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A PANDEMIA DE COVID-19 E OS HABITOS DE CONSUMO ONLINE NA CIDADE
DE CAMPINA GRANDE-PB

1 INTRODUCAO

Empresas e consumidores parecem caminhar para uma adaptacdo cada vez maior ao
meio digital (SOLOMON, 2016). O advento das redes sociais digitais contribuiu ainda mais
para a consolidagdo do comércio eletrdonico, processo que teve inicio ainda na década de 1990,
(ANDRADE; SILVA, 2017), alcangando progressivos avangos, a tal ponto que hoje
consumidores mais habituados com a presenca online demonstram maior familiaridade e
aceitagdo em relagdo ao comércio eletronico.

Desde 2020, a pandemia de COVID-19 causada pelo virus SARs-CoV-2 gerou
repercussodes diretas sobre o comércio eletronico. Em decorréncia deste fato, o modo de vida
da sociedade foi profundamente afetado, com o fechamento, suspensdo ou reducdo de
atividades ordindrias na industria, comércio e servi¢os, bem como a adoc¢@o, quando possivel,
de regimes de trabalho remoto. Para além dos impactos na saide, a pandemia provocou fortes
perdas na economia mundial (RAMOS, 2020). Numeros de marco de 2020 indicam a dimensao
do impacto da pandemia sobre a economia no Brasil: o varejo teve queda de 2,5%, a industria
apresentou retragcdo de 9,1% e o setor de servicos caiu 6,9% (FOLHA DE SAO PAULO, 2020).

Por outro lado, as restricdes de circulagdo impostas pela crise sanitdria, responsavel pela
queda na economia, geraram um crescimento na demanda do comércio eletronico. Nesta
perspectiva, numeros publicados também em mar¢co de 2020 apontam para um aumento de
novos consumidores online no Brasil (NIELSEN, 2020a). Tal comportamento parece fazer
parte de um processo de adaptacdo imposto pela doenca que exige uma vida mais restritiva
(NIELSEN, 2020b). As mudancas abruptas na dindmica social e econdmica decorrentes da
pandemia refletiram diretamente no comportamento de compra e consumo online dos
individuos. Produtos e servicos, antes comprados ou consumidos presencialmente, sdo agora
demandados no meio digital. Consumidores que até entdo ndo utilizavam a internet para
determinados tipos de consumo, comegam a rever suas praticas.

Diante de tal problematica, define-se a seguinte pergunta de pesquisa: Como os hébitos
de compra e consumo online dos cidadaos foram afetados pela pandemia de Covid-19 na cidade
de Campina Grande-PB? No intuito de responder a indagacao supra formulada, o objetivo desta
pesquisa consiste em: Analisar as mudancgas nos habitos de compra e consumo online dos
cidadaos a partir do periodo de pandemia de Covid-19 na cidade de Campina Grande-
PB.

O fortalecimento do comércio eletronico e sua consolidagdo como setor em expansao
se caracterizou como fendmeno relevante para a drea de conhecimento de marketing ha alguns
anos, gerando estudos que ajudam a interpretar o processo de configuracao deste novo mercado
ao longo do tempo. A atual conjuntura da crise sanitdria e seus desdobramentos sobre a
economia mundial emergem como novo elemento na trajetéria de desenvolvimento do
comércio eletronico. Isto demanda esfor¢os de pesquisa para melhor compreender seus
impactos sobre o comportamento online dos consumidores. Assim, espera-se produzir
resultados que contribuam para o avango do conhecimento em marketing, bem como ajudem a
orientar a atuacdo das empresas no mercado diante das mudangas que se apresentam.

Para nos debrucarmos sobre a influéncia da pandemia do COVID-19 nos habitos de
compra e consumo online na cidade de Campina Grande-PB, este estudo se subdivide em cinco
secoes, a saber: além desta parte introdutdria, na proxima se¢do apresenta-se um levantamento
tedrico capaz de subsidiar a pesquisa ao longo de seu desenvolvimento. Posteriormente
explicita-se procedimentos metodoldgicos utilizados, seguidos pela apresentacao e andlise dos
resultados, culminando com as consideragdes dos autores.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Pandemia de Covid-19

Ao longo da histdria, tem sido recorrente no mundo o surgimento de novas doengas, que
se manifestam de maneiras e picos diferentes, acometendo desde determinado nicho de pessoas
e regides localizadas, até toda uma populacio e em larga abrangéncia territorial. E esta
conjuntura que a Organizacdo Mundial da Saide (OMS) caracteriza pandemia, a qual ndo se
classifica pela gravidade ou por um nimero especifico de casos, mas pela disseminacao mundial
de uma nova doenca, iniciada a partir de um surto em determinada regido, sequenciado por sua
forte propagacdo em diferentes continentes, com transmissdo sustentada pelas pessoas
(FIOCRUZ, 2021). No decorrer dos séculos, a humanidade tem vivido diferentes experiéncias
de pandemias que, além de haver dizimado milhdes de pessoas, tem trazido multiplas
consequéncias sociais, econdmicas e politicas, sendo, seus efeitos, sentidos por geracdes
(SOUTO, 2020).

