas e/ou locais potencialmente contagiosos em relacdo ao coronavirus.

Essa permanéncia implica em aspectos do cotidiano, como trabalho, estudos, lazer,
suprimentos de bens e servicos necessarios a manutencdo da vida, em suas multiplas nuances. No
que concerne ao suprimento de bens e servicos, o isolamento social requer que as compras sejam
feitas de outras formas, que ndo pela ida do consumidor as lojas, sendo uma delas o e-commerce.
Na secdo que segue, abordam-se aspectos pertinentes ao e-commerce € ao comportamento do
consumidor.

2.1 E-commerce e comportamento do consumidor

Nos ultimos anos, as vendas de comércio eletronico no mundo cresceu aceleradamente e
sua rapida expansdo chamou atengcdo para o impacto na promocdo do comércio e no
desenvolvimento econdmico. Este crescimento passou de 1,4 bilhdes de délares em 2003, para 3,5
trilhdes de ddlares por ano em 2019. representando 14% da participagdo total das vendas globais
no varejo (e-Marketer, 2019). Esse nimero tende a crescer nos proximos anos, provando que o
comércio eletronico, além de ser uma opgdo cada vez mais lucrativa para as empresas, também ¢é
uma forma comoda, rdpida e versitil para os consumidores.

O comércio eletronico, ou e-commerce, refere-se as transagdes online por meio de sistemas
eletrébnicos como a internet ou outras redes de computadores (Ke, 2019). Na concepcio de Ferreira,
Pedrosa e Benardino (2017) o e-commerce € um conceito aplicavel a qualquer tipo de negécio ou
transagdo comercial, o qual viabiliza que os consumidores negociem bens e servicos
eletronicamente, sem que implique diretamente em tempo ou distancia. Ainda segundo os autores,
esta forma de prover produtos e servicos mudou tdo radicalmente os negdécios, que alguns produtos
ou servigos s6 podem ser encontrados em plataformas digitais.

Poliakh et al. (2017) definem e-commerce como uma parte especifica do e-business
(negdbcios eletronicos), incluindo negociagdes para a venda de produtos, servigos e informacdes via
internet usando todas as ferramentas disponiveis na rede.

Vale destacar também que, um grande nimero de pessoas usa a internet como fonte de
informagdo para comparar precos ou conhecer produtos novos lan¢ados no mercado antes de fazer
uma compra on-line ou até mesmo em uma loja fisica (Khan, 2016).

Para se adaptar a diversificagdao do mercado, a comercializagdo de produtos e servigos pela
internet apresenta alguns modelos de negdcios, como: transagcdes que ocorrem entre empresas €
consumidores (Business to Consumer - B2C) na qual as empresas vendem produtos ou servicos
para o concumidor final; operacdes realizadas entre duas empresas (Business to Business - B2B)
refere-se a qualquer empresa cujos clientes sejam outras empresas; quando um consumidor vende
ou contribui para um negécio (Consumer to Business - C2B) como é o caso da empresas de
crowdsourcing; o comércio eletrdnico consumidor para concumidor (Consumer to Consumer -
C2C) acontece quando algo é comprado e vendido entre dois consumidores; as transagdes de
governo para empresas (Governent to Business - G2G) ocorrem quando uma empresa paga por
bens, servigos do governo ou paga impostos ou taxas por meio de sistemas de telecomunicag¢des on-
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line; de empresa para o governo (Business to Government - B2G) quando o governo usa
informacdes online e sistemas de telecomunicacdes, usando a internet para comprar bens ou
servigos de empresas; transagdes de consumidor para o governo (Consumer to Governmet- C2G)
ocorrem quando os consumidores que efetuam pagamentos administrativos por meio de sistemas
de telecomunicacdes on-line usando a internet (Dudko, 2019).

Para os consumidores em geral, a forma mais conhecida do e-commerce se enquadra na
categoria empresa para consumidor (B2B), que inclui varejo ou compras online. Refere-se a
compras online de grandes varejistas tradicionais, como Walmart, e também de empresas de varejo
online como Amazon.com (Clement, 2019)

J4, Shah e Patel (2016) destacam que, como qualquer tecnologia digital, baseada no mercado
de consumo, o e-commerce evoluiu nos tltimos anos. Com a popularizag¢do dos dispositivos moveis,
o comércio através deste dispositivos criou um mercado proprio. Com o surgimento de sites como
Facebook, Twitter e Pinterest, as midias sociais se tornaram um importante impulsionador do
comércio eletrdnico.

Para esse crescimento tdo expressivo, um dos fatores que tem contribuido
significativamente, na visdo de Lah, Hussin e Dahlan (2017), é o rdpido desenvolvimento de
plataformas de e-commerce, o que permite introduzir recomendagdes de produtos online, para
persuadir os consumidores a tomar decisdes de compra.

