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RESUMO

CAVALCANTI, L. J. E.; DONEUX, N. F. Analise de fatores determinantes na decisdo de
compra online: reflexdes sobre o impacto da pandemia no comportamento do consumidor
brasileiro. 2021. TCC (Graduacdo em Administracdo) — Universidade Federal de Séo Carlos -
campus Sorocaba, Sorocaba-SP, 2021.

Os canais virtuais de vendas tém ganhado cada vez mais relevancia para clientes e empresas.
Nesse aspecto, a situacdo global de pandemia do coronavirus (COVID-19) durante o ano de
2020 tem levado a significativas mudangas nos habitos de consumo, em especial, a migracao
para compras no mundo online. Assim, torna-se importante a compreensdo dos aspectos que
tangem as decisdes de compra em lojas virtuais. O objetivo desta pesquisa consistiu em verificar
os fatores que influenciam na decisdo de compra online dos consumidores brasileiros e analisar
0s impactos da pandemia no comportamento de compra online. Para atingi-lo, adotou-se uma
abordagem gquantitativa, por meio da aplicacdo de survey. Os resultados encontrados dizem
respeito ao comportamento dos clientes de lojas virtuais, bem como suas expectativas e
percepcoes. A partir do estudo, verificou-se que entre os principais fatores na decisdo de compra
no canal virtual estdo ‘confianga na loja’ e ‘qualidade do produto/servi¢o’. Quanto aos impactos
da pandemia, identificou-se um crescimento na frequéncia de compras através da internet e
algumas mudancas no comportamento do consumidor. Dessa forma, este trabalho adiciona a
literatura achados sobre os fatores mais relevantes na decisdo de compra online dos
consumidores brasileiros, bem como traz reflexdes sobre as mudangas no comportamento de
compra online durante o periodo da pandemia. Além disso, fornece insights aos gestores para
decisOes estratégicas relacionadas ao mercado digital, tanto para aqueles que queiram entrar no
canal online, quanto para empresas ja presentes no mundo digital que precisam entender seu
publico para adequar sua estratégia online corretamente.

Palavras-chave: e-commerce; pandemia; comércio eletrénico; decisdo de compra; COVID-19.



ABSTRACT

CAVALCANTI, L. J. E.; DONEUX, N. F. Analysis of determinant factors in the online
purchase decision: reflections on the impact of the pandemic on Brazilian consumer behavior.
2021. TCC (Graduacao em Administracdo) — Universidade Federal de Sdo Carlos - campus
Sorocaba, Sorocaba-SP, 2021.

The virtual channels for sales have become increasingly relevant for customers and companies.
In this regard, the global coronavirus pandemic (COVID-19) situation during the year 2020 has
led to significant changes in consumption habits, in particular, the migration to shopping in the
online world. Thus, it is important to understand the aspects that affect purchase decisions in
virtual stores. The objective of this research was to verify the factors that influence Brazilian
consumers' online purchasing decisions and to analyze the impacts of the pandemic on online
shopping behavior. To achieve this, a quantitative approach was adopted, through the
application of a survey. The results found concern to the behavior of the customers of virtual
stores, as well as their expectations and perceptions. From the study, it was found that among
the main factors in the purchase decision on the virtual channel are ‘trust in the store’ and
‘product/service quality’. Regarding the impacts of the pandemic, there was an increase in the
frequency of purchases through the internet and some changes in consumer behavior. Therefore,
this work adds to the literature findings on the most relevant factors in the online purchase
decision of Brazilian consumers, as well as reflections on changes in online shopping behavior
during the pandemic period. In addition, it provides insights to managers for strategic decisions
related to the digital market, both for those who want to enter the online channel and for
companies already present in the digital world that need to understand their audience to properly
adapt their online strategy.

Keywords: e-commerce; pandemic; buying decision; online purchase; COVID-19.
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1. Introducio

Com o desenvolvimento da Internet e a aproximacgdo do consumidor com as marcas, as
empresas identificaram um novo método para realizar as vendas, o comércio eletronico. Esse
tipo de transagdo empresa-consumidor ocorre de forma que o cliente, tendo a iniciativa de
compra, utiliza dos meios digitais para a efetivacdo dela. Dessa forma, o comércio eletronico
pode ser definido como qualquer transacdo econdmica em que compradores e vendedores se
comunicam por meio de midias eletrénicas da Internet (GUAY; ETTWEIN, 1998; TURBAN;
KING, 2004). Nesse cenario, o cliente devera tomar essa decisdo sozinho, ao contrario das lojas
fisicas em que ha a atuacdo de um vendedor apresentando as ofertas e o produto.

Nota-se, atualmente, um aumento significativo nas vendas online, especialmente,
devido a situacdo global de pandemia do coronavirus (COVID-19). Dados divulgados
recentemente pela ACl Worldwide (2020) indicam um crescimento de 209% nas vendas gerais
online em comparacdo com o ano anterior. Logo, o cenario mercadologico atual traz relevancia
a este estudo, visto que a populacao brasileira tem sido forcada a mudar drasticamente o seu
comportamento de compra em resposta ao impacto da pandemia de COVID-19 nos seus
respectivos mercados (FERNANDES, 2020). Nesse sentido, torna-se necessario entender o que
faz alguns competidores preparados para essa alta nas vendas online, e como eles sdo
percebidos pelo publico que atendem para vitalizar as compras.

Além disso, compreender os fatores de decisdo de compra online pode auxiliar na
garantia de sucesso e sobrevivéncia das companhias brasileiras no mercado digital, uma vez
que no Brasil a confianga no comércio eletrdnico nédo é totalmente difundida nas préaticas sociais
e 0 volume de negdcios online ainda é relativamente baixo, quando comparado com paises onde
h& uma cultura de confianca e alta experiéncia em negdécios virtuais (CASADO, PELAEZ,
2014; STANDIFIRD, 2001).

Nesse contexto, este estudo visa abordar as seguintes questdes de pesquisa: (a) Quais 0s
principais fatores que influenciam na decisdo de compra online no Brasil? (b) Qual o impacto
da pandemia no comportamento de compra online do consumidor brasileiro? Por conseguinte,
0 objetivo geral desta pesquisa € verificar os fatores que influenciam na decisdo de compra
online dos consumidores brasileiros e analisar os impactos da pandemia no comportamento de
compra online.

Este trabalho esta estruturado conforme a seguir. Apos essa introducdo, a se¢éo 2
apresenta as bases conceituais do estudo. Em seguida, na secdo 3, explica-se 0 método de
pesquisa utilizado. Na secdo 4, os resultados da pesquisa séo analisados e discutidos. Por fim,



na segéo 5, as consideracOes finais sobre o estudo, incluindo suas contribuicGes e limitacdes,

s80 expostas.

2. Revisao de literatura
2.1. Comércio eletronico: definicoes e relevincia

O comércio eletronico (e-commerce, termo em inglés) é definido como qualquer
transacdo econdmica em que compradores e vendedores se comunicam por meio de midias
eletronicas da Internet, firmam um acordo contratual no que diz respeito ao estabelecimento de
precos e entrega de bens/servicos especificos, e consolidam a transagdo por meio da execucdo
do pagamento e da entrega desses bens/servicos, conforme estabelecido em contrato (GUAY;
ETTWEIN, 1998; TURBAN; KING, 2004).

Existem diversos tipos de e-commerce destinados a diferentes publicos, a saber: (a)
B2B (business-to-business, termo em inglés), que significa a venda de produtos ou servigos de
uma empresa para outra; (b) B2C (business-to-consumer), que define o comércio entre empresa
e cliente final ou consumidor; (c) C2C (consumer-to-consumer), que estabelece o comércio
entre dois consumidores, independentemente de como o fazem (ALBERTIN, 1999). Além
disso, sdo variadas as plataformas que servem de apoio para todos os tipos de comércio
eletronico.

Definir o tipo de negdcio que vai estar inserido a venda online é uma tarefa essencial
antes de qualquer outro passo para a empresa, iSs0 porque essa decisdo rege todo o contexto
que o canal vai estar inserido e o publico alvo que esta buscando (VILANOVA, 2019). Assim,
além de utilizar o canal como forma de alavancagem das vendas, a empresa consegue definicbes
ainda mais precisas sobre seus compradores. Entender o consumidor reflete tanto nas vendas,
guanto na adaptacdo do negdcio para melhor atendé-lo (SILVA; OLIVEIRA, 2019),
evidenciando aqui um dos maiores beneficios das vendas virtuais.

O comportamento do consumidor é algo que vem tomando forca e proporcdo conforme
as empresas percebem seu real impacto na hora de ofertar o que vendem (VILANOVA, 2019).
Por isso, esse assunto € tratado com muita énfase em diversas ciéncias, como por exemplo:
Administracéo, Psicologia, Sociologia, Marketing, Economia; e assim é percebido como foco
principal entre as empresas que d&o valor aos seus clientes. O comportamento bem entendido
significa para muitos negdcios, a percep¢éo entre entender se o cliente compra seu produto por
necessidade, desejo, entre outros (KOTLER, 2006).