A passagem entre os anos de 2019 e 2020 foi marcada pela descoberta de um novo
coronavirus, batizado por SARS-CoV-2, responsavel pela disseminacdo de um surto de
pneumonia, inicialmente relatado em Wuhan, na China (DUARTE, 2020). Sua propagacio
aconteceu num ritmo exponencial e num curto periodo em diversos paises do globo, iniciado
na Asia e propagado a outros continentes (BRITO et al., 2020). O Ministério de Satide brasileiro
verificou a existéncia do virus em seu territorio apenas em 26 de fevereiro de 2020 (DUARTE;
SILVA; BAGATINI, 2021) e em 11 de mar¢o daquele ano a OMS declara a situagcdo da Covid-
19 como pandemia (ONU, 2020). Apés um més da declaracdo da OMS, os casos confirmados
ultrapassavam dois milhdes em todo planeta, com mais de 130 mil mortes, sendo 30.425
contaminagdes e 1.924 6bitos ocorridos no Brasil (DUARTE; SILVA; BAGATINI, 2021).

A fim de combater a disseminagdo do virus e uma possivel sobrecarga nos sistemas de
saude, diversos paises adotaram medidas como a indicacdo de distanciamento fisico, o uso de
madscara cobrindo boca e nariz, higienizac¢ao constante de superficies e maos por meio de sabdo
ou alcool 70° até medidas mais rigorosas, a exemplo de fechamento de estabelecimentos e
fronteiras, quarentenas, isolamento social de pessoas contaminadas ou suspeitas de
contaminac¢do, impedimento de aglomeracdo de pessoas e restricdes de viagem e triagem em
aeroportos (SOUTO, 2020).

Diversos setores de desenvolvimento tém sofrido com a crise sanitdria originada pela
pandemia. Além, obviamente, da satide, sdo visiveis as implicagcdes socioecondmicas, politicas,
culturais e histdricas, em decorréncia deste fendbmeno. Se por um lado, as medidas preventivas
necessarias contribuem para a erradicacdo da doenca, por outro, afetam severamente as
atividades econdmicas. Em 2020 o Brasil apresentou uma redu¢do de 4,1% do PIB (IBGE,
2021), justificado, sobretudo, pelas interrupcdes nas operacdes comerciais, fabris e de logistica,
escassez de suprimentos e consequente elevacdo de precos, crescente indice de desemprego,
entre outros fatores (SOUTO, 2020).

Assim, a pandemia de Covid-19 tem sido julgada em nivel global como um dos maiores
desafios enfrentados pela humanidade neste século (BRITO et al., 2020), inclusive no que diz
respeito a mudanga de hibitos de consumo da populacdo, assunto a ser discutido a seguir.

2.2 Varejo, Consumo online e a pandemia de Covid-19

A partir da década de 1970 o varejo no Brasil ganha nova roupagem com a constru¢do
de shopping centers e grandes supermercados. Estes estabelecimentos geralmente dispdem de
instalacdes sofisticadas e dreas territoriais vastas, comercializando grande variedade e
sortimento de produtos e servicos (VAROTTO, 2018). Esse novo paradigma comercial
ofereceu aos lojistas a oportunidade de realizar grandes vendas, dos mais variados segmentos,
atendendo, num udnico espago, através de miultiplas ferramentas, as mais diversificadas
necessidades dos clientes.
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Com o crescimento urbano, a partir da década seguinte, esses modelos de negdcio
tiveram sua participacdo maximizada nas atividades varejistas, contribuindo para, além da
expansdo de novos formatos dessas estruturas, a livre concorréncia entre estabelecimentos e,
por consequéncia, a disputa por consumidores (PINHO; CARVALHO; RAMOS, 2021). Dessa
forma, o ambiente varejista tem se mostrado, desde entdo, cada vez mais dinamico e, tais
transformagdes, se revelado como um enorme impacto sobre as organizagdes, posto que
condiciona sua sobrevivéncia a capacidade em manter-se constantemente competitivo
(MARQUES; SILUK, 2011).

Nesta conjuntura, destaca-se o relevante papel cumprido pelo comércio varejista na
economia e, por conseguinte, no desenvolvimento populacional. Ao observar sucessivas
transformagdes visando adequar-se aos estilos vigentes da sociedade que, por sua vez, também
¢ mutdvel, é possivel identificar diferentes praticas comportamentais do consumidor no
decorrer dos anos, bem como, tracar tendéncias futuras.

A este respeito, Gupta (et al., 2016) considera a necessidade da inovagao imprescindivel
para o bom desempenho da competitividade, cujo marco, no setor varejista, se deu,
explicitamente, em meados da ultima década do século XX, com o advento do e-commerce, a
partir da liberacdo da internet para fins comerciais. Este fato, ao possibilitar a criacdo de lojas
exclusivamente online, bem como estabelecer relacdo de compra e venda com ambientes
varejistas ja consolidados, suscitou um novo comportamento no consumidor, tornando-o cada
vez mais propenso a firmar relacdes comerciais por meio do comércio eletrdnico, maximizando
substancialmente os resultados do varejo (PINHO; CARVALHO; RAMOS, 2021).

Assim, 0 e-commerce ofereceu aos consumidores a possibilidade de uma compra mais
confortavel, permitindo que a atividade seja realizada ndo apenas presencialmente em ambiente
fisico, mas de maneira virtual, concedendo-lhes, desta forma, maior aproveitamento de tempo
(ANDRADE; SILVA, 2017). Além deste, fatores como preco, promog¢des, condicdes de
pagamento, facilidade de acesso e variedade de opgdes, sdo considerados atrativos para
prospeccdo de clientes ao segmento (ANDRADE; SILVA, 2017; GERALDO; MAINARDES,
2017).