Entretanto, como outros modelos de negdcios, o e-commerce traz algumas vantagens e
desvantagens, tanto do ponto de vista do consumidor quanto para a empresa, conforme Quadro 01

Quadro 01 — Vantagens de desvantagens, do e-commerce, para o consumidor e para a empresa

Vantagens para o Consumidor

Vantagens para a Empresa

Conveniéncia e comodidade

Auséncia de filas

Economia de tempo

Acesso em qualquer dispositivo com internet
Grande variedade

Facil de comparar

Comentadrios faceis de encontrar

Cupons e ofertas

Aumento da base de clientes
Aumento nas vendas

24h/7 dias da semana, 365 dias do ano
Expandir o alcance dos negdcios
Pagamentos recorrentes facilitados
Transagdes instantaneas

Reducdo de custos fixos

Desvantagens para o Consumidor

Desvantagens para a Empresa

Privacidade e seguranca

Nao pode experimentar antes da compra
Nao hé garantia de qualidade

Custos ocultos

Esteja ciente do regulamento da compra
Atraso no recebimento de mercadorias
Precisa de acesso a Internet

Falta de interacfo pessoal

Problemas de seguranca

Problemas com o cartio de crédito

Despesas e conhecimentos extras em infraestrutura de
comércio eletrdnico

Necessidades de logistica reversa expandida

Servigo de internet suficiente

Manutencdo constante

Problemas de avaria no transporte

Fonte: Adaptado de Niranjanamurthy et al. (2013) e Franco e Regi (2016)

E importante explorar as duas perspectivas, tanto das vantagens como das desvantagens,
pois as vantagens para os consumidores podem acabar se tornando uma desvantagem para as
empresas € vice-versa. As empresas mais bem-sucedidas compreendem todos os beneficios e
desvantagens, muito antes de comecarem a ver nimeros crescentes de vendas.

Laudon e Traver (2016) defendem que o e-commerce criou novos mercados digitais nos
quais os pregos sdo mais transparentes, os mercados sdo globais e o comércio sdo altamente
eficientes, embora ndo sejam perfeitos. O comércio eletrdnico tem um impacto direto no
relacionamento de uma empresa com fornecedores, clientes, concorrentes e parceiros, além de como
as empresas comercializam produtos, anunciam e usam marcas.

Por sua vez, Ingaldi e Ulewicz (2019) ressaltam que a personalizacdo, a mobilidade, as
entregas no mesmo dia e, talvez, a inteligéncia artificial sdo elementos que moldardo o e-commerce
em um futuro préximo. E necessdrio considerar quais recursos e padrdes as lojas virtuais terdo que
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atender para alcangar o sucesso e se adaptar as novas preferéncias de consumidores cada vez mais
exigentes.

Para efeitos deste estudo, o conceito de consumidor € toda pessoa (fisica ou juridica) que
compra bens ou servigos para satisfazer suas necessidades ou desejos ao escolher, comprar, usar e
descartar bens, ideias e servicos, o que inclui o processo de tomada de decisdo e o que determina
esses comportamentos (CDC, 2017; Solomon, 2011).

Portanto, por conta do avanco do e-commerce, hi que se considerar as mudangas no
comportamento do consumidor que, na visdo de Stephen (2016), se caracteriza por uma presenca
cada vez maior em ambientes de compra digitais, especialmente pelo uso mais frequente de
dispositivos moveis.

Especificamente, no que tange ao comportamento do consumidor, Kotler (1972) o define
objetivamente como todos os atos de individuos, relacionados a compra de bens, o que inclui o
processo de tomada de decis@o e o que determina esses atos. Para a American Marketing Association
(S. D.) o comportamento do consumidor refere-se ao estudo de como os clientes, tanto individuais
quanto organizacgdes, satisfazem suas necessidades e desejos ao escolher, comprar, usar e descartar
bens, ideias e servicos. E é considerado como a interacdo dinamica entre dimensdes afetivas e
cognitivas, comportamento e ambiente, por meio do que os individuos realizam negociagdes em
suas vidas.

Portanto, o comportamento do consumidor é um processo evolutivo e este processo estd
mudando continuamente ao longo dos anos devido as mudancas que envolvem as necessidades
fisicas e fisioldgicas dos consumidores que alteram suas caracteristicas de compra (Foxall, 1993).

Na perspectiva de Garcia et al. (2018, p. 81), “[...] o processo de compra € um ato continuo,
rotineiro e totalmente influencidvel pelas caracteristicas individuais de cada consumidor, além das
contingéncias que o cercam.” Esse processo, através de interacdes e trocas, pode se dar
presencialmente, isto €, o individuo vai a loja fisica para adquirir os produtos ou servigos que
necessita, ou por meio de dispositivos que o conectem a canais virtuais de distribui¢do, ou seja, via
e-commerce.

No e-commerce a intencdo de compra dos consumidores pode ser afetada positivamente,
como sugerem Geraldo e Mainardes (2017), por fatores como: loja virtual, conveniéncia,
confiabilidade e promog¢do. Nas lojas virtuais o traifego de consumidores pode aumentar por meio
da percepcao dos beneficios que ela é capaz de oferecer, como a praticidade de fazer transagdes. A
percepcdo de conveniéncia pelos consumidores no ambiente virtual é observada a partir do
momento em que o esfor¢o feito em compras online passa a ser menor do que o das compras em
lojas fisicas. Além disso, quanto maior a confiabilidade nas transa¢des de e-commerce, maior serao
as chances de eles envolverem-se em compras virtuais. J4 as promocdes no comércio eletronico
poderdo (ou ndo) ser entendidas como incentivo para compras, pois o resultado positivo de uma
comunicacdo promocional ocorrerd apenas se os consumidores estiverem sensiveis a esse tipo de
abordagem. Silva (2018) ainda acrescenta fatores como: percepcao de risco face ao sistema; tipo de
produto; preco/custo; familiaridade com as tecnologias; importancia da marca; tempo de entrega; e
tipo de compra.