No cenario atual, para o comércio eletrénico ndo é importante apenas entender a fundo

0 comportamento dos clientes, mas também reconhecer que essa tendéncia € mundial e vem
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junto com a globalizacdo (SILVA; OLIVEIRA, 2019). Além de negdcios migrarem para 0 meio
online, muitos também sdo criados a partir dele. Com o aumento gradativo do nimero de
pessoas que acessam a Internet, as compras online passaram a ser uma forma opcional para a
aquisicdo de bens ou servicos (PANDA; SWAR, 2013). Contudo, diante de uma situacédo de
pandemia mundial causada por um novo virus (SARS-CoV-2) (OMS, 2020), em que
praticamente todo o comércio ndo essencial - tais como, lojas de vestuario e restaurantes — teve
que fechar, as compras online se tornaram a op¢do mais conveniente e a adesdo ao comercio
eletrénico um fator essencial para qualquer tipo de negacio.

Perante essa tendéncia e necessidade latente, € importante esclarecer alguns desafios
que emergem na implementacgdo do negdcio online. Em primeiro lugar, é necessario analisar se
os clientes da empresa conseguem ser atingidos pela plataforma online, uma vez que podem
estar comecando, ou nem ter, acesso a Internet. Dessa forma, € importante conhecer a fundo os
clientes e qual é a disponibilidade de acesso e interacdo deles com a Internet (MEEKER, 2013).
Caso haja muito recurso focado nos meios online, sem que o cliente seja atingido da maneira
correta, no final tudo é refletido em custos sem retornos para empresa (CAMPANO, 2009).
Outro ponto importante para ser estudado pela empresa € a garantia de confiabilidade e protecédo
dos dados fornecidos pelos clientes, pois é cada vez mais comum a utilizacdo indevida desses
dados e até mesmo o vazamento deles, inclusive, por grandes empresas consolidadas
internacionalmente. A exemplo, em 2019, 540 milhdes de usuarios do Facebook tiveram seus
dados vazados para servidores da Amazon (THE GUARDIAN, 2019). Assim, é importante
manter tudo que seja sigiloso em infraestruturas seguras, para que a empresa nao seja
prejudicada e tenha sua confianca mantida para os clientes (NETO, 2017).

Quanto aos beneficios do comércio eletrbnico, uma de suas principais vantagens
consiste no alto grau de fidelizacdo de clientes, uma vez que a primeira compra foi concluida
corretamente e a confianca do consumidor conquistada (CAMPANO, 2009). Além do mais,
esse beneficio vem atrelado a um custo mais baixo de retencdo de clientes na plataforma,
qguando comparado aqueles das lojas fisicas. Albertin (1999) também pontua alguns aspectos
importantes que tornam esse tipo de canal de venda cada vez mais eficiente e popular entre as
empresas, dentre os beneficios, tem-se: conectar diretamente compradores e vendedores (tanto
nos negocios de empresas para empresas, quanto de empresas pra clientes); apoiar troca de
informacdes totalmente eletronicas entre eles (trazendo consigo 0 acesso cada vez maior a
internet); eliminar limites de tempo e lugar (as lojas virtuais ndo tem hora para fechar, e na

maioria das vezes, entregam em qualquer endereco); permitir a interatividade, podendo adaptar-
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se dinamicamente ao comportamento dos vendedores e clientes; permitir atualizagdes em tempo

real (seja de preco ou estoque, por exemplo) (ALBERTIN, 1999).

2.2. Panorama do e-commerce no Brasil

E fato que a digitalizacio tem trazido cada vez mais clientes e empresas para 0 mundo
online, e ndo é diferente no cenario brasileiro. A cada ano mais empresas anunciam ou sdo
criadas a partir de estratégias em canais digitais. Conforme pesquisa publicada pela Nielsen
(2019), o varejo online brasileiro faturou R$ 3,2 bilhdes na Black Friday 2019 — evento
comercial com promogdes e descontos, que ocorre anualmente na Ultima sexta-feira de
novembro. Esse resultado é 23,6% maior que o registrado na edicao de 2018. Em 2020, a Black
Friday quebrou mais um recorde de vendas por e-commerce ao faturar 5,1 bilhdes de reais —
crescimento de 31% no resultado anual, reforcando a tendéncia do mercado online
(MERCADO & CONSUMO, 2020).

Recentemente, 0 novo panorama imposto pela pandemia global do COVID-19 fez com
gue o comércio eletrbnico se expandisse ainda mais. Com o fechamento de diversos
estabelecimentos, imposto pelas autoridades locais, muitos consumidores mudaram o canal de
vendas que utilizavam. Dessa forma, o e-commerce ganhou grande forca no pais, faturando
cerca de R$ 9,4 bilhdes em abril/2019, o que significou um aumento de 81% em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior (EXAME, 2020). Dentre as principais categorias de produtos
gue aumentaram suas vendas no online estdo alimentos e bebidas, instrumentos musicais,
brinquedos e eletrdnicos. Com 0 aumento no nimero de vendas online, a quantidade de usuérios
ativos nas plataformas de vendas também aumentou drasticamente nesse periodo (EXAME,
2020). Dessa forma, nota-se que o uso do comércio eletrénico tem se intensificado no Brasil e
apresenta um numero crescente de consumidores adeptos a essa modalidade de compra online,
ajudando a fortalecer a economia nacional (SILVA; OLIVEIRA, 2019).

2.3. Novas estratégias online de vendas

O aumento de canais de venda e comunicacao online, tais como as lojas virtuais e redes
sociais, se tornou uma realidade para diversos vendedores como forma de agregar valor ao
negocio, mostrando sua eficiéncia em atingir mais clientes, e por consequéncia, aumentar o
faturamento de quem utiliza 0 modelo (SARQUIS et al., 2017). Porém, a variedade de canais
traz como desafio a integracao eficaz entre deles. Nesse sentido, para que seja possivel uma

gestdo correta e eficaz, é requerida uma estratégia denominada como e-commerce omnichannel
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(SARQUIS et al., 2017), que utiliza vérios canais de comunicacao diferentes, dentro de uma so
plataforma.

Adicionalmente, tem se tornado cada vez mais comum que as empresas estejam
presentes em redes sociais e disponibilizem aplicativos para o consumidor, utilizando-0s como
facilitadores e mantenedores de uma relacdo entre o publico e elas (SILVA; ALVES;
OLIVEIRA, 2016). Nesse sentido, um exemplo de aplicagdo dessa estratégia de venda é a
utilizacdo do aplicativo Instagram, que possibilita uma exposicdo visual de produtos a
potenciais clientes e pode oferecer uma experiéncia completa de venda (CORREA, 2018). Essa
plataforma, que inicialmente era focada apenas em relacGes interpessoais, também tem
oferecido ferramentas completas para que usuarios realizem vendas/compras dentro do seu
ambiente, e com isso, tem atraido marcas mundiais (CORREA, 2018). Dentre muitas empresas
que utilizam os servicos da plataforma para se aproximar dos seus clientes, pode-se citar a
montadora de automdéveis BMW, que utiliza o Instagram como uma vitrine de produtos e
também iniciou uma operacio de venda online por meio do Mercado Livre (REDACAO GQ,
2020).

Atrelado as estratégias de vendas por meio de aplicativos e plataformas, estd o
comportamento de compra online devido as indicagdes dos “digital influencers”, que séo
pessoas que se tornaram influenciadores de opinides e tem como principal contato com seu
publico as redes sociais, incluindo Facebook, Youtube e Twitter (HINERASKY, 2014). Esses
influenciadores se caracterizam como pessoas que expdem suas opinides em midias sociais e,
assim, atraem o publico que se identifica com elas. Dessa forma, os usuarios que visualizam
esse contetdo, ficam interessados na marca e produto/servico que o influenciador utiliza e
recomenda, aderindo ao comportamento de compra, especialmente por meios online
(HINERASKY, 2014). Observando esse tipo de comportamento online, muitas empresas viram
uma oportunidade Unica para captar mais clientes e converterem vendas por meio dessa
estratégia (HINERASKY, 2014).

Essas novas estratégias tém se difundido cada vez mais e representam uma importante
parcela das vendas de produtos e servigcos pelos meios digitais para muitas marcas. Assim,
mesmo que 0s canais mais antigos de venda continuem existindo e gerando retorno sobre os
consumidores, torna-se nitido que adotar novas formas de chegar aos clientes € necessario, ndo
apenas para passar por momentos dificeis, mas também para adaptar o negécio as tendéncias
do mercado. Nesse sentido, € fundamental compreender os principais fatores considerados

pelos consumidores no momento de decisdo de compra online.
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2.4. Fatores determinantes na decisao de compra online

Ao longo de todo o processo de decisdo de compra online, o consumidor normalmente
avalia uma série de fatores, que podem leva-lo a concretizar a compra ou ndo. Tais fatores
refletem de forma direta no sucesso das empresas com vendas online. Dessa forma, para
compreender as questdes envolvidas na decisdo de compra por meio do comércio eletrénico,
foram levantados na literatura os fatores mais comuns que influenciam nessa decisdo, que séo
apresentados a seguir.