Este segmento tem se revelado, ao longo dos anos, como importante ferramenta para
impuls@o do consumo varejista no Brasil, mantendo-o ativo, sobretudo em cendrios de crise.
Para elucidar esta afirmacdo, dados apontam que, enquanto o comércio varejista como um todo,
se desenvolveu na propor¢do de apenas 1,2% no ano de 2020, periodo de efervescéncia da
pandemia do COVID-19, (IBGE, 2021), o e-commerce cresceu numa média de 41%,
representando 87,4 bilhdes de reais movimentados (NIELSEN, 2021).

Constata-se, dessa forma, a consolida¢do do comércio eletronico no mercado, o que se
deve, ndo apenas aos avangos tecnoldgicos, que tem tornado o processo de compra online um
método cada vez mais confidvel e seguro, oferecendo maior tranquilidade ao usuério, mas
também a adesdao de marcas renomadas, fusio de grandes empresas de varejo e ao
fortalecimento das j4 existentes neste ambiente, contribuindo para que esse canal de vendas
conquiste confianga e, consequentemente, venha a ganhar ainda mais solidez (GARCIA et al.,
2020).

O decorrer dos anos tem revelado ainda a insercdo de um nimero cada vez maior de
consumidores neste ambiente. Com base no NIELSEN (2021), 2020 encerrou suas atividades
com cerca de 79 milhGes de usuarios no ramo em todo Brasil, sendo, destes, mais de 13 milhdes
de novos consumidores, o que representou um aumento da ordem de 29%, comparado a 2019.

Diversos sdo os fatores que, ao longo dos anos, tém atraido cada vez mais usudrios a
esta modalidade comercial. Como ja elencados em se¢do anterior, o consumidor imerso neste
ambiente tem se deparado com uma gama de novos tipos de produtos, tendo acesso a:
informacgdes precisas e detalhadas sobre estes; formas alternativas de pagamento; precos mais
acessiveis; qualidade dos bens e servigos automatizados; seguranga na compra; transacoes 24
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horas por dia; além da comodidade do usudrio poder realizar a atividade de compra de forma
confortavel, sem que haja a necessidade de deslocamento a um ambiente fisico, o que contribui
ainda para a economia de tempo (SILVA; QUEIROZ, 2019).

Dessa forma, pontua-se o e-commerce como uma ferramenta que contribui
significativamente para a satisfacdo das demandas cotidianas de seus usudrios, suprindo
necessidades como deslocamento, desenvolvimento socioecondmico, acesso a informagdes de
produtos e servigcos de forma instantinea, entre outros. No entanto, ainda que esta perspectiva
seja revelada, é fato a ocorréncia de consumidores ndo adeptos as compras eletronicas, posto
que, seu desenvolvimento, fez também emergir alguns riscos e limitacoes.

Quesitos como, preferéncia por visualizar o produto real a ser adquirido, impossibilitado
pelas compras online; receio de efetuar compras pela internet, por risco de fraudes e vazamentos
de dados pessoais e/ou financeiros; comunicagao limitada e ndo instantanea entre comprador -
vendedor; necessidade de cartdo de crédito ou outras operagdes bancdrias; possibilidade de
recebimento do produto com atraso, de forma danificada, ou até mesmo a nao entrega destes,
considerando as limitagdes ainda existentes em determinadas regides do pafs, sdo alguns dos
fatores levados em consideracdo que justificam a resisténcia da adesdo ao comércio eletronico
(CAVALCANTI; FERREIRA, 2013; COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

E incontestével que o atual cendrio pandémico restringiu, devido as normas impostas, o
poder de compra de muitos consumidores, haja vista as diversas barreiras constituidas no
contato entre o cliente e o varejista, exigindo destes uma rapida adaptagcdo. Neste contexto, o
comércio eletronico se revelou como forte alternativa para dirimir os desafios decorrentes do
isolamento social (GUEDES; SOUZA, 2021).

Os diversos decretos municipais e estaduais em todo pais, os quais impuseram medidas
restritivas visando atenuar a disseminacdo da doenga, exigiram que apenas OS €spacos
comerciais considerados essenciais, como farmdcias, drogarias e pontos de venda de
alimentacdo, continuassem em plena operacdo. Com isso, os demais estabelecimentos
considerados ndo essenciais viram seu fluxo de compra migrar, dos ambientes fisicos, ao
ambiente virtual (PASTORE, 2020).

A partir de entdo, os varejistas que possuiam espaco virtual como forma de divulgacao,
precisaram transforma-los em op¢ao para comercializacdo. Outros passaram a utilizar-se de
aplicativos de venda ou de comunicac@o para estabelecer contato direto com o cliente que,
através destes mecanismos, realizavam o processo de compra, aguardando a chegada do produto
em endereco pré-estabelecido, ou retird-lo em ponto de coleta indicado, posto que, ndo mais
poderiam visitar os ambientes fisicos, dependendo exclusivamente desta forma de interacao
(GUEDES; SOUZA, 2021).

Conforme j4 explicitado neste estudo, observa-se, ao longo dos anos, um progresso
significativo na busca por compras online. Em 2020 tal progresso tornou-se evidente nas cinco
regides do pais, tendo a Regido Nordeste apresentado o crescimento mais elevado, na ordem de
101%, comparado ao ano anterior. Apesar de compreender apenas 4% do faturamento nacional,
a regido Norte obteve uma expansao de 52,5% em sua movimentacdo, se comparado ao ano de
2019. A Regido Sudeste, por sua vez, € aquela que representa maior espago na movimentacao
do e-commerce, compreendendo 52,6% do faturamento de compras online de todo pais
(NIELSEN, 2021).