No momento, devido a pandemia do novo coronavirus, muitas incertezas vem impactando
e provocando uma mudanga no hébito de consumidores, que estdo mais cautelosos durante as
compras. Como destaca Oliveira (2020), por conta da restrigdo a circulagdo das pessoas, com
medidas de isolamento social, os consumidores mudaram seus comportamentos de compra
adquirindo apenas itens e servigos de “primeira necessidade” como alimentos, remédios, itens de
higiene pessoal, entre outros. Por isso, como forma de prevencdo, muitas pessoas tém evitado as
lojas fisicas passaram a realizar compras via plataformas virtuais.

Exemplos dessas mudancas de comportamento dos consumidores em isolamento social, de
acordo com Reed (2020), sdo os gastos com produtos essenciais, a cuja categoria pertencem os
produtos alimenticios, 4gua e produtos de limpeza e higiene pessoal, que cresceram 49%, 46% e
45%, respectivamente. Se estdo consumindo mais, ainda segundo Reed (2020), as pessoas também
mudaram a forma de adquirir os bens e servicos, restringindo severamente a frequéncia de idas a

5



supermercados, diminuindo o tempo de permanéncia no estabelecimento e comprando mais itens
em cada compra. Sobre o incremento no consumo de produtos alimenticios, D’Angelo (2020)
destaca que os produtos com maiores incrementos nas compras foram as frutas e verduras, com
34% e os alimentos prontos/congelados, com 23%.

Outra mudanga, e talvez a mais significativa, na visdao de Oliveira (2020), € a forma de
adquirir esses bens e servigos que somente na plataforma do gigante de marketplace Mercado Livre
no més de marco de 2020 aumentou em 15% as aquisi¢des de produtos alimenticios, de limpeza e
higiene pessoal, comparando-se a0 més de fevereiro deste ano. Quando comparadas ao més de
marco de 2019, essas compras tiveram um incremento de 65% nesta mesma plataforma. Ainda, no
que concerne as categorias de consumidores, as que tiveram maiores incrementos nas compras pela
internet foram os supermercados com crescimento de 25%, as plataformas de ensino a distancia,
com 18% de incremento e as farmacias com aumento de 17%.

Atendéncia para o comércio eletronico ja era promissora antes do surto do novo coronavirus
e, embora seu crescimento tenha sido catalisado pela pandemia, provavelmente continuard sendo
parte dos hébitos de compra das pessoas (Durinck, 2020). Isso, segundo Rosa e Setti (2020)
fortalece as plataformas de gigantes do comércio online, mas acentua a crise que o varejo fisico ja
enfrentava antes.

Por fim, é importante destacar que tempos de crise, geralmente, resultam em significativas
mudancas. As preferéncias do consumidor continuardo a evoluir rapidamente a medida que os
consumidores descobrirem novas maneiras de acessar bens e servi¢os. E, portanto, alguns
comportamentos dos consumidores podem ser transitorios e podem recuar apds o fim da pandemia
Porém, outros poderdo ser transformadores, perdurando nas geragdes futuras, € mudando os
ambientes de negdcios.

3. Material e Método

Trata-se de um estudo transversal, realizado a partir de um formuldrio, aplicado via
plataforma google docs, o qual ficou disponivel no periodo de 17/05/2020 até 16/06/2020. A
divulgacdo da pesquisa se deu por meio de redes sociais como Facebook, Instagram e Whatsapp.
Observa-se que o projeto de pesquisa passou pelo crivo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos da Universidade Federal de Santa Maria, com inscrigio CAAE 31358520.2.0000.5346.

O formuldrio era composto de questdes de filtro, as quais davam ao(a) respondente a
possibilidade de ndo participar da pesquisa e, em caso positivo, escolheria a alternativa “Realiza
"compras remotas" de produtos alimenticios, materiais de limpeza e higiene pessoal?” Se o(a)
respondente marcasse “sim” era direcionado(a) para um formuldrio com questdes pertinentes a este
tipo de compra. Caso respondesse “ndo” era redirecionado(a) a outro formuldrio, cujas as questdes
dizem respeito a compra em lojas fisicas. Obtiveram-se 256 retornos, com132 respondentes que
disseram realizar "compras remotas" de produtos alimenticios, materiais de limpeza e higiene
pessoal, enquanto 124 respondentes disseram fazer compras destes produtos em lojas fisicas.

No que diz respeito ao tratamento dos dados, foram utilizadas estratégias estatisticas de
andlise de frequéncia para se caracterizar o perfil dos respondentes. Na sequéncia, realizou-se
andlise fatorial exploratdria. A andlise fatorial procura definir, em um estudo com muitas varidveis,
conjuntos de varidveis altamente correlacionadas, conhecidas como fatores. A andlise fatorial é
adequada para sintetizar as informagdes pela combinacdo de varidveis, reduzindo-as e obtendo-se
os fatores (HAIR JR et al., 2007).

Para a estimacdo das cargas fatoriais foi utilizado o método dos componentes principais que,
segundo Malhotra (2011), € o mais recomendado quando o objetivo principal do pesquisador é
determinar o nimero minimo de fatores que correspondem pela varidncia maxima de dados. Para a
extracdo dos fatores, foram observados os critérios dos autovalores maiores que 0,1 e porcentagem
de variancia explicada e a técnica de rotacdo varimax normalizada.