O estudo de Antunes (2011) analisou a influéncia da confianca na decisdo de compra
online, embasado em que todo cliente precisa ter confianca ao estar realizando a compra por
meio eletrdnico. Verificou-se o fator confianca por meio de aspectos como confianca na
protecdo de dados pessoais, de que 0 pagamento da compra ndo seré efetuado de forma errada,
como por exemplo, cobrando o valor da compra duas vezes, e também na entrega do produto
em perfeitas condicGes, confiando que a entrega ocorrerd de forma a ndo estragar o que foi
comprado (ANTUNES, 2011). Os resultados demonstraram que, na amostra estudada, ndo
houve tanta importéncia para tal aspecto dentro das compras feitas no mundo online. Contudo,
tal resultado vem junto com uma ressalva, uma vez que o grupo estudado foi de universitarios
portugueses. O autor justifica que pessoas mais jovens estdo mais propensas a correrem certos
riscos e conhecerem novas coisas, entre elas, novos sites de compra online (ANTUNES, 2011).
Dessa forma, o fator da confianca nos sites ndo foi tdo impactante no estudo conduzido, mesmo
em comparagdo com outros fatores explicitados no estudo, entre eles, por exemplo, a influéncia
social do que se estd comprando (ANTUNES, 2011).

A gualidade do servico online foi um fator encontrado na pesquisa de Rita, Oliveira e
Farisa (2019). Esse fator foi derivado de diversos outros aspectos envolvidos desde a loja online
que o cliente acessa, até o processo que ele passa para finalizar a compra, ou seja, a qualidade
reflete desde 0 momento de pretensdo de compra, até o recebimento efetivo do produto. Todo
esse ciclo de compra que o cliente passa € percebido de uma forma, de acordo com o que cada
loja virtual reflete para ele, assim, a qualidade do servigo online traduz todos os sentimentos do
consumidor durante esse tempo. Nesse mesmo estudo, a satisfagdo do cliente foi apontada
como um aspecto importante para a compra online. A satisfagdo do cliente, diferente da
qualidade do servico, se d& de acordo com tudo que € percebido por ele apos ter efetivada a
compra online, e até ter recebido o produto/servi¢o. Apos todo o ciclo passado por ele para
perceber a qualidade, ele tera que entender se aquilo esta ou nédo satisfazendo sua necessidade,
por exemplo, seja com a expectativa criada pelo o que comprou versus o que recebeu, ou o fato

de que ndo gostou de um dos passos para finalizar sua compra. No final, apds ter ponderado
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todas essas percepcdes da qualidade, ele decide sua satisfacdo com o que experimentou na loja
virtual, fator esse que pode influenciar sua préxima compra ou a compra de outros clientes
(RITA; OLIVEIRA; FARISA, 2019).

O fator loja virtual diz respeito ao design do site ou aplicativo para o cliente final, de
modo que ele consiga entender de maneira clara e simples todos as caracteristicas do que esta
comprando, sejam elas fisicos, como por exemplo, as dimensdes do produto, ou aspectos
situacionais, como o preco (LEE, 2015; LU; RASTRICK, 2014). Lu e Rastrick (2014) verificou
que o aspecto da loja, ou seja, o layout que ela é construida, tem muito valor percebido pelos
clientes e muitas vezes, essa percep¢do vem com algo ja inserido no subconsciente do cliente,
que ele ja carrega consigo e “espera” encontrar dentro de sites de compra online. E importante
notar que para as lojas que ainda ndo sdo conhecidas pelos clientes, o que vale é a facilidade
para se efetuar uma compra e de navegacao no site como um todo (LEE, 2015). Tal facilidade
esta ligada com um componente anterior a compra efetiva do produto/servico, que é utilizar ou
ndo esse site para uma eventual compra. Dessa forma, caso o site ndo tenha usabilidade
interessante ao usuario, 0 mesmo nem ira cogitar utilizar aquela plataforma (LEE, 2015).

A conveniéncia se refere a percepcao que o cliente tem dos beneficios da compra online.
Seja por entender que é mais facil receber o produto em casa, ao invés de ir até a loja fisica, ou
por ndo encontrar o que precisa onde reside, e v& 0 meio online como Unica alternativa para
atendé-lo (PANDA; SWAR, 2013). Esse aspecto também estd fortemente ligado a como o
cliente entende que sera feita a compra dentro de alguma plataforma, ou seja, como ele percebe
gue o site ird ajuda-lo com aquela necessidade. Apesar da expectativa no estudo de Panda e
Swar (2013) de que a conveniéncia ficaria atras de outros aspectos, constatou-se que, para certos
clientes, a compra online muitas vezes significa eliminar descontentamentos com vendedores,
estacionamento, filas, etc. Assim, os clientes muitas vezes ndo percebem isso, a ponto de
acharem importante, mas € um aspecto que pode ser bastante influente na decisdo de optarem
por compras online em vez de fisicas (PANDA; SWAR, 2013).

Outro fator influente da decisdo de compra online levantado por Panda e Swar (2013)
foi a ansiedade. Por diversas vezes as pessoas buscam na compra online uma satisfagdo para o
que necessitam, mas essa facilidade de acesso a diversos produtos/servigos, também as tornam
entusiastas que querem consumir tudo que vem daquele meio (PANDA; SWAR, 2013). Desse
modo, a ansiedade esta alinhada ao que se observa atualmente no mundo, sendo o fator mais
importante dentro da pesquisa realizada. Isso se deve, principalmente, ao fato de que a
populacdo estudada, conforme outros artigos, foi em sua maioria de usuarios jovens. Esse

publico, muitas vezes, ndo possui a necessidade real de comprar um produto/servigo, mas, por
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ansiedade, consome o que fica mais facil de chegar as suas maos, como no caso de compras por
meio da Internet (PANDA; SWAR, 2013).

As influéncias ambientais também podem refletir na decisdo de compra por meio
eletrénico. Por exemplo, em paises mais desenvolvidos, onde o acesso a Internet € maior por
toda a populacdo, espera-se que as pessoas j& estejam mais acostumadas com a presenca de
grandes marcas no meio online. Porém, essa cultura ndo é tdo difundida em paises menos
desenvolvidos, e dessa forma, se dao os fatores do ambiente de cada cliente para a marca
analisar a viabilidade desse canal (MIRANDA; ARRUDA, 2004). No estudo de Miranda e
Arruda (2004), esse aspecto nao apresentou relevancia para o publico pesquisado, isso porque
os clientes tinham sites especificos para analisar e comparar entre eles, ou seja, eles ja tinham
sido induzidos a entender suas experiéncias dentro de uma loja virtual pré-determinada.

A reputacdo da marca reflete em casos que marca ja carrega consigo uma reputacédo
boa. Nesse caso, assim que houver adesdo dela ao meio online e os clientes comegarem a
perceber a presenca nesse canal, irdo remeter a loja virtual a mesma reputacao que ja tem sobre
ela (MARIANO et al., 2017). Mariano et al. (2017) verificaram em seu trabalho que esse
indicador ndo se mostrou relevante para os respondentes. Os autores explicaram tal fato pelo
fator emocional ligado ao momento da compra, ou seja, apesar daquelas lojas que tem uma boa
reputacdo apresentarem bons nimeros em relacdo a satisfacdo dos clientes, os clientes podem
optar por marcas desconhecidas, mas que desejam conhecer a partir de uma nova compra. Esse
resultado também pode ser devido ao fato de que muitos respondentes pertenciam ao grupo das
pessoas mais propensas a conhecer novos produtos/servi¢os dentro do mundo de loja virtuais
(MARIANO et al., 2017).

Como o meio online oferece uma compra diferente da compra fisica, o cliente precisa
de uma garantia quanto a integridade do produto, por exemplo, ou em relacdo a um possivel
problema com o mesmo (MARIANO et al., 2017). No estudo de Mariano et al. (2017), a
garantia foi percebida como um fator emocional na hora da decisdo da compra online e ndo foi
tdo relevante para os participantes da pesquisa. Dessa forma, foi possivel perceber que nem
sempre agregar garantia dentro do produto ou servigo, seja de devolugéo, tempo de uso ou
possiveis avarias, € percebido como algo tdo importante, para o publico da pesquisa
(MARIANO et al., 2017). Contudo, esse fator requer melhor analise, pois embora ndo mostrou
ser algo tdo importante no estudo em questdo, na outra ponta desse aspecto, tem-se o fato de
que pessoas frustradas com isso em lojas virtuais ndo voltam a comprar daquele lugar.

Por fim, a word of mouth - termo utilizado no inglés que se refere a passagem de

informacdo de pessoa para pessoa, através de algum canal, por exemplo, comunicacao oral -
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também esta ligada ao que j& é percebido da marca e consiste no que o cliente é remetido quando
vé os produtos/servigos no meio online, com base na memdria de alguma outra pessoa
comentando sobre ela e sobre as experiéncias que ja teve (TANDON; SHARMA;
AGGARWAL, 2019). Tandon, Sharma e Aggarwal (2019) levantaram esse fator e trouxeram
evidéncias de que ele tem um efeito significativamente positivo na percepc¢do de sucesso de
uma loja online, uma vez que, clientes satisfeitos séo a prova viva de que a marca em questéo
traz resultados satisfatorios e comprovados, 0 que traz consigo a percepg¢do de uma confianca
prévia na marca, possivelmente, antes de realizar uma compra com ela (TANDON; SHARMA;
AGGARWAL, 2019). Assim, “ouvir falar” bem de alguma plataforma ¢ um fator muito bem
percebidos pelos clientes das plataformas online. O Quadro 1 resume os fatores identificados

na literatura.