Com base no mesmo estudo, merece destaque, entre os diversos segmentos mais
promissores para o e-commerce no ano de 2020, as lojas de Petshop, e de departamento, haja
vista sua alta maximizagdo no faturamento. No entanto, os resultados da investigacdo revelam
retracdo nas vendas de lojas automotivas (37%) e de bebidas (21%), conforme ilustrado na
Figura 01:



Figura 01: Var% do niimero de pedidos e faturamento 2020x2019 | Por segmento de loja
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Fonte: NIELSEN (2021)

Algumas datas sazonais tiveram ainda fundamental importancia para o desenvolvimento
do consumo online neste ano de 2020 no Brasil. O crescimento expressivo das compras online
foi impulsionado pela dinamica da pandemia. O Dia dos Namorados, por exemplo, movimentou
cerca de 4,1 bilhdes de reais e o Black Friday ofereceu uma receita de 4 bilhdes de reais a
economia nacional. Merecem ainda destaque o Dia das Maes e o Natal, que individualmente,
produziram um faturamento de 3,7 bilhdes de reais. Todas essas datas, tiveram,
correspondentemente, um progresso na ordem de 91%, 25%, 68% e 45%, comparado a 2019
(NIELSEN, 2021).

Dessa forma, percebe-se o espaco cada vez mais amplo que vem sendo conquistado pelo
comércio eletronico, o que se dd, sobretudo, em razdo das facilidades oferecidas aos
consumidores, tracando, para estes, um novo perfil que, a cada dia, busca, além da
conveniéncia, economia de recursos, fato que permite vislumbrar um continuo crescimento
desta modalidade de compra para além da pandemia.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi desenvolvido a partir de uma abordagem quantitativa de pesquisa,
uma vez que se centra na objetividade, em que os dados obtidos sdo quantificados e seus
resultados sao tomados como se constituissem um retrato da realidade investigada (MINAYO,
2001).

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como sendo do tipo exploratério-
descritivo, uma vez que busca oferecer maior familiaridade com o fendmeno objeto de estudo,
além de proporcionar levantamento de informacdes e descri¢cdo de caracteristicas acerca do
fendmeno em questdo (GIL, 2010), neste caso os habitos de consumo online no contexto da
pandemia de Covid-19.

No que diz respeito aos procedimentos de pesquisa, o instrumento de coleta de dados
utilizado foi o questiondrio online, constituido por vinte e uma questdes objetivas, sendo cinco
delas voltadas para o perfil dos respondentes, seis para os seus habitos de consumo online de
maneira geral e dez questdes direcionadas para os hdbitos de consumo no contexto da pandemia
de Covid-19.

O questiondrio foi aplicado virtualmente por meio de plataforma online gratuita entre
os dias 26 de junho e 11 de julho de 2021, alcan¢ando uma amostra de pesquisa composta por
um total de 217 consumidores da cidade de Campina Grande-PB. A andlise de dados foi
conduzida através de andlise estatistica descritiva simples, com a distribui¢ao de frequéncia das
respostas dos sujeitos de pesquisa, representadas em tabelas e graficos.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Do perfil sociodemografico

Subsequente a coleta de dados, provenientes de 217 questiondrios respondidos por
consumidores da cidade de Campina Grande-PB, a primeira a¢ao efetuada foi delinear o perfil

sociodemografico dos respondentes, apresentado na Tabela 01:

Tabela 1: Dados sociodemograficos dos respondentes.

Até 17 anos Entre 18 — 29 | Entre 30 — 59 | A partir de 60
Faixa Etaria anos anos anos
fi |04 109 101 03
% | 1,8% 50,2% 46,5% 1,4%
Solteiro Casado / Uniao | Divorciado Viavo
Estado Civil Estavel
fi 113 95 07 02
% | 52,1% 43,8% 3,2% 0,9%
Até 1 salario Entre 2 — 3| Entre 4 — 5| Acima de 5
Renda salarios salarios salarios
Mensal
fi 81 91 30 15
% | 37,3% 41,9% 13,8% 6,9%
Fundamental | Médio Médio Superior Superior
Escolaridade Incompleto Incompleto Completo Incompleto Completo
fi |04 03 30 65 115
% | 1,8% 1,4% 13,8% 30% 53%
Estudante Docente Administrativo | Comerciante Outras
Ocupacio
fi 38 36 26 12 105
% | 17,5% 16,5% 12% 5,5% 48,5%

Fonte: Elaboracdo prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

A partir dos resultados da investigac@o, constata-se que a maior parte dos respondentes
se enquadram na faixa etdria que varia entre 18 e 29 anos (50,2%), seguido pelo grupo com
idade entre 30 a 50 anos (46,5%). Tais dados similarizam-se aos achados da pesquisa elaborada
por Andrade e Silva (2017) acerca das opinides e experiéncias em relacdo ao comércio, cujos
respondentes com faixa etdria até os 29 anos também totalizavam mais de 50% das
participantes.

No tocante ao estado civil, os resultados apontaram os solteiros como grupo majoritario
dentre o publico investigado (52,1%), logo a frente dos casados ou em unido estavel (43,8%).
Os divorciados, por sua vez, compreendem 3,2% dos respondentes e, 0s viivos, completam a
relacdo, totalizando apenas 0,9%. Resultados semelhantes foram encontrados na pesquisa
desenvolvida por Pattat (2014). Ao investigar sobre o acesso dos entrevistados a internet para
realizacdo de compras, o estudo identificou que 51% destes consumidores sao solteiros.

Ao levantar dados acerca da escolaridade e renda dos sujeitos investigados, observou-
se que a maior parte dos respondentes ja tiveram acesso ao ensino superior, seja este completo
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(53%) ou inconcluso (30%). Observou-se ainda que sua renda mensal varia entre 2 e 3 saldrios
minimos (41,9%).