Com a finalidade de avaliar a confiabilidade dos fatores gerados por meio da anélise fatorial,
utilizou-se o Alpha de Cronbach. A confiabilidade indica o grau de consisténcia interna entre os
multiplos indicadores de um fator, reportando-se a extensdo no qual um mesmo instrumento de
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medida reproduz resultados coerentes a partir de diversas mensura¢des (HAIR JR. et al., 2007).
Segundo a literatura, para que o fator tenha resultados aceitaveis, convém que seja maior que 0,6,
indicando a consisténcia interna dos fatores (MALHOTRA, 2011). Sendo assim, os fatores que
apresentaram indice inferior a 0,5 ser@o excluidos. Entretanto, optou-se por incluir fatores com
cargas discretamente inferiores a 0,5

4 Resultados: Apresentacao, Analise e Discussao

Nesta secdo, discriminam-se os resultados, iniciando-se pela caracterizacdo do perfil dos
respondentes. Na sequéncia, sdo apresentados os resultados concernentes a 16gica de compra de
produtos alimenticios, de limpeza e higiene pessoal em lojas fisicas. Apds, apresentam-se 0s
resultados pertinentes as ‘compras remotas” desses produtos.

4.1 Perfil dos respondentes

Nesta secdo discriminam-se as varidveis de perfil, como sexo, idade, renda e escolaridade
dos respondentes. Assim, a amostra é composta de 66, 41% respondentes do sexo feminino e
33,20% do sexo masculino. Estas caracteristicas de respondentes também sdo encontradas no
trabalho de Andrade e Silva (2017), as quais analisaram a experiéncia de compra de 30
consumidores do Vale do Sdo Patricio, em relagdo ao Comércio Eletronico.

A renda nesta amostra concentra-se em mais de 10 salarios minimos (25,39%); mais de sete
e menos de 10 salarios minimos (19,53%); e, mais de um e menos de trés salarios minimos
(18,75%). Associado a estas caracteristicas, a idade que possui mais respondentes € entre os 26 e
35 anos (34,77%); entre 36 e 45 anos (26,17%) e entre 46 ¢ 55 anos (16,80%). Baseado nisto, a
tabela abaixo cruza as informagdes de idade com a renda familiar com a finalidade de compreender
as caracteristicas do grupo de respondentes.

Tabela 01- Grupo de faixa etdria por renda familiar em saldrios minimos
Renda familiar mensal (salarios minimos)

Faixa Etaria

(anos) 1 s’al.a’\rio Maisdele Maisde3 e Maisde 5 e Mais de 7 e Mais de 10
minimo menos de 3 menos de 5 menos de 7 menos de 10
Entre 18 e 25 42,86% 33,3% 2381% 6,82% 4,00% 0,00%
Entre 26 e 35 42,86% 52,1% 38,10% 40,91% 30,00% 18,46%
Entre 36 e 45 0,00% 10,4% 26,19% 27,27% 30,00% 36,92%
Entre 46 e 55 0,00% 4,2% 11,90% 18,18% 26,00% 23,08%
Entre 56 e 65 14,29% 0,0% 0,00% 4,55% 8,00% 13,85%
Mais de 65 0,00% 0,0% 0,00% 2,27% 2,00% 7,69%
Total 100,00% 100,0% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os respondentes que possuem renda de até um saldrio minimo estdo com idade de 18 a 25
anos, compreendendo 85,72%. Para os que recebem entre um e trés saldrios minimos, a faixa etaria
estd entre os 26 e 35 anos. Estas mesmas caracteristicas representam em torno de 44,04% dos
respondentes que possuem graduagdo completa.

Por outro lado, aqueles que possuem renda familiar entre cinco e sete salarios minimos,
também possuem idade entre 26 e 35 anos, e t€ém respectivamente grau de escolarizacdo em nivel
de mestrado 44,23% e doutorado 19,40%. Ja os que possuem renda familiar acima de 10 salarios
minimos a faixa etdria concentra-se entre os 36 e 45 anos (36,92%) e entre 0s 46 € 55 anos (23,08%).

De maneira geral, a quantidade de renda auferida pelos respondentes pode estar relacionada
ao grau de escolarizagdo, pois 42,58% possuem graduagdo; 20,31% possuem mestrado e 26,17%
possuem doutorado. Baseado nestas evidencias, a Tabela 02 procura analisar comparativamente a
quantidade de renda familiar com o grau de escolaridade.

Tabela 02- Renda familiar mensal e grau de escolaridade
Renda familiar mensal (salarios minimos)




Maisde3 MaisdeS5 Maisde?7
€ menos € menos emenos Mais de 10 Total
de 5 de 7 de 10
Ensino Médio 14,29% 21,43% 25,00% 25,00% 10,71% 3,57% 100,00%
Graduacao 0,92% 32,11% 25,69% 20,18% 11,93% 9,17% 100,00%
Mestrado 3,85% 11,54% 13,46% 21,15% 23,08% 26,92% 100,00%
Doutorado 0,00% 1,49% 0,00% 5,97% 32,84% 59,70% 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa.

Grau de 1salario Maisdele
escolaridade minimo menos de 3

Entretanto, a concentragdo de renda familiar para aqueles que apresentam somente ensino
médio nesta amostra fica entre trés e sete saldrios minimos (50,00%). A discrepancia ocorre ao
auferir que os respondentes que apresentam nivel de escolaridade com graduacdo, a renda
concentra-se em mais de um e menos de trés salarios minimos (32,11%) e mais de trés e menos de
cinco salarios minimos (25,69%).

Estes aspectos demostram que mesmo que mais pessoas (109 respondentes) sdo
profissionais graduados, aqueles que possuem somente até o ensino médio (28 respondentes) nao
necessariamente sdo remunerados com saldrios menores. Todavia, ao observar a relagdo entre renda
e escolarizagdo com pds-graduacio, as rendas concentram-se acima de sete salarios minimos para
quem possui mestrado e doutorado.