Quadro 1 - Resumo dos principais fatores para decisdo da compra online

Fatores determinantes na decisdo de compra online Fonte

Antunes (2011)

Confianga

Qualidade do servigo online

Rita, Oliveira e Farisa (2019)

Satisfacdo do cliente

Rita, Oliveira e Farisa (2019)

Loja virtual

Lee (2015); Lu e Rastrick (2014)

Conveniéncia

Ansiedade

Panda e Swar (2013)

Panda e Swar (2013)

Miranda e Arruda (2004)

Mariano et al. (2017)

Mariano et al. (2017)

Tandon, Sharma e Aggarwal (2019)

Influéncias ambientais

Reputacgio da marca

Garantia

Word of mouth
Fonte: Elaborado pelos autores.

3. Aspectos metodologicos

3.1. Abordagem de pesquisa

A abordagem utilizada nessa pesquisa foi a quantitativa, que segundo Richardson (2012)
“caracteriza-se pelo emprego da quantificagédo tanto nas modalidades de coleta de informacdes,
quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas”. NO que tange a natureza do
estudo, ele se classifica como descritivo, uma vez que possui como principal objetivo a
descricdo de algo, geralmente caracteristicas ou fungdes de mercado (MALHOTRA, 2011).
Sendo dessa forma, o tipo de pesquisa ideal para a aplicacéo nesse trabalho, que visa descrever
a percepcao dos consumidores brasileiros sobre os fatores que mais influenciam em suas

decisbes de compra online. Além disso, segundo Malhotra (2011), “a pesquisa descritiva é
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particularmente Util quando as perguntas de pesquisa buscam descrever um fenémeno do
mercado, como a determinacdo de frequéncias de compra, identificacdo dos relacionamentos
ou realizagao de previsdes”. Outro ponto levantado pelo autor ¢ tipo de levantamento da
amostra, sendo que no caso seria um estudo transversal, em que pode ser considerado uma
fotografia instantanea do mercado tirada em um determinado momento. Nesse estudo, a amostra
foi avaliada apenas uma vez. Ou seja, € uma percepcdo pontual do comportamento do

consumidor, sendo que o resultado indica a realidade atual do entrevistado.

3.2. Método de pesquisa

O método escolhido para a aplicacdo da pesquisa foi o survey, que pode ser descrito
como a obtencdo de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de
determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio
de um instrumento de pesquisa que consiste, normalmente, em um questionario
(PINSONNEAULT, KRAEMER, 1993). A survey envolve gerar um questionario estruturado
gue os entrevistados devem responder. Portanto, esse método se baseou no interrogatorio dos
participantes, aos quais foram feitas varias perguntas e o questionario foi estruturado visando a
padronizacdo no processo de coleta de dados. O questionario do levantamento survey pode ser
administrado de diversas formas, entre elas por meio eletrénico. Esse meio de aplicacdo
apresenta certas vantagens e também algumas desvantagens, conforme apresentado no Quadro

2.

Quadro 2 - Vantagens e desvantagens da administracdo de survey online.

Vantagens Desvantagens
o F4cil administracdo ¢ Perda do anonimato
e Baixo custo e Complexo para criar e programar
o Alcance mundial e Seguranga dos sistemas de tecnologia da
o Répida captacdo e analise de dados informac&o limitada
¢ Limitado aos que tem computador
e Limitado aos que tém acesso a Internet

Fonte: Da Silva et al. (2016).

3.3. Processo de coleta e analise dos dados

O instrumento de pesquisa (Apéndice A) foi elaborado com questdes levantadas por
meio da literatura. Foram encontrados nos estudos diversos topicos importantes e que foram
abordados unicamente para entender a importancia deles para o publico em questao, quando o

assunto ¢ ‘comprar online’. Porém, ndo foi possivel encontrar autores que fizessem uma
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correlacdo entre todos os fatores ja pesquisados, a fim de determinar qual deles é o mais
impactante para 0os usuérios desse tipo de compra. Diante disso, foram definidos 10 fatores
pertinentes a pesquisa para que o estudo pudesse determinar um ranking de relevancia entre
eles. Atualmente, para os clientes que compram através da Internet, ha diversas variareis e
opcOes para efetivar uma compra, entdo é importante determinar o que é mais sensivel para
eles.

Vale ressaltar também o contexto em que esta pesquisa foi conduzida. O mundo se
encontra numa época de pandemia de COVID-19 e, grande parte da populacdo brasileira esta
passando a maior parte do tempo em suas casas, 0 que significa também, fazer compras destes
locais. Assim, € notado, desde o inicio dessa pandemia, um aumento expressivo nas vendas
online em geral. Nesse sentido, optou-se por incluir no questionario questdes relativas a uma
abordagem comparativa entre 0 momento antes e durante pandemia, objetivando entender o
que havia mudado para os clientes de canal de compra online nos periodos de 6 meses antes da
pandemia e 6 meses durante a pandemia.

O questionario foi hospedado na plataforma QuestionPro, logo apo6s a validacdo do
instrumento de pesquisa por 2 especialistas na area de comércio eletrénico. Em seguida, a
pesquisa foi compartilhada para diversas pessoas nas seguintes redes sociais: Whatsapp e
Facebook. Quanto a populacdo-alvo deste estudo, foi definida como pessoas acima de 18 anos
que tivessem acesso as redes sociais utilizadas para divulgacdo. A coleta de dados ocorreu
durante os meses de outubro e novembro de 2020. Foram alcancadas 200 respostas validas e o
relatorio compilado com as respostas recebidas foi utilizado para analise dos dados.

No que tange ao processo de analise dos dados, foi feito através da extracdo de todas as
respostas validas da pesquisa, as quais foram compiladas em um arquivo utilizando a ferramenta
Microsoft Excel. A partir dos dados coletados, as devidas comparac@es com o0s estudos prévios
da literatura foram feitas. Para a comparacéo, foram feitas divisdes de acordo com cada fator e
estudo encontrado, e assim, as analises foram descritas por cada um deles isoladamente. Por
fim, para cumprir o objetivo de determinar os fatores mais importante, eles foram ranqueados
de acordo com sua importancia para o publico respondente, chegando assim, a uma discussao

dos fatores decisivos para a efetivagdo de uma compra virtual.

3.4. Aspectos éticos
Este estudo seguiu todos o0s preceitos éticos requeridos para pesquisa de
comportamento, tais como a participacdo voluntaria, a privacidade dos participantes,
confidencialidade das informacdes e a aplicacéo para apenas maiores de idade, sendo que todos
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que concordaram em realizar a pesquisa, aceitaram os termos de consentimento e livre
esclarecimento que foi informado previamente no questionario. Além disso, ressalta-se que este
trabalho respeitou os direitos de propriedade intelectual, citando e referenciando

adequadamente todos os materiais utilizados como base teorica.

4. Analise e discussoes dos resultados

4.1. Caracterizacio da amostra

O Quadro 3 evidencia as caracteristicas sociodemogréaficas do publico que participou
desta pesquisa. Conforme é possivel observar, a maioria dos respondentes se encaixa no género
feminino (62,50%) e possui a faixa etaria entre 18 e 28 anos (65,50%). Quanto a regido de onde
vieram, a maioria das repostas € da regido Sudeste, com 78% do publico respondente. Esse
publico também possui um salario mensal médio entre 1 e 3 salarios minimos (valor do salario
minimo no momento da pesquisa era de R$ 1.045,00). Por fim, o nivel de escolaridade se
mostrou em grande maioria, para essa amostra, como superior incompleto com 38% de

representatividade.

Quadro 3 - Resultados sociodemograficos dos respondentes

Género ao qual se identifica
Feminino 125 62,50% Renda Mensal
Masculino 75 37,50% Menosde 1 salario minimo 22 11,00%
Prefiro n3o dizer 0 0,00% 1 - 3 saldrios minimos 67 33,50%
Faixa etaria 4 - 6 salarios minimos 44 22,00%
18-28 anos 131 65,50% 7 -9 salarios minimos 25 12,50%
29-40 anos 20 10,00% Acimade 10 salarios minimos 42 21,00%
41 -50 anos 9 4,50% Nivel de Escolaridade
51-60 anos 25 12,50% Fundamental incompleto 0 0,00%
acimade 60 anos 15 7,50% Fundamental completo 3 1,50%
Regido do Brasil onde mora Ensino Médio incompleto 1 0,50%
Sudeste 156 78,00% Ensino Médio completo 13 6,50%
Sul 34 17,00% Superior incompleto 76 38,00%
Centro Oeste 6 3,00% Superior completo 64 32,00%
Nordeste 3 1,50% P6s graduagdo 43 21,50%
Norte 1 0,50%

4.2. Comportamento dos clientes nos periodos antes e durante pandemia

Para compreender o impacto da pandemia que ocorreu em 2020, no que diz respeito ao
comportamento de compras online dos consumidores, foram feitas quatro perguntas totalmente
voltadas a esse assunto de modo a entender as possiveis mudancas na frequéncia de realizagdo
de compras através da Internet.

Analisando o Quadro 4, nota-se que a maioria do publico ja estava acostumada a fazer

compras online antes da pandemia. Porém, observando os resultados durante o periodo da
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pandemia, verifica-se dois pontos importantes. Em primeiro lugar, o publico comprador
aumentou. Em segundo lugar, a frequéncia de compra online dos respondentes também teve
um aumento percentual consideravel. Cerca de 42,50% comprou em torno de 1 a 2 vezes através
dos canais online no periodo de 6 meses anteriores a pandemia. Durante o contexto pandémico,
0 comportamento de compras por meio eletrénico, que j& ¢ uma tendéncia natural com
globalizacdo, se tornou ainda maior, mostrando que 46% dos respondentes passaram a comprar
5 vezes ou mais vezes no periodo. Comprar através de canais online se tornou uma atividade
muito mais comum entre o publico e com mais frequéncia, mostrando a importancia desse tipo
de experiéncia ser oferecida para os clientes em geral, principalmente, em um momento em que

eles ndo podiam comprar fisicamente nas lojas.