Considerando que para o campo referente a ocupacdo do publico investigado foi
requerida uma resposta aberta, verificou-se 39 atividades distintas. Dentre estas, convém
destacar os estudantes (17,5%) e docentes (16,5%) por representarem os grupos prevalentes.
Além destes, cabe ainda acentuar os profissionais que atuam nos setores administrativos
(administradores, assistentes e auxiliares), por ocuparem o correspondente a 12% do total dos
respondentes.

A esse respeito ressalta-se que tais profissionais se encontram mais préximos dos
elaboradores do presente estudo, o que, na percepcao destes, justifica a acessibilidade obtida
junto a estes publicos especificos. As demais 36 atividades correspondem ao equivalente a 54%
do total de respostas apuradas.

Em suma, observa-se que o perfil do piblico-alvo investigado, no geral, ¢ composto por
jovens, solteiros, com renda entre 2-3 saldrios minimos, com acesso ao ensino superior, € ainda
profissionais em atuagdo nas dreas da educacdo e administrativa.

4.2 Do consumo online

A partir dos achados na presente investigagcdo, serdo abordados, neste topico, aspectos
gerais concernentes as praticas comuns relacionadas ao consumo online.

Alguns periodos sazonais exercem papel fundamental para o desenvolvimento
econdmico, haja vista a alta procura e maior consumo de produtos nestes espacos de tempo
especificos. Tais datas, sejam por razdes culturais, ou por estratégias de giro de estoques, sdo
amplamente exploradas pelos comerciantes, sobretudo na modalidade virtual (CRUZ, 2021).
Dessa forma, buscou-se averiguar dos respondentes quais datas mais despertam seu interesse
para o consumo. Os resultados desta indagacao estdo contidos na Tabela 02:

Tabela 2: Realizacido de compras online em datas sazonais/ eventos especificos

Evento|Black Diado |Diadas| Diados |Dia dos| Dia das | Natal |Aniversarios| Nunca comprou em
[Friday [Consumidor| Maes | Namorados| Pais |Criancas datas comemorativas
fi 110 15 62 46 34 18 62 01 68
% 50,7%| 6,9% 28,6% |21,2% 15,7% | 8,3% 28,6% | 0,5% 31,3%

Fonte: Elaboracgio prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Percebe-se que o BlackFriday, ocorrente nos finais do més de novembro, bem como Dia
das Maes, em maio, e Natal, no més de dezembro, sdo as datas mais procuradas pelos
consumidores que se propuseram participar da investigacdo, obtendo respectivamente um
percentual equivalente a 50,7%, 28,6% e 28,6%. Tais resultados se aproximam fortemente dos
nimeros apontados pelo relatério do Webshoppers (NIELSEN, 2021), posto que as mesmas
datas ocupam posicdes de destaque em sua pesquisa, conforme abordado no referencial tedrico
deste estudo.

Diversos sdo os mecanismos disponiveis para que a pratica comercial online seja
efetivada. Neste sentido, buscou-se descobrir quais os recursos mais utilizados pelos
respondentes em questdo, conforme descrito na Tabela 03:



Tabela 3: Mecanismos utilizados com mais frequéncia

Canais Site do Site de comparacido| E-mail | Sitesde | Redes | App de | App da Nao
fabricante / loja de preco busca | Sociais | entrega loja utiliza

fi 139 40 5 37 85 85 99 12

% 64,1% 18,4% 2.3% 17,1% 39.2% | 392% |45,6% |55%

Fonte: Elaboracgao prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Os resultados apontam uma maior projecdo para efetivacdo do e-commerce através dos
sites dos fabricantes ou lojas, mecanismo que 64,1% dos participantes alegaram utilizar. Tais
dados corroboram as pesquisas de Santana (2016), a qual confirma este mecanismo como o
mais usual.

A pandemia fez alavancar o uso de compras através de aplicativos de smartphone entre
os brasileiros. Dados oferecidos pela pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box (2021)
sobre comércio mével no Brasil revelaram que, desde o inicio da pandemia, até os seis meses
subsequentes, o indice de consumidores online que utilizavam este mecanismo saltou de 85%
para 91%. Nos resultados traduzidos por esta investigacdo, o uso desta metodologia apresentou-
se também com certa evidéncia, uma vez que os aplicativos de loja ocupam a segunda forma
mais utilizada, compreendendo 45,6% dos respondentes, seguido dos aplicativos de entrega,
mecanismo adotado por 39,2% dos investigados.

Neste item merece ainda destaque a efetivacdo das compras online através das redes
sociais, mecanismo utilizado por um percentual de 39,2% dos respondentes desta investigacao.
Tais nimeros confirmam as afirmagdes de Ballestar, Grau-Carles e Sainz (2019), o qual aponta
as redes sociais como um canal eficiente de acesso as lojas virtuais, exercendo influéncia sobre
os consumidores quanto a realiza¢do de compras.

Ainda acerca dos aplicativos de vendas, buscou-se descobrir a frequéncia do uso antes
e ap0s o surgimento do COVID-19, de forma comparativa entre as datas. Os resultados podem
ser identificado na Tabela 4:

Tabela 4: Sobre o uso de aplicativos de vendas, a partir da pandemia

Nunca fiz uso, e Passei a Utilizo na mesma | Passei a utilizar Nao fazia uso, mas
continuo sem utilizar com frequéncia com mais passei a utilizar a partir
utilizar esse tipo menos frequéncia da pandemia do
de aplicativo frequéncia COVID-19
fi 137 11 60 91 18
% |17,1% 5,1% 27,6% 41,9% 8,3%

Fonte: Elaboragio prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Conforme a tabela 4, percebe-se que os aplicativos ja eram utilizados e, durante a
pandemia, ganharam ainda mais relevancia, posto que 41,9% dos respondentes alegaram
utilizd-los com mais frequéncia.