No quesito de perspectiva sobre a atual situacdo da pandemia de COVID-19, os
respondentes (72,39%) afirmam nao saber quando ocorrerd o fim do periodo de isolamento social.

4.1 Consumidores que preferem nao realizar compras de produtos alimenticios, de higiene
e limpeza via canais de e-commerce.

Para se validar os escores obtidos por meio da realizacdo da Andlise Fatorial, necessita-se
quantificar o grau de intercorrelagdo entre as varidveis. Para tanto, se verificou a cada rotagdo a
medida de adequacdo da amostra (Measure of Sampling Adequacy - MSA, ou teste de Kaiser-
Meyer-Olkin — KMO). Este indice pode “variar de 0 a 1, alcancando 1 quando cada varidvel é
perfeitamente prevista sem erro pelas outras varidveis”, sendo considerado adequado quando for
maior que 0,5 conforme propdem Hair et al. (2009, p. 110). Na Tabela 03 apresentam-se os escores
destes testes.

Tabela 03 — Escores dos testes KMO e de Bartlett.
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ,594
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 265,300
df 45
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Por intermédio da andlise fatorial exploratdria, obteve-se cinco fatores que explicam 82,17%
da variancia dos dados. Na Tabela 04, apresentam-se os componentes e respectivos fatores.

Tabela 04 — Matriz de Componentes e respectivos fatores



Component
1 2 3 4 5
Sispagrisc 934
Riscdadospes 932
SenteSeguro ,864
Pestomcuidado ,858
Proximidade 854
Ajudarcomerc ,836
Disptempo ,820
Escolherprod 804
Enctpessoas ,823
Sair , 7159

Fonte: Dados da Pesquisa.

Variaveis

Como se observa na Tabela 04, o primeiro componente retdne varidveis relacionadas a
aspectos operacionais das compras no e-commerce e é delimitado pelas varidveis “o sistema de
pagamentos apresenta riscos (Sispagrisc) e “meus dados pessoais estariam em risco
(Riscdadospes)”. Apesar da evolucao dos dispositivos, sistemas de informagdo e aplicativos para
essa modalidade de comércio tenha evoluido, estes aspectos podem ser considerados possiveis
barreiras ao comércio eletrobnico. uma vez que que uma parte dos consumidores demonstra
preocupacdo com a seguranca, de tal forma que ainda paira uma desconfianca sobre os riscos
envolvidos no sistema de pagamento, sobretudo no que se relaciona aos dados pessoais. Estas
dificuldades e/ou desvantagens ja foram mencionadas na literatura por Niranjanamurthy et al.
(2013) e Franco e Regi (2016)

O advento da internet foi um facilitador e tem impulsionado o comércio eletronico, este
processo tem sido acelerado e se apresenta como uma alternativa para aumentar os indices de
isolamento social, durante a pandemia de Covi-19. No entanto, esse avango ndo ocorre de maneira
homogénea, pois mesmo diante do pouco conhecimento dos protocolos de seguranca adotados pelos
comerciantes e dos cuidados adotados por outros as lojas fisicas, quando estdo em funcionamento
sdo a preferéncia de uma parte dos consumidores. As varidveis “Vou a loja fisica porque me sinto
seguro(a) em relacdo a possibilidade de contaminag@o pelo novo coronavirus (SenteSeguro)” e
“Vou a loja fisica porque sei que as demais pessoas que 14 frequentam também tomam cuidados em
relagdo ao novo coronavirus” (Pestomcuidado), configuram esse segundo Componente.

O comportamento do consumidor é dotado de racionalidade e influenciado por condi¢Ges
objetivas relacionadas ao processo de compra. Nesta pesquisa, essas condi¢des, estdo relacionadas
as distancias dos mercados fornecedores, a disponibilidade de tempo, desejo de poder escolher
fisicamente os produtos a serem adquiridos, e um fator subjetivo, relacionado a preocupacdo com
o desenvolvimento local. As varidveis “Vou a loja fisica porque é préxima a minha residéncia
(Proximidade)” e “Vou a loja fisica porque quero ajudar o comércio local” (Ajudarcomerc),
conformam o terceiro componente. Ja, o quarto componente € composto pelas variaveis “Vou a
loja fisica pois disponho de tempo” (Disptempo) e “Prefiro ir a loja fisica, pela possibilidade de
escolher os produtos” (Escolherprod).

O quinto componente é derivado de uma situagdo nova que emergiu durante a pandemia. As
restricdes 2 movimentacdo de pessoas como uma forma de conter a propagacdo da Covid-19 tém
imposto tem levado pessoas a usar as compras fisicas de bens essenciais como um interfigio para
sair de casa e encontrar pessoas. Essa situacdo € verificada no quinto fator da andlise fatorial
exploratéria e retine as varidveis “Vou a loja fisica porque quero encontrar outras pessoas’
(Enctpessoas) e “Vou a loja fisica para ‘sair um pouco’ de casa” (Sair).