Quadro 4 - Resultados de comportamento de compra online entre periodos

No periodo de 6 meses antes do isolamento social causado pela pandemia de Covid-19, vocé realizou alguma compra através da Internet?

Sim 165 82,50%

N3o 35 17,50%
Se sim, quantas vezes vocé realizava compras online nesses 6 meses?

1a2vezes 85 42,50%

3 a4 vezes 42 21,00%

5 vezes ou mais 40 20,00%

N3o realizei compra online 33 16,50%

No periodo de 6 meses apds o inicio do isolamento social causado pela pandemia de Covid-19, vocé realizou alguma compra através da Internet?

Sim 187 93,50%

N3o 13 6,50%
Se sim, quantas vezes vocé realizou compras online nesses 6 meses?

1a2vezes 38 19,00%

3 a4 vezes 58 29,00%

5 vezes ou mais 92 45,00%

N3&o realizei compra online 12 6,00%

4.3. Analise dos fatores determinantes na decisao de compra online

De modo a entender os fatores determinantes da deciséo de compra online, foram
feitas questdes relativas aos aspectos encontrados na literatura.

4.3.1. Fator “Confianca”

Para analisar o fator confianca, abordou-se quatro perguntas no questionario, conforme
0 Quadro 5. Na pesquisa realizada por Antunes (2011), constatou-se que o publico era composto
majoritariamente por pessoas jovens e que isso seria 0 motivo delas ndo terem a confianga como
um fator muito importante. Embora, a amostra deste trabalho também seja composta em sua
maioria por um publico jovem (65,5% entre 18 e 28 anos), € possivel observar que essa
percepcao é diferente. Para a primeira pergunta, 76,50% do publico concordou totalmente que
ja utilizou sites especificos e diretamente ligados & confiancga dos clientes quando o assunto sao
sites de compra, ou seja, eles precisam depositar confianca no site para efetivar as compras. Na

segunda pergunta, 59% concordaram totalmente que ja deixaram de comprar online por ndo
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depositarem confianca para cadastrar os dados do cartdo de crédito, 0 que mostra que, sem essa

confianca, eles ndo fazem suas compras.

Quadro 5 - Respostas sobre o fator ‘Confianga’

Fator 'Confianca' - Se os sites sdo confidveis ou ndo para comprar
Procuro verificar se o site que estou comprando online possui algum indicador de que ele é confidvel. Exemplo: Reclame aqui
Discordo totalmente 4 2,00%
Discordo parcialmente 4 2,00%
Nem concordo, nem discordo 9 4,50%
Concordo parcialmente 30 15,00%
Concordo totalmente 153 76,50%
Ja deixei de realizar uma compra online por medo de inserir meus dados pessoais e de cartdo de crédito
Discordo totalmente 13 6,50%
Discordo parcialmente 15 7,50%
Nem concordo, nem discordo 16 8,00%
Concordo parcialmente 38 19,00%
Concordo totalmente 118 59,00%
Ja realizei uma compra online através de um site que ndo conhecia
Discordo totalmente 47 23,50%
Discordo parcialmente 15 7,50%
Nem concordo, nem discordo 20 10,00%
Concordo parcialmente 53 26,50%
Concordo totalmente 65 32,50%
Durante a pandemia, minha desconfianga aumentou ao comprar em algun(s) site(s) online
Discordo totalmente 40 20,00%
Discordo parcialmente 32 16,00%
Nem concordo, nem discordo 51 25,50%
Concordo parcialmente 39 19,50%
Concordo totalmente 38 19,00%

Em contradicdo com as duas outras perguntas, na terceira, houveram muitas pessoas

concordando totalmente com a afirmacéo sobre comprar em um site que ndo conhecia, fato que

pode ser explicado por algum outro fator que as motivaram a efetuar a comprar, seja a aparéncia

do site, por exemplo, ou, convergindo no mesmo caminho da pesquisa de Antunes (2011), esse

publico deposita confianca em sites que ndo conhece, por correr mais riscos. Por Gltimo, foi

analisada a percepg¢do dos consumidores em relacdo ao fator confianca no periodo durante a

pandemia. Nessa questdo, a maioria das respostas foi na op¢ao ‘nem concordo, nem discordo’,

0 que mostra que o comportamento do publico em geral, se manteve 0 mesmo, independente

do momento.
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4.3.2. Fator “Qualidade”

De acordo com Rita, Oliveira e Farisa (2019), o aspecto qualidade nos sites se da por
diversos parametros diferentes, dentre os quais estéa a qualidade dos produtos/servicos vendidos.
Assim, foram feitas perguntas especificamente sobre isso para entender melhor a percepcéo do
publico (Quadro 6).

Quadro 6 - Respostas sobre o fator ‘qualidade’

Fator 'Qualidade’ - Se os sites oferecem produtos/servicos de qualidade para os clientes

Ja me arrependi por uma compra online, apés me decepcionar com a qualidade do produto/servigo

Discordo totalmente 32 16,00%
Discordo parcialmente 23 11,50%
Nem concordo, nem discordo 16 8,00%
Concordo parcialmente 56 28,00%
Concordo totalmente 73 36,50%
N3o é possivel ver a real qualidade dos produtos/servigos através das informagdes disponiveis nos sites de compra online
Discordo totalmente 7 3,50%
Discordo parcialmente 38 19,00%
Nem concordo, nem discordo 26 13,00%
Concordo parcialmente 94 47,00%
Concordo totalmente 35 17,50%

Em comparagdo com o periodo pré pandemia, a qualidade dos produtos/servigos comprados online aumentou

Discordo totalmente 12 6,00%
Discordo parcialmente 7 3,50%
Nem concordo, nem discordo 104 52,00%
Concordo parcialmente 41 20,50%
Concordo totalmente 36 18,00%

Analisando os resultados, é possivel observar na primeira pergunta que esse fator é
extremamente ligado a satisfacdo ou nao dos clientes nesses canais, onde, 36,50% concordaram
totalmente com o fato de ja terem se arrependido de compras virtuais por ma qualidade do
servigo/produto. Para evidenciar o motivo causador disso, foi feita a segunda pergunta, e ela
diz respeito a percepcao que os sites passam aos clientes na hora de mostrar os produtos/servico
em suas vitrines. No caso, 47% responderam que concordam parcialmente com o fato de que
ndo possivel ver a real qualidade do produto/servigo no canal online, e esse problema se torna
evidente no momento que o cliente recebe o que comprou e se frustra. Assim como na pesquisa
de Rita, Oliveira e Farisa (2019), esse é um fator que qualquer marca com presenca online
precisa ficar atenta, porque frustrar o cliente no momento da expectativa versus realidade, é
extremamente negativo na satisfacdo da compra. Por fim, foi perguntado se durante a pandemia

houve a percepcdo de uma piora na qualidade entregue para quem comprou online, mas 52%
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do publico ndo sentiu essa possivel piora, respondendo ‘nem concordo, nem discordo’ para essa

afirmacéo.

4.3.3. Fator “Avaliacdo dos clientes”

A avaliacdo dos clientes traz consigo a percepcao final e completa apos receber suas
compras, inclusive, fator esse que pode influenciar diretamente a possibilidade de comprar
novamente, daquele cliente, seja baseado na propria experiéncia ou de outros clientes (RITA,
OLIVEIRA; FARISA, 2019).

Conforme exposto no Quadro 7, a primeira pergunta feita ao publico foi em relacdo a
deixar de comprar por observar muitas avaliacdes negativas de clientes anteriores. Nesse
quesito, 73% concordaram totalmente com tal afirmacéo, o que mostra que clientes insatisfeitos
que expdem suas opinides, determinam também a compra de outros clientes futuramente. Ja na
segunda pergunta, ndo € possivel notar uma resposta que ganhe muita evidéncia dentre as
outras, uma vez que o publico ficou muito bem divido entre a discordancia total ou
concordancia total da afirmacdo. Assim, existem perfis de pessoas que fazem questdo de
consultar a avaliacdo de outras pessoas antes da compra, assim como perfis que ndo se importam
com isso no momento de compra online.