Na Tabela 5 buscou-se elucidar quais caracteristicas eram destacadas como mais
atrativas para a realizacdo de compras online



Tabela 5: Fatores destacados como mais atrativos para compras online

do frete| desconto|por lealdade|produto | lidade na |pagamento e parcela- | compras
daloja | entrega | disponivel |comodidade| mento online

fi|l44 114 40 156 127 132 67 02 01 12

%|66,4% |52,5% |18,4% 71,9% 58,5% | 60,8% | 30,9% 0,92% 0,5% 5,5%

Fonte: Elaboracgio prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

O preco do produto evidenciou-se como fator atrativo para a maioria dos respondentes,
assumindo a preferéncia de 71,9% de amostra. Aspectos relacionados a entrega do produto,
como valor do frete e agilidade, também caracterizou-se como aspectos importantes na decisdao
de compras online, compreendendo, respectivamente, um percentual de 66,4% e 60,8%.

Uma possivel justificativa para tal situacdo se dd na dificuldade experienciada por
algumas empresas em relacdo a entrega do produto em determinadas regides do pais. A este
respeito, Cruz (2021) contribui ao afirmar que a vasta extensao territorial do Brasil constitui
um fator que dificulta o comércio digital, posto que, a depender da distancia entre comprador e
vendedor, existem complicacdes logisticas e custos elevados na entrega. Dessa forma, a
agilidade, bem como a diminui¢do das despesas relacionadas a entrega, representa um atributo
essencial para a decisdo de compra.

E evidente a expansdo alcancada pelo comércio eletrénico nos tltimos tempos,
maximizando, por um lado, o potencial de gerar lucros para as empresas e, por outro lado, a
diminui¢do de custos para os consumidores. (ANDRADE; SILVA, 2017). No entanto, ainda
que esta perspectiva seja valida, ha que se considerar a ocorréncia de consumidores nao adeptos
ao e-commerce, limitando-se ao uso de estabelecimentos fisicos.

Nessa perspectiva, a Tabela 6 apresenta dados acerca das preferéncias dos respondentes
sobre tais questoes:

Tabela 6: Sobre preferéncias em estabelecimento fisico

Valor | Valor de|Bonificacoes|Preco do [Confiabi-{Agilidade] Meios de | Praticidade | Juros no [Nao realiza

Prefiro comprar em Prefiro comprar em lojas | Nao tenho preferéncia Prefiro comprar
lojas exclusivamente que possuem também sobre ter ou nao exclusivamente em
online estabelecimento fisico estabelecimento fisico | estabelecimentos fisicos
fi |14 91 93 19
% 16,5% 41,8% 42.9% 8,8%

Fonte: Elaboracgao prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Conforme explicitado na tabela 6, a maior parcela dos respondentes (42,9%), afirmaram
nao possuir preferéncia por estabelecimentos fisicos ou virtuais. A este respeito, Kotler e Keller
(2012) caracterizam a maior parte dos consumidores como sendo hibrida, ou seja, sua prética
de compra acontece, tanto por canais digitais, quanto por vias tradicionais. Dessa forma,
segundo evidenciado pelos autores, mais que a mera substituicao de lojas fisicas por espacos
virtuais, os consumidores buscam conveniéncia para si, independente do ambiente no qual a
compra foi efetivada.

Grande parcela dos estabelecimentos virtuais, ofertam aos consumidores uma gama de
possibilidades para efetivagdo do pagamento. Sobre essa questdo, a pesquisa buscou ainda
identificar os mecanismos mais utilizados para esta etapa da compra, conforme a Tabela 7.



Tabela 7: Meios de pagamento utilizados

Boleto Cartao de | Cashback Dinheiro Débito PIX Nao realiza
Bancario crédito Automatico compras online
fi 132 172 19 62 90 3 12
% 114,7% 79,3% 8,8% 28,6% 41,5% 1,4% 5,5%

Fonte: Elaboracgao prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

O cartdo de crédito foi o meio de pagamento mais utilizado pelos respondentes da
pesquisa. Os dados apontados na tabela 07, revelam que 79,3% dos participantes afirmaram
fazer uso desta ferramenta como meio de pagamento online. Mata (2021) justifica a adogao do
cartdo de crédito, assumido como preferéncia dos brasileiros em geral, em decorréncia da
facilidade e rapidez na aprovagcdo de compras que ele oferece, atrelado a possibilidade de
postergacdo, bem como parcelamento do pagamento.

O fato da praticidade em possibilitar o pagamento direto através de conta bancdria,
evitando esquecimentos e pagamento de juros por atraso, fez com que a modalidade do débito
automatico assumisse ainda preferéncia de alguns respondentes, sendo adotado por 41,5% dos
investigados.

As respostas acima evidenciam que, em relacdo ao consumo online, € possivel inferir,
entre outros elementos, que datas sazonais sdo determinantes ao aquecimento do comércio
digital, cujos mecanismos utilizados com maior frequéncia sdo os sites de lojas/fabricantes,
aplicativos e redes sociais. Destaca-se ainda a acelera¢do gerada pela pandemia no tocante ao
uso de aplicativos para realizacdo de compras online, sendo considerados como fatores mais
atrativos o valor do produto e do frete, assim como a agilidade na entrega.