Ja, em uma perspectiva mais ampla, no que se refere a média dos respondentes, estratificados
por sexo, é importante destacar duas tendéncias de comportamentos. O primeiro diz respeito a uma
importancia destacada a aspectos mais relacionados a fatores diretamente relacionados as condicoes
objetivas dos produtos. Entre eles destacam-se a questdo da alternativa de poder escolher os
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produtos; valorizar o comércio local; proximidade dos locais de compra e Disponibilidade de
tempo. Fazer compras fisicas para poder sair de casa acabam apresentando médias baixas, e,
portanto, sdo fatores de baixa relevancia apontado pelos respondentes. Chama atencao, entretanto,
a discordancia dos respondentes no que se refere a aspectos sanitarios relacionados a COVID-19.
Ou seja, os consumidores, ainda que optem pelas lojas fisicas discordam de que os protocolos
adotados pelos estabelecimentos comerciais e a conduta dos consumidores que os frequentam sejam
seguros e que adotam os protocolos recomendados pela Organizacdo Mundial da Saide (OMS). Na
Tabela 05 apresentam-se as médias das varidveis investigadas, discriminadas por sexo.

Tabela 05 — Discriminacdo das médias das varidveis, classificadas por sexo

Variavel Sexo Média Variavel Sexo Média

Feminino 3,16 Feminino 2,09

g g Masculino 4,05 Masculino 3,19
Sispagrisc Prefiro Nao Senteseguro Prefiro Nao

responder 3,00 responder 3,00

Feminino 3,35 Feminino 2,80

Riscdadospes Mas_cuhn? 4,28 Pestomcuidado Mas_cuhn? 2,86
Prefiro Nao Prefiro Nao

responder 5,00 responder 3,00

Feminino 8,39 Feminino 6,59

Escolherprod Masculin(j 8,81 Proximidade Masculin(j 6,21
Prefiro Nao Prefiro Nao

responder 8,00 responder 5,00

Feminino 5,76 Feminino 6,55

Disptempo Mascu11n<~) 5,88 Ajudarcomer Mascu11n<~) 7,81
Prefiro Nao Prefiro Nao

responder 5,00 responder 5,00

Fonte: Dados da pesquisa.

As médias das varidveis demonstram duas tendéncias de comportamento (Tabela 05). A
primeira, diz respeito a importancia delegada aos aspectos d relacionados as condi¢des objetivas
dos produtos. Entre eles destacam-se: a alternativa de poder escolher os produtos; valorizacao do
comércio local; proximidade dos locais de compra, disponibilidade de tempo. Os respondentes
apresentam uma tendéncia de atribuir um grau de importincia mais expressiva nesse conjunto de
varidveis, ou seja, em uma escala de dez pontos, as médias, em diferentes intensidades, sdo maiores
que cinco.

Tomada de maneira isolada, um dos maiores desafios da modalidade de comércio eletronico
¢ superar a barreira da escolha fisica-virtual dos produtos, ou seja, uma vez superado esse entrave
a tendéncia € que a resisténcia a esse tipo de comércio tenda a diminuir. Pressionados pela
necessidade de isolamento social, a aquisi¢io de produtos alimenticios, dgua e produtos de limpeza
e higiene pessoal cresceram significativamente durante a pandemia (RED, 2020). No entanto,
quando analisada de maneira sistémica, a decisdo dos consumidores, neste caso, obedece uma
determinada racionalidade. Desconsiderado o aspecto da pandemia, em que o risco da exposi¢ao é
alto e o isolamento social € preponderante para a reducdo da propagacdo do virus, a tendéncia € que
um individuo que possui disponibilidade de tempo e esteja préximo dos estabelecimentos
comerciais, tenha propensdo ao consumo em lojas fisicas, uma vez que ele pode acessar
rapidamente o mercado, sem necessariamente ter de mobilizar recursos escassos, sobretudo em
grandes centros, como tempo de deslocamento e distancias maiores. Nestas varidveis, ndo ha
diferencgas significativas, quando se compara o sexo dos individuos (Tabela 05).

Embora esteja enfatizado na literatura a importancia de adquirir produtos na economia local
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e sua relacdo com o desenvolvimento, a pandemia tem despertado para esse aspecto. Esse apelo tem
sido utilizado como estratégia de marketing, mediante o incentivo da populacdo a consumir
produtos locais e regionais, principalmente de pequenos e médios empresdrios, que na maioria dos
setores, tem incorrido em prejuizos, provocados por necessidade de isolamento social e supressao
e/ou reducdo na renda dos consumidores. Em uma andlise estratificada por sexo, os individuos do
sexo masculino se mostram mais sensiveis ao consumo em lojas fisicas, motivados pelo fomento a
economia local.

4.3 Consumidores que realizam compras de produtos alimenticios, de higiene e limpeza via
canais de e-commerce.

Por meio da andlise fatorial exploratdria, obteve-se o melhor escore de KMO com 4 fatores
(Tabela 06). Quando se constrangeu o sistema a rodar a extra¢do de trés componentes, reduziu o
escore do teste KMO e, por isso, optou-se por deixar o sistema com 4 fatores.

Na tltima rotag¢do, com 4 fatores, o sistema apresentou um KMO de 0,647, ou seja, um grau
de intercorrelacdo entre as varidveis e adequacdo da andlise fatorial que pode ser considerado
satisfatorio. Junto a este teste, realiza-se o teste de esfericidade de Barlett, o qual identifica a
presenca de correlacdo entre as varidveis. Para este teste, Corrar, Paulo & Dias Filho (2011)
defendem o nivel de significancia nao ultrapasse 0,05, permitindo a aplicagdo da andlise fatorial.
A ultima rotagdo apresentou uma significancia de 0,000. Estes escores estdo discriminados na
Tabela 06.