A terceira pergunta traz consigo a percep¢do que o cliente tem sobre sua prépria
avaliacdo ap0Os a compra online. Nessa questdo, 67,50% do publico acha que sua avaliacdo faz
total diferenca para a decisdo de compradores futuros do produto/servico, respondendo que
concordavam totalmente. Diante disso, a Ultima pergunta era relativa ao momento de pandemia,
mostrando que 47% dos respondentes concordam totalmente que a satisfacdo do cliente se
tornou mais relevante durante a pandemia. Logo, além desse fator ter muita relevancia antes e
depois da compra, ele ganhou muito mais forca com a situacdo de pandemia, fato que precisa
ser muito bem pensado para qualquer loja que tenha esse tipo de canal: um cliente satisfeito ou

insatisfeito é cada vez mais notado entre os usuarios dos canais online.
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Quadro 7 - Respostas sobre o fator ‘avaliagdo dos clientes’

Fator 'Avaliagdo dos Clientes' - Se a avaliagdo dos clientes nos sites é importante

Deixei de comprar produtos/servigos online de um site com muitas avaliagdes negativas de clientes

Discordo totalmente 5 2,50%
Discordo parcialmente 3 1,50%
Nem concordo, nem discordo 10 5,00%
Concordo parcialmente 36 18,00%
Concordo totalmente 146 73,00%
Ja comprei produtos/servigos online sem antes consultar a satisfagdo de quem ja havia comprado anteriormente
Discordo totalmente 52 26,00%
Discordo parcialmente 29 14,50%
Nem concordo, nem discordo 13 6,50%
Concordo parcialmente 50 25,00%
Concordo totalmente 56 28,00%
Acho que minha opinido sobre a satisfagdo, apés uma compra online, pode ajudar outros clientes atomarem suas decisdes
Discordo totalmente 2 1,00%
Discordo parcialmente 2 1,00%
Nem concordo, nem discordo 12 6,00%
Concordo parcialmente 49 24,50%
Concordo totalmente 135 67,50%
Durante a pandemia, a satisfagdo dos clientes se tornou mais relevante para comprar online
Discordo totalmente 9 4,50%
Discordo parcialmente 4 2,00%
Nem concordo, nem discordo 36 18,00%
Concordo parcialmente 57 28,50%
Concordo totalmente 94 47,00%

4.3.4. Fator “Aparéncia do site”

Conforme pesquisa feita por Lu e Rastrick (2014), os usuarios dos canais de compra
online precisam ficar confortaveis com a usabilidade das plataformas para considerarem fazer
compras nelas, assim, as perguntas desse topico dizem respeito justamente a aspectos
especificos, mas que juntos, abrangem a usabilidade geral das plataformas.

A primeira pergunta (Quadro 8) deixa explicita a importancia de criar ambientes bonitos
e compreensiveis para a experiéncia do usuario ser boa. Cerca de 54% dos respondentes
concordaram totalmente com a afirmacao de deixarem de comprar em sites confusos/com uma
aparéncia ndo profissional, indo de encontro com o estudo de Lu e Rastrick (2014). A respeito
da lentiddo encontrada em alguns sites, 40,50% do publico concordaram totalmente que a
demora num canal online faz a desisténcia da compra acontecer, deixando claro a importancia
de uma marca oferecer um ambiente rapido e responsivo ao cliente.

Em seguida, para analisar a importancia da loja virtual como um todo, foi questionado

sobre comprar de forma fisica ou virtual, mas o resultado ficou muito dividido entre as pessoas
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que tem a preferéncia pelo online e aquelas que preferente a loja fisica. Assim, pode-se concluir
que para englobar qualquer tipo de cliente, uma marca precisa estar presente nos dois ambientes
simultaneamente. Isso se mostra ainda mais latente durante o isolamento social, uma vez que o
publico julga, em grande maioria (80,50% das respostas), importante que uma marca esteja

presente no canal online.

Quadro 8 - Respostas sobre o fator ‘aparéncia do site’

Fator 'Aparéncia do Site' - Se os sites de compra online precisam ser bonitos e bem construidos
Ja deixei de comprar online em um site que tinha uma aparéncia amadora ou confusa
Discordo totalmente 6 3,00%
Discordo parcialmente 7 3,50%
Nem concordo, nem discordo 17 8,50%
Concordo parcialmente 61 30,50%
Concordo totalmente 109 54,50%
Ja deixei de comprar online em um site pela demora no carregamento da pagina
Discordo totalmente 16 8,00%
Discordo parcialmente 14 7,00%
Nem concordo, nem discordo 34 17,00%
Concordo parcialmente 55 27,50%
Concordo totalmente 81 40,50%
Prefiro utilizar a loja virtual ao invés de ir até a loja fisica da marca
Discordo totalmente 28 14,00%
Discordo parcialmente 40 20,00%
Nem concordo, nem discordo 41 20,50%
Concordo parcialmente 52 26,00%
Concordo totalmente 39 19,50%
Acho importante para uma marca ter uma loja virtual, principalmente no cenario atual da pandemia de Covid-19
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 1 0,50%
Nem concordo, nem discordo 5 2,50%
Concordo parcialmente 33 16,50%
Concordo totalmente 161 80,50%

4.3.5. Fator “Ansiedade”

Em seus estudos, Panda e Swar (2013) observaram que o fator ansiedade era uma
tendéncia cada vez mais comum mundialmente, principalmente, no publico mais jovem que
quer ter tudo ao seu alcance o mais rapido possivel, com ou sem a necessidade real do
produto/servico. Nesta pesquisa, também se constatou que esse aspecto esta presente na amostra
(maioria jovem), pois 36% ‘concordam totalmente’ e 23% ‘concordam parcialmente’ com a
afirmacéo de terem feito compras por impulsividade, sem necessidade. Dessa forma, ao mesmo
tempo que a facilidade de comprar online se mostra necessaria por diversos aspectos, € preciso

entender até onde isso afeta negativamente os clientes.
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Para entender a diferenga de comportamento durante a pandemia, foi feita a segunda
pergunta, mostrando que a maioria do publico (32,50%) discordou totalmente que estivesse
mais ansioso durante a pandemia, levando a comprar mais em lojas online. Logo, a ansiedade
ndo pode ser considerado um fator determinante para os aumentos nas compras online no

periodo pandémico.

Quadro 9 - Respostas sobre o fator ‘ansiedade’

Fator 'Ansiedade’ - Se a ansiedade afetou sua decisao de compra online
Ja comprei um produto/servico online por impulsividade, sem realmente necessitar dele
Discordo totalmente 43 21,50%
Discordo parcialmente 26 13,00%
Nem concordo, nem discordo 13 6,50%
Concordo parcialmente 46 23,00%
Concordo totalmente 72 36,00%
Minha ansiedade aumentou durante a pandemia, o que me fez comprar mais produtos/servicos em lojas online
Discordo totalmente 65 32,50%
Discordo parcialmente 29 14,50%
Nem concordo, nem discordo 31 15,50%
Concordo parcialmente 43 21,50%
Concordo totalmente 32 16,00%

4.3.6. Fator “Influéncia”

Diante dos fatores encontrados em Miranda e Arruda (2004), em que as influéncias ndo
mostraram relevancia para o publico estudado, foi notado uma diferenca entre os resultados
obtidos a partir das perguntas a seguir. Neste trabalho, a influéncia de outras pessoas foi um
fator determinante nas compras de 40% do publico, que concordaram totalmente com a
afirmacdo, e de 33,50% que concordaram parcialmente.

A fim de determinar de onde essa influéncia se origina, Hinerasky (2014) redigiu seu
estudo com base nos ‘influenciadores digitais’, chegando a conclusdo que ¢ cada vez mais
comum ter esse tipo de perfil formando opinides de consumo nas pessoas. Apesar de em votos
absolutos a opcao ‘discordo totalmente’ ter sido a op¢do de 72 respondentes (36%), se
somarmos as duas opc¢des que corroboram com a teoria, sendo “Concordo totalmente” e
‘concordo parcialmente’ obtém-se 88 votos (44%). Sendo assim, é possivel verificar uma
divisdo na amostra, com cerca de 44% apontando uma relacdo no caminho do estudo de
Hinerasky (2014). Mantendo a intengdo de entender uma possivel mudanga no comportamento,
as respostas da Gltima pergunta desse fator relatam que a maioria do publico (36%) continuou
sem acompanhar esses influenciadores a fim de obter indicacbes de produtos durante a
pandemia. Em suma, esse fator se mostrou neutro quando direcionado para o lado de pessoas

famosas, para determinar a compra de produtos online dos respondentes.
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Quadro 10 - Respostas sobre o fator ‘influéncia’

Fator 'Influéncia' - Se outras pessoas ja influenciaram na decisdo de compra online

Ja comprei um produto/servico online por influéncia de outra(s) pessoa(s)

Discordo totalmente 21 10,50%
Discordo parcialmente 15 7,50%
Nem concordo, nem discordo 17 8,50%
Concordo parcialmente 67 33,50%
Concordo totalmente 80 40,00%
Acompanho um determinado influenciador digital e gosto de saber os produtos/servicos que ele indica
Discordo totalmente 72 36,00%
Discordo parcialmente 18 9,00%
Nem concordo, nem discordo 22 11,00%
Concordo parcialmente 48 24,00%
Concordo totalmente 40 20,00%
Durante a pandemia, passei a acompanhar com mais frequéncia os produtos e servigos indicados pelos influenciadores digitais
Discordo totalmente 79 39,50%
Discordo parcialmente 26 13,00%
Nem concordo, nem discordo 36 18,00%
Concordo parcialmente 38 19,00%
Concordo totalmente 21 10,50%

4.3.7. Fator “Marca”

No estudo de Mariano et al. (2017), esse fator ndo se mostrou importante para o publico,
o que foi justificado pelo fato de que este era mais propenso a conhecer marcas novas através
de busca por experiéncias diferentes, ao invés de ser fiel a uma Gnica marca que ja conhecia e
tinha um histérico de compras. Diferente do que foi relato, o atual trabalho trouxe a perspectiva
de um publico mais fiel a marcas consolidadas, onde: 44% das pessoas concordam parcialmente
que sO realizam compras de marcas consolidadas; 56,50% concordam totalmente que ja
deixaram de comprar de marcas que tinham uma ma reputacdo. Logo, se demonstra a
importancia de uma empresa se manter bem vista para seus clientes. Por ultimo, para entender
as referéncias que o publico utiliza para tomar como base sobre a reputacdo de uma marca,
foram dados dois exemplos de sites especializados nesse assunto, e 55,50% dos respondentes
afirmaram concordar totalmente que ja utilizaram desses sites para decidir sobre comprar ou
ndo da marca. Assim, é reforcado o fato de que uma marca precisa buscar constantemente

manter uma reputagdo Otima para seus clientes, a fim de ndo ser prejudicada nas vendas.
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Quadro 11 - Respostas sobre o fator ‘marca’