4.3 Do consumo online em tempos de pandemia

Visando identificar mudangas nos habitos de compra e consumo online dos cidadaos
campinenses a partir do cendrio da pandemia de Covid-19, este topico apresentard os resultados
da pesquisa tracando uma comparabilidade entre as a¢des adotadas pelos consumidores antes e
durante este periodo.

Inicialmente, foi questionado acerca da frequéncia média mensal em que os
respondentes realizam compras online, antes do periodo da pandemia, e a partir de sua
formalizacdo, conforme explicitado na figura 02:

Figura 2: Frequéncia de compras online

180 76%
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120
100

80

60 18,9%
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> L
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37.3%
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0,5% 0,9% 1,4%

Mais de 15
vezes

1-3 vezes 4-10 vezes  10-15 vezes

B Antes da pandemia B A partir da pandemia

Fonte: Elaboracgdo prépria segundo dados da pesquisa, 2021.
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Através da figura 02, é possivel visualizar um aumento substancial no indice de
consumo online. O percentual daqueles que, antes da pandemia, ndo realizavam compras online,
ou as realizavam de 1-3 vezes por meés, apresentou um regresso de 9,7% e 28,5%
respectivamente, provocando, consequentemente, um acentuado crescimento nos demais
grupos, sobretudo aqueles que efetuavam tal compra entre 4-10 vezes por més, patamar que
alcancou um crescimento de 33,3% nessa escala.

Barrios, Islas e Veldzquez (2021) reforga tal expansdao ao mencionar que as medidas
adotadas para conteng¢do da propagacao do novo coronavirus, provocaram certa impulsdo no
setor e aceleracao das projecdes, reconhecendo essa metodologia como alternativa eficaz frente
as medidas restritivas impostas.

Buscou-se ainda identificar quais os segmentos de compra mais procurados em ambos
os periodos: pré e a partir da pandemia. Os resultados estdo contidos na figura 03:

Figura 03: Segmentos de compra mais utilizados
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Fonte: Elaboragio prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Assim como evidenciado nos estudos desenvolvidos pelo NIELSEN (2021),
encontrados no referencial tedrico desta investigacdo, também neste trabalho se confirma a
retracdo no consumo online de produtos automotivos, o que se deve, provavelmente, a
obrigatoriedade do isolamento social, que resultou no fechamento de estabelecimentos
comerciais, bem como na realizacao de trabalhos em home office.

A partir da ilustragdo acima, percebe-se ainda que, tanto antes, quanto durante a
pandemia, dentre os diversos segmentos mais promissores para o e-commerce, merecem
destaque os artigos de género alimenticio, bem como os de vestudrio. A este respeito, observa-
se que, de acordo com os respondentes, a partir da pandemia os primeiros sofreram um
acréscimo de 23,1%, passando de uma escala de 46,5% para 69,6%. O segmento vestudrio, por
sua vez, apresentou uma ampliacdo préxima a 10%, deslocando-se de uma posi¢ao de 43,8%
para 53,5%.

A partir destes dados, faz-se importante destacar que, no periodo da pandemia, ocorreu
um crescimento substancial, tanto em relagdo aos géneros alimenticios, conforme explicitado
acima, como no segmento farmacéutico, cujo percentual atinge uma elevacdo de 18%,
conforme visualizado na imagem X.

Estes resultados se associam aos apresentados na investigacdo realizada por Barrios,
Islas e Veldzquez (2021), ao apontar a comida a domicilio, artigos de supermercados e
medicamentos, como os principais produtos adquiridos de forma virtual durante o periodo da
pandemia.
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A partir destes achados, emergiu o interesse em descobrir as razdes que motivam a
efetivacdo da compra online destes géneros, conforme explicitado na tabela 08:

Tabela 08: Por quais motivos realiza compras

Produtos de supermercado | Produtos farmacéuticos Comida rapida

Nao faco compras | fi 114 89 21
online deste tipo de
produto % 52,2% 41% 9,7%
Faco sempre que | fi 20 35 00
necessito repor
estoque % 9,2% 16,1% 0,00%
Faco sempre a partir | fi 50 20 69
de promocoes

% 23% 9,2% 31,8%
Faco para consumo | fi 19 72 130
imediato

% 8,8% 33,2% 59,9%
Faco em ocasioes | fi 42 32 63
especiais

% 19,4% 14,7% 29%

Fonte: Elaboragdo prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Embora a maior parcela dos respondentes (52,2%) afirme ndo realizar compras online
de produtos de supermercado, percebe-se que a disponibilidade de promogdes se constitui como
forte atrativo para comercializagdo virtual deste segmento, despertando o interesse de 23% dos
respondentes. Para Kukar-Kinney e Scheinbaum (2010) este é, possivelmente, o atrativo mais
importante neste tipo de segmento de comercializacdo.

De acordo com a consulta, esta motivagdo também € recorrente em se tratando de
compras de comidas rapidas (31,8%). Para os investigados, este quesito se situa atrds, apenas,
do consumo imediato, uma vez que 59,9% dos respondentes afirmaram ser este um dos motivos
que o faz proceder a operacdo comercial.

No que diz respeito a compra de produtos farmacéuticos, a necessidade de consumo
imediato também emerge como um fator recorrente, informagdo fornecida por 33,2% dos
respondentes da investigacdo. No entanto, grande quantitativo destes (41%) afirmam ndo
comprar este tipo de produto via canais digitais.