Tabela 06 — Escores dos testes KMO e de Bartlett, e de significincia
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,647
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 482,952
df 91
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Na Tabela 07 apresentam-se os pesos de cada varidvel e a respectiva distribuicdo entre os 4
fatores.
Tabela 07 — Discrimina¢do dos fatores e respectivas varidveis.
Component
Variavel 1 2 3 4
Sisentrfal ,461
Naotroca ,863
Poslojfis -,629
Verifqualid ,734
Prodperec ,813
Evitfil ,495
Conspreg 879
Outrastaref 516
Verpromos ,860
Compdiflug ,763
Prioriestab - 475 476
Custosentreg ,619
Tecincent ,523
M arcas ,731
Urge 757
Continuar ,495

Fonte: Dados da pesquisa.
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No fator 1, as varidveis “consultar precos em diferentes locais” (Consprec), “realizar outras
tarefas enquanto realizo a compra” (Outrastaref), “verificar promocdes em diferentes Fornecedores”
(Verpromo), “comprar em diferentes lugares” (Compdiflug) e “assim que passar o periodo de
isolamento social, pretendo continuar realizando ‘compras remotas’” (Continuar) sugerem um fator
relacionado a conveniéncia e indicam que canais de e-commerce para esses consumidores que, para
Niranjanamurthy et al. (2013), Franco e Regi (2016), Geraldo e Maynardes (2017), e Lah, Hussin
e Dahlan (2017), prezam por economia de tempo, variedade, conveniéncia e facilidade de comprar,
se constituiriam em meios de atender a suas necessidades. A percep¢do de conveniéncia pelos
consumidores no ambiente virtual é observada a partir do momento em que o esfor¢o feito em
compras online passa a ser menor do que o das compras em lojas fisicas (Geraldo & Maynardes,
2017).

Ainda no componente 1, a varidvel “prioridade a um mesmo estabelecimento” (Prioriestab)
apresenta relacdo negativa, ou seja, esses consumidores tendem a ndo priorizar um mesmo
fornecedor, o que se mostra coerente, uma vez que um fator com carga fatorial significativa neste
componente € o de “comprar em diferentes lugares” (Compdiflug).

J4, o arranjo do componente 2 € feito a partir de varidveis que sugerem relacdo com aspectos
de praticidade. Neste, se t€m as varidveis “realizo também a compra de produtos pereciveis”
(Prodrerec), “evitar filas” (Evitfil), “Prioridade a um mesmo estabelecimento” (Prioriestab), “usar
tecnologias para realizar ‘compras remotas’, me incentiva a aquisi¢cdo online” (Tecincent) e
“satisfazer necessidades urgentes” (Urge). Como destacam Shah e Patel (2016), Silva (2018) e
Oliveira (2020), as tecnologias digitais evoluiram muito, assim como houve significativa
popularizacio de dispositivos mdveis, o que contribuiu para o incremento do e-commerce.

O Componente 3 € estruturado a partir de varidveis (fatores) cuja logica sugira uma
orientacdo do consumidor em vista de aspectos pertinentes a confiabilidade. Essas varidveis sdo
“adquiro somente produtos que ndo necessito verificar sua qualidade visualmente” (Verifqualid) e
“faco ‘compras’ remotas somente de marcas que conheco” (Marcas). No que concerne a
confiabilidade, Geraldo e Mainardes (2017) Silva (2018) argumentam que os consumidores
sentem-se mais propensos a realizar compra via canais de e-commerce a medida que perceberem
que os produtos adquiridos “entregam aquilo que prometem”. Neste sentido, a exigéncia por
qualidade intrinseca e extrinseca, se tornam atributos que gerariam propensdo de compra, assim
como a marca, pois a fidelidade & marca também se dd em virtude de o consumidor confiar em um
produto ou servi¢o que conhece.

No Componente 3 também hd um fator com relacido negativa, que € o “realizo ‘compras
remotas’, mesmo que haja a possibilidade de ir a lojas fisicas” (Poslojfis). Essa relacdo negativa
sugere que se os consumidores prezam por confiabilidade, produtos e marcas ndo conhecidos nao
seriam adquiridos por canais de e-commerce.

E, quanto ao Componente 4, suas varidveis sdo: “o sistema de entregas falha” (Sisentrfal),
“desagrada-me a possibilidade de ndo poder trocar os produtos” (Naotroca) e “existéncia de custos
de entrega, me faz desistir de realizar ‘compras remotas’” (Custosentreg). Estas varidveis
evidenciam a possibilidade de o consumidor optar por ndo realizar a compra mediante a
concretizagdo desses fatores. Nesta perspectiva, Niranjanamurthy ef al. (2013) e Franco e Regi
(2016) elencam como desvantagens do e-commerce aspectos como: ndo pode experimentar antes
da compra, estar ciente do que compra, ndo ha garantia de qualidade e custos ocultos, como pode
ser o caso do frete.

Quanto as diferencas de médias entre grupos, optou-se por realizar o teste de Andlise de
Variancia (ANOVA), que “[...] permite avaliar as diferencas estatisticas de dois ou mais grupos”
(Hair et al., 2009, p. 297). Neste sentido, a hipStese nula seria de que as médias fossem iguais. Na
Tabela 08 discriminam-se os escores das varidveis investigadas, de acordo com o sexo dos(as)
respondentes.