Fator 'Marca' - Se uma marca forte e renomada no mercado ajuda na decisdo de compra online

S6 realizo compras de produtos/servicos online de marcas consolidadas no mercado

Discordo totalmente 14 7,00%
Discordo parcialmente 34 17,00%
Nem concordo, nem discordo 22 11,00%
Concordo parcialmente 88 44,00%
Concordo totalmente 42 21,00%

Ja deixei de comprar online de uma marca que tinha uma ma reputagdo

Discordo totalmente 4 2,00%
Discordo parcialmente 3 1,50%
Nem concordo, nem discordo 31 15,50%
Concordo parcialmente 49 24,50%
Concordo totalmente 113 56,50%
Ja utilizei ferramentas como 'Reclame Aqui' ou 'PROTESTE' para analisar a reputagdo de uma marca, e entdo tomar a decisdo de compra online
Discordo totalmente 24 12,00%
Discordo parcialmente 11 5,50%
Nem concordo, nem discordo 17 8,50%
Concordo parcialmente 37 18,50%
Concordo totalmente 111 55,50%

4.3.8. Fator “Garantia Estendida”

Mariano et al. (2017) também encontraram que a garantia dos produtos ndo era um fator
tdo importante para o publico, comportamento esse que podemos ver repetidamente nesta
pesquisa. Para as duas primeiras perguntas tem-se os seguintes resultados: 48,50% discordaram
totalmente que s6 compram produtos que oferecem garantia estendida no canal virtual; 27,50%
também discordam totalmente sobre optar por comprar de determinados sites que ofereciam
garantia estendida. Isso mostra que na percepcao do publico estudado por Mariano et al. (2017)
e neste estudo, esse fator ndo é determinante na decisdo de compra online.

Apesar desse cenario se repetir nas duas pesquisas, € importante notar que a Ultima
pergunta feita aqui, que diz respeito a percepcdo desse fator ap6s o isolamento social causado
pela pandemia, mostrou que 34% do publico concorda totalmente que, neste periodo, a garantia
dos produtos/servi¢os comprados online deveria ser maior. Ou seja, aqui € possivel notar uma
alteracdo na visdo dos consumidores, causado pelo contexto vivenciado. Ficar atento as
mudangas de comportamento pode fazer a diferenca na hora de conseguir vender ou néo para o
publico em questdo, sendo necessario que as marcas sempre busquem se adaptar ao

comportamento dos clientes e do mercado em geral, ndo ignorando qualquer mudanca neles.
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Quadro 12 - Respostas sobre o fator ‘garantia estendida’

Fator 'Garantia Estendida' - Se um produto/servico precisa oferecer garantia estendida nos sites online

S6 compro produtos/servigos online que tenham opgdo de garantia estendida

Discordo totalmente 97 48,50%
Discordo parcialmente 24 12,00%
Nem concordo, nem discordo 35 17,50%
Concordo parcialmente 34 17,00%
Concordo totalmente 10 5,00%

Ja optei por comprar produtos/servicos online em determinados sites que me ofereciam mais tempo de garantia

Discordo totalmente 55 27,50%
Discordo parcialmente 23 11,50%
Nem concordo, nem discordo 45 22,50%
Concordo parcialmente 45 22,50%
Concordo totalmente 32 16,00%

Durante a pandemia, a garantia dos produtos e servigos comprados por sites online deveria ser maior

Discordo totalmente 27 13,50%
Discordo parcialmente 11 5,50%
Nem concordo, nem discordo 55 27,50%
Concordo parcialmente 39 19,50%
Concordo totalmente 68 34,00%

4.3.9. Fator “Indicacdo de conhecidos”

Conforme apresentado nos estudos de Tandon, Sharma e Aggarwal (2019), a evidéncia
de que a indicacdo de conhecidos é extremamente importante para as vendas também se
confirmar neste trabalho, pois 59,50% dos respondentes concordaram totalmente que ja
utilizaram de indicacdes prévias para comprar produtos/s ervicos online.

Para entender as ocasifes em que houve indicagfes negativas das marcas, a segunda
afirmacdo era a respeito do publico ja ter deixado de comprar por ouvir falar mal de alguma
marca, 0s resultados se mostraram concretos pois 56% das pessoas concordaram ja ter passado
por essa situacdo. Mais uma vez, é possivel notar o quanto é impactante esse fator para a decisao
final de um usuério.

Por fim, analisando o comportamento no contexto de pandemia, foi possivel notar que
35% das pessoas concordaram totalmente e 29% parcialmente que, durante o isolamento social,

comecgaram a prestar ainda mais atencdo em indicagdes de conhecidos para comprar online.
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Quadro 13 - Respostas sobre o fator ‘indicagdes de conhecidos’

Fator 'Indicagdo de Conhecidos' - Se um conhecido indica um produto/servigo, aumenta a probabilidade de comprar online
Ja utilizei indicagbes de conhecidos para comprar produtos/servigos online
Discordo totalmente 2 1,00%
Discordo parcialmente 2 1,00%
Nem concordo, nem discordo 12 6,00%
Concordo parcialmente 65 32,50%
Concordo totalmente 119 59,50%
Ja deixei de realizar uma compra de um produto/servigo online devido ao relato negativo de um conhecido
Discordo totalmente 3 1,50%
Discordo parcialmente 4 2,00%
Nem concordo, nem discordo 25 12,50%
Concordo parcialmente 56 28,00%
Concordo totalmente 112 56,00%
Indicagées de amigos se tornaram mais relevantes para a minha decisdo de compra online, durante a pandemia de Covid-19
Discordo totalmente 15 7,50%
Discordo parcialmente 9 4,50%
Nem concordo, nem discordo 47 23,50%
Concordo parcialmente 59 29,50%
Concordo totalmente 70 35,00%

4.3.10. Fator “Frete”

O ultimo fator desta pesquisa envolve a questdo do frete para as compras online, dentro
dele, temos duas caracteristicas principais para se prestar atencdo, de acordo com Antunes
(2011), sendo o prazo oferecido para entrega e o preco cobrado do cliente. Diante disso, as
afirmacdes feitas ao publico respondente diziam respeito justamente a essas caracteristicas.

No que diz respeito a desisténcia de compra online devido ao valor elevado de frete,
88% dos respondentes concordaram totalmente com essa afirmacéo, o que explicita um grave
problema para as plataformas de presenca online, uma vez que, além do conforto de comprar
através desse canal, os clientes ndo gostam de pagar valores desproporcionais para receber a
compra. Portanto, mostra-se a importancia de ter uma boa eficiéncia logistica quando o assunto
é preco. Ndo apenas isso, € possivel notar também que 59,50% das pessoas concordam
totalmente que ja optaram por comprar de sites que ofereciam um tempo de entrega menor em
comparacao a outros. Desse modo, o servico logistico prestado tem que atuar de forma intensa
também nesse quesito para ofertar uma experiéncia completa de bom frete para os clientes.

Quando perguntados a respeito de optar por pagar mais caro para receber a compra
antes, o publico ficou bem dividido entre ‘discordo totalmente’, ‘discordo parcialmente’ e
‘concordo parcialmente’. Porém, ao somar as opg¢des de discordancia, tem-Se um total de
52,50% das pessoas, evidenciando que a importancia do valor do frete ainda pode se sobressair
em relacéo a rapidez.
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Por ultimo, a grande maioria (41%) respondeu ‘concordar totalmente’ que comegou a
notar mais o prego e 0 prazo da entrega durante a pandemia, mostrando a necessidade de se

aperfeicoar cada vez mais para oferecer a melhor experiéncia para os clientes do canal virtual.

Quadro 14 - Respostas sobre o fator ‘frete’

Fator 'Frete' - Se o frete oferecido pelos sites é importante para comprar online

Ja desisti de realizar uma compra online devido ao valor elevado do frete

Discordo totalmente 1 0,50%
Discordo parcialmente 3 1,50%
Nem concordo, nem discordo 4 2,00%
Concordo parcialmente 16 8,00%
Concordo totalmente 176 88,00%
Ja optei por comprar produtos online em um determinado site, por oferecer um prazo de entrega menor do que em outros sites
Discordo totalmente 4 2,00%
Discordo parcialmente 6 3,00%
Nem concordo, nem discordo 19 9,50%
Concordo parcialmente 52 26,00%
Concordo totalmente 119 59,50%
Prefiro pagar um frete mais caro para receber a compra online com mais rapidez
Discordo totalmente 52 26,00%
Discordo parcialmente 53 26,50%
Nem concordo, nem discordo 32 16,00%
Concordo parcialmente 44 22,00%
Concordo totalmente 19 9,50%

Durante a pandemia, comecei a prestar mais atengiio no prego e no prazo do frete, nas compras online

Discordo totalmente 25 12,50%
Discordo parcialmente 8 4,00%
Nem concordo, nem discordo 37 18,50%
Concordo parcialmente 48 24,00%
Concordo totalmente 82 41,00%

4.4. Analise do fator mais importante para os consumidores

A Figura 1 apresenta as respostas quanto ao nivel de importancia dos fatores na decisao
de comprar através de plataformas virtuais, classificados numa escala de 1 a 10, em que 0
numero 1 significava que o fator era o ‘menos importante’ e o niimero 10 significava que o
fator era o ‘mais importante’ para decisdo de compra online do cliente. Na figura é possivel
observar a nota média de cada um dos fatores e determinar um ranking entre eles. Nesse
ranking, o fator mais importante na deciséo de comprar online, foi o fator ‘Confian¢a na loja
virtual’ (com uma nota média de 8,45 na escala de importancia), refletindo muito do que foi
observado na anélise mais aprofundada das afirmac6es deste. Em segundo lugar, com um valor
muito proximo do anterior (nota média de 8,36 na escala de importancia), temos o fator
‘Qualidade do produto/servigo online’, trazendo também com ele uma relevancia extremamente

alta para o publico analisado. Por outro lado, o fator de menor relevéncia para o publico foi a
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‘Oferta de garantia estendida nos produtos comprados online’ (com uma nota média de 2,68 na

escala), refletindo também o que foi encontrado na anélise prévia desse Unico fator.

Figura 1 - Respostas sobre a classificagdo de fatores mais e menos importantes

Confianga na loja virtual I 8,45
Qualidade do produto/servico online I 8,36
Reputag¢do da marca que estd vendendo online [N 5,30
Preco e prazo do frete [N 5,94
Aparéncia visual e facilidade de utilizar a loja virtual I 5,72
Avaliacdo de clientes que jd compraram anteriormente o servico/produto online [IINNEEEEEN 5,14
Indicag@o de conhecidos que ja compraram anteriormente o servico/produto online [N 1,52
Influéncia de terceiros que indicam produtos/servicos online [N 4,22
Ansiedade para obter o produto/servico online [N 3,69

Oferta de garantia estendida nos produtos comprados online N 2,68

5. Consideracoes finais

A elaboracdo desse trabalho teve como principal objetivo verificar os fatores que
influenciam na decisdo de compra online dos consumidores brasileiros, bem como analisar 0s
impactos da pandemia no comportamento desses consumidores. Por meio de dados coletados
utilizando o método survey, o objetivo do estudo foi cumprido.

Os resultados demonstraram que é possivel estabelecer trés patamares de fatores
referentes a influéncia na decisdo de compra online. O primeiro nivel conta com dois fatores
decisivos: confianca e qualidade. O consumidor brasileiro ainda ndo deposita sua total
confian¢a no momento de compra online, sendo que boa parte utiliza de servigos de avaliagcdo
da marca e produto para auxiliar na tomada de decisdo. Além disso, muitos consumidores ja
passaram pela experiéncia de se decepcionarem com alguma compra online assim que
receberam o produto ou o servico. Ficou evidente também que a falta de informacao e detalhes
com relacdo a qualidade do conteudo ou servi¢co incomoda o consumidor.

No segundo patamar identificado estdo os fatores que possuem média influéncia na
decisdo de compra, sendo eles: reputacgdo, frete, aparéncia do site e avaliacdo dos clientes. Tais
fatores possuem contribui¢do na decisédo de compra online do consumidor, porém nado sdo tao
decisivos quanto os fatores indicados no primeiro patamar. Nesse sentido, esses fatores podem
ser decisivos quando ha a comparacdo entre duas lojas que vendam o mesmo produto ou

prestadores de servigos semelhantes. Finalmente, o terceiro nivel engloba os fatores que menos
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influenciam nas decisdes do consumidor brasileiro segundo este estudo, que s&o: indicacdo de
conhecidos, influenciadores digitais, ansiedade e garantia estendida.

Quanto as reflexdes e impactos do contexto da pandemia de COVID-19, os achados
apontaram um crescimento na realizagcdo de compras de produtos e servicos atraves da Internet,
assim como um impacto no aumento da frequéncia de uso desse método no periodo inicial de
reclusdo social. Portanto, é perceptivel que o fato das pessoas, no periodo inicial de reclusao,
terem ficado mais tempo em casa, aumentou a necessidade da utilizacdo de meios eletrénicos
para realizacdo das compras. Ademais, houve mudancas nos comportamentos relacionados a
percepcao do cliente em relacdo a empresa possuir ou ndo um canal de vendas online, pois ha
quase um consenso total da amostra de que é fundamental que as empresas estabelecam uma
loja eletrdnica principalmente no cenario atual da pandemia. Além disso, no periodo de reclusédo
social, para grande parte dos consumidores, as indica¢fes dos colegas e as trocas de experiéncia
passaram a influenciar mais nas decisGes. Por fim, outro fator que sofreu influéncia apds o
inicio da pandemia foi a percepcdo do prazo e valor do frete, que se tornaram mais valiosos

para os entrevistados.

5.1. Contribuic¢oes do estudo

A contribuicdo teodrica deste estudo consiste em adicionar a literatura achados sobre 0s
fatores mais relevantes na decisdo de compra online dos consumidores brasileiros, bem como
trazer reflexGes sobre as mudancas no comportamento de compra online durante o periodo da
pandemia, algo ainda pouco explorado nas pesquisas. Adicionalmente, este trabalho oferece
implicacdes gerenciais, pois tanto as empresas que precisaram migrar a sua operagao para o
digital, quanto aquelas que ja sdo consolidadas com seus e-commerce, precisam se atentar aos
fatores determinantes na decisdo de compra online indicadas neste estudo, principalmente, aos
aspectos relacionados a confianca, qualidade do produto, reputacdo da marca e frete, pois esses
indicadores sdo os mais decisivos para o consumidor brasileiro. As decisdes estratégicas

relacionadas ao mercado digital devem levar em consideracao esses fatores.

5.2. Limita¢oes do estudo

Uma limitag&o deste trabalho consiste na pouca representatividade na amostra alcangada
da populacdo com idade entre 41-50 anos, havendo apenas 9 respostas nesse intervalo. Além
disso, foi verificada uma concentracdo de respondentes das regides sul e sudeste. Sendo assim,
sugere-se que novos estudos investiguem também o pablico dessa faixa etaria e garanta uma

melhor distribuicéo das regides brasileiras, visto que esses pontos podem trazer resultados
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diferentes dos encontrados. Além do mais, se reconhece um possivel viés decorrente da situacdo
pandémica. Destaca-se que, no momento da publicacéo deste trabalho, a pandemia de COVID-
19 ainda esta vigente, porém ja apresenta a reabertura de alguns estabelecimentos e servicos
fisicamente. Como esta pesquisa foi limitada ao periodo mais critico de recluséo, referente aos
primeiros seis meses, recomenda-se a aplicagcdo futura do questionario para compreender o
impacto total que a pandemia teve nos habitos de compra online apds o periodo de volta a
normalidade, verificando se as pessoas realmente mudaram seus habitos de compra adicionando

0 meio online ao seu cotidiano ou se foi apenas circunstancial.
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Apéndice A - Questionario de pesquisa

O seguinte questionario tem como objetivo buscar entender os principais fatores na decisdo de compra
online dos consumidores brasileiros, comparando 0 momento antes e durante pandemia de Covid-19. Os resultados
dessa pesquisa complementardo o trabalho de conclusdo do curso de Administragdo da Universidade Federal de
S8o Carlos - Campus Sorocaba. Vocé, colaborando com essa pesquisa, concorda que possui mais de 18 anos de
idade e que autoriza que esses dados sejam utilizados para fins académicos. Lembramos que sera garantido o total

anonimato dos respondentes desse questionario.
A duracédo da pesquisa é de aproximadamente 10 minutos.
Desde ja agradecemos a sua colaboracéo.

Contato para duvidas: leoenzimage@gmail.com & nick.unifei@gmail.com

1 - Questdes Sociodemograéficas

Q1 - Género ao qual se 41 - 50 anos
identifica 51 - 60 anos
Feminino Q2 - Faixa etaria

Masculino 18 - 28 anos

Prefiro ndo dizer 29 - 40 anos Q3 - Regiado do Brasil onde mora



Sudeste Centro Oeste
Sul Nordeste

Q4 - Renda Mensal

Menos de 1 salario minimo

1 - 3 salarios minimos

4 - 6 salarios minimos

7 - 9 salarios minimos

Acima de 10 salarios minimos

2 - Questdes Comparativas entre periodos

36

Norte

Q5 - Nivel de Escolaridade
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo
Superior incompleto
Superior completo

Pés graduacéo

Q6 - No periodo de 6 meses antes do isolamento social causado pela pandemia de Covid-19, vocé realizou

alguma compra através da Internet?
Sim Né&o

Q7 - Se sim, quantas vezes vocé realizava compras online nesses 6 meses?

1a2vezes
3 a4 vezes

5 vezes ou mais
Né&o realizei compra online

Q8 - No periodo de 6 meses ap6s o inicio do isolamento social causado pela pandemia de Covid-19, vocé

realizou alguma compra através da Internet?
Sim Né&o

Q9 - Se sim, quantas vezes vocé realizou compras online nesses 6 meses?

1a2vezes
3 a4 vezes

3 — Questdes Comportamentais

5 vezes ou mais
N4o realizei compra online

Considerando