Outra consequéncia relevante do e-commerce, diz respeito a sua influéncia no comércio
internacional, haja vista o incentivo para o intercambio comercial de bens e servigos entre
agentes e setores de diferentes localiza¢des, dirimindo as limitacdes impostas pela separagcdo
geografica (ORREGO-GARAY, 2015). Diante disso, os respondentes foram questionados
acerca de suas prdticas em relacdo a compras virtuais de produtos importados ou em lojas
estrangeiras, conforme tabela 09:
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Tabela 9: Compras online de produtos ou lojas internacionais

Antes da pandemia A partir da pandemia
Sim fi 68 79
% 31,3% 36,4%
Nao fi 149 138
% 68,7% 63,6%

Fonte: Elaboracdo propria segundo dados da pesquisa, 2021.

Os resultados demonstram que uma pequena parcela dos respondentes (31,3%)
realizava compras de produtos importados ou em lojas estrangeiras antes da pandemia. Se
comparado com os dados fornecidos a respeito desta pratica a partir da pandemia, nota-se um
leve progresso equivalente a 5,1%, assumindo uma propor¢ao de 36,4%.

Por fim, questionou-se a pretensdo dos respondentes em continuar com a pratica de
consumo virtual apés a pandemia. Os resultados sdo apresentados na tabela 10:

Tabela 10: Pretende fazer uso do comércio eletrénico apds a pandemia?

Sim Nao
fi 200 17
% 92,2% 7,8%

Fonte: Elaboracgdo prépria segundo dados da pesquisa, 2021.

Os elementos apresentados no referencial tedrico desta construcdo evidenciam um
sucessivo desenvolvimento do e-commerce ao longo dos anos. O periodo de pandemia
provocou determinada efervescéncia quanto ao uso desta modalidade, conforme revelado pelos
dados desta pesquisa. Nesta perspectiva, 92,2% dos respondentes afirmam pretender continuar
utilizando tal pratica apds o término do fendmeno.

Os dados apresentados nesta se¢ao revelam um considerdvel decréscimo no quantitativo
de consumidores que ndo realizam compras online. Além disso, apontam que, embora os
segmentos de vestudrio e alimentagcdo mantenham a lideranca no tocante ao consumo online,
observa-se que estes ultimos, assim como os produtos farmacéuticos, alcancaram uma maior
projecdo em tempos de pandemia. Em se tratando do segmento alimenticio, a maior parte dos
entrevistados afirmou que costuma adquiri-los em razao das ofertas e promogdes langadas, ou
ainda, com o propdsito de suprir necessidades imediatas, motivacdo ainda mais evidente, no
caso do segmento farmacéutico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta investigac¢do consistiu em analisar as mudancas nos habitos de compra
e consumo online dos cidaddos a partir do cendrio da pandemia de Covid-19 na cidade de
Campina Grande-PB.

A modalidade de comércio eletronico, que ja apresentava conceituada maximizacao ao
longo dos anos, revelou-se como mecanismo fundamental para a continuidade do
desenvolvimento do comércio varejista a partir da pandemia do Covid-19, haja vista as medidas
adotadas para contencdo da propagacdo do novo coronavirus. Diante dos dados analisados,
verificou-se uma maior adesdo ao e-commerce durante o periodo pandémico na cidade de
Campina Grande-PB, sobretudo no que se refere a produtos de género alimenticio e
farmaceéutico, que, de acordo com as informagdes fornecidas pelos participantes, apontam as
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promocdes e necessidade de consumo imediato como principais quesitos motivadores para
efetivacdo da compra.

Acerca de compras de produtos importados ou em lojas internacionais, concluiu-se que,
ainda que apresente um nimero incipiente de consumidores, verificou-se um leve progresso no
quantitativo destes a partir da pandemia.

Em suma, apesar de provocar sérios prejuizos econdmicos no Brasil e em diversos
paises do mundo, os efeitos da COVID-19 desencadearam uma série de mudancas nos hébitos
de compra e consumo, particularmente no que se refere a modalidade online, promovendo assim
seu desenvolvimento, e consequentemente, uma expansiao do comércio varejista.

Nessa perspectiva, recomenda-se aos comerciantes dos mais diversos segmentos,
aprimorar suas praticas, adequando-as, a0 maximo, a modalidade virtual, proporcionando,
dessa forma, aos consumidores, cada vez mais seguranga e beneficios por meio da
concretizacao de diversas estratégias, a exemplo da identificacdo de datas sazonais mais
atrativas, caracteristicas que despertem interesse comercial, disponibilidade de formas de
pagamento diversificadas, entre outras apresentadas neste estudo.

Como limitagdes deste trabalho, tem-se o fato de que os resultados foram obtidos a partir
de dados fornecidos por uma pequena parcela dos consumidores da cidade de Campina Grande-
PB, impossibilitando a realizacdo de generalizacOes, tanto em nivel local, quanto numa
perspectiva nacional, dada a existéncia de um quantitativo de consumidores bem mais elevado
que, uma vez interrogados, poderia apresentar resultados diferentes desta investigacdo. No
entanto, tal situacdo se configura como oportunidade para expansdo da pesquisa, visando o
alcance de uma maior amostra e, consequentemente, maior volume de dados a serem analisados
e comparados com a presente investigacao.

Ademais, no decorrer da elaboracido deste construto, intencionou-se realizar estudos
comparados, englobando o contexto da pandemia, bem como os periodos antes e apds este
fendmeno, o que ndo foi possivel, posto que, até a data de sua conclusio, a sociedade ainda
vivencia os efeitos causados pela COVID-19, seja no tocante a saide, seja na economia, ou nas
mais diversas dreas que regulam a sociedade.
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