Tabela 08 — Médias dos grupos, por sexo.
12



Variavel Sexo Média Variavel Sexo Média

. . Feminino 47556 Feminino 6,8556
Sispagrisc . Outrastaref .
M asculino 4,9286 M asculino 5,8095
By Femlmr?o 5,9556 e el Fermmr?o 7,1778
M asculino 6,1190 M asculino 6,3333
. Feminino 3,7889 _ . Feminino 8,0556
Sisentrfal ) Evitcontag X
M asculino 43571 M asculino 6,8810
Femini 4 Femini
Naotroca emo 5,4667 Compdiflug em@o 6,5556
M asculino 5,3095 M asculino 6,4048
. Feminino 5,8889 Feminino 5,1667
Poslojfis . Custosentreg .
M asculino 5,7619 M asculino 5,3333
et Femlmrfo 5,9778 Tecincent Fermmr%o 6,6778
M asculino 6,8810 Masculino 6,7857
Feminino 52111 Feminino 6,7333
Prodperec ) Marcas i
M asculino 5,9286 M asculino 7,0476
Evitfil Femo 6,4556 Urge Fem@o 6,6556
M asculino 6,6429 M asculino 6,0952
Evitsai Feminino 8,4222
vitsair M asculino 7,6429

Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode verificar por meio da andlise dos dados da Tabela 08, de maneira geral, ndo
h4 discrepancias significativas entre as médias. Entretanto, as varidveis “adquiro somente produtos
que ndo necessito verificar sua qualidade visualmente”(Verifqualid) (Feminino = 5,89 e Masculino
= 6,88), “evitar sair de casa em face a possibilidade de me contagiar pelo novo
coronavirus”(Evitsair) (Feminino = 8,42 e Masculino = 7,64), “realizo ‘compras remostas’ por
poder realizar outras tarefas enquanto realizo a compra” (Outrastaref) (Feminino = 6,85 e Masculino
=5,80) e “evitar a possibilidade de contagiar a outras pessoas com o novo coronavirus” (Evitcontag)
(Feminino = 8,05 e Masculino = 6,88) apresentaram diferencas significativas.

H4 de se considerar, entretanto, que os individuos podem ter diferentes motivacdes em
relacdo a um mesmo fendmeno. Neste estudo, se tem como “pano de fundo” a situagdo de
isolamento social por conta da pandemia de novo coronavirus. A possibilidade de contigio e
possiveis desdobramentos criticos por conta da infec¢do, pode gerar diferentes reacdes no cotidiano
das pessoas. E, quanto as varidveis investigadas, como ji pontuado, identificou-se algumas
discrepancias nas médias, quando se compara uma mesma varidvel sob o olhar de alguém do sexo
feminino e do sexo masculino. As evidéncias desta pesquisa mostram que as mulheres sdo mais
preocupadas em relagdo a possibilidade de contigio e realizam compras via e-commerce pela
possibilidade de realizar outras tarefas, enquanto os homens valorizam mais, em relacdo as
mulheres, a aquisicdo de produtos que nao precisam verificar a qualidade pessoalmente.

S Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivos identificar os fatores que condicionam a decisdo de
compras de produtos alimenticios, de higiene e limpeza via canais de e-commerce e pesquisar quais
aspectos motivam individuos a comprar esses produtos em lojas fisicas, apesar do contexto de
isolamento social. Para se atender a estes objetivos, se fez o levantamento de dados por meio de
aplicacdo de formuldrio via plataforma google docs, obtendo-se 256 respostas: 132, de quem realiza
as compras desses produtos via canais de e-commerce e 124 de respondentes que as fazem em lojas
fisicas.

Como principais emergéncias, no que diz respeito as motiva¢des para, apesar do contexto
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de isolamento social (aqui, acrescenta-se a possibilidade de realizar essas comprar via comércio
eletrdnico), as pessoas optam por fazer compras de produtos alimenticios, de limpeza e higiene
pessoal em lojas fisicas, sdo: a alternativa de poder escolher os produtos; valorizagdo do
comeércio local; proximidade dos locais de compra, disponibilidade de tempo. Estes aspectos,
como ja abordado, ndo foram identificados na literatura pertinente, o que se considera como
achados relevantes do estudo e uma de suas principais contribuicdes para o campo.

J4, no que tange a fatores que condicionam a decisido de compras de produtos alimenticios,
de higiene e limpeza via canais de e-commerce, as principais emergéncias deste estudo sdo:
seguranga quanto aos dados pessoais e bancdrios; produtos chegam integros; possibilidade de
comparagao de pregos; possibilidade de verificar promogdes em diferentes fornecedores; evitar filas
nas lojas fisicas; evitar sair de casa; evitar possibilidade de contagio; realizar outras tarefas,
enquanto faz as compras; facilidade pelo uso de tecnologias; atendimento de necessidades urgentes;
e, a pretensdo de continuar realizando este tipo de compra, mesmo apds se encerrar o periodo de
isolamento social.

E, em relacdo a estudos da drea, esses resultados se alinham aos estudos de Costalonga e
Zanetti (2017), Raiz et al. (2017) e Sousa et al. (2018). J4, em relacdo aos achados do estudo de
Soares e Souza (2018) sobre a seguranca dos dados bancdrios, este estudo apresenta evidéncias
divergentes as desses autores.

Quanto a limitacdes de ordem metodoldgica, considera-se que o fato de a pesquisa ser
divulgada por meio de redes sociais dos pesquisadores, possa ter induzido a um viés, quanto ao
grau de escolaridade dos(as) respondentes. Por outro lado, apesar dessa limitacdo, pode se
constituir em uma oportunidade de pesquisa interessante: por que individuos que t€ém meios
para realizar compras via canais de e-commerce realizam compras de produtos alimenticios, de
limpeza e higiene pessoal, nas lojas fisicas? Ja se tem esta, como uma sugestao e novos estudos.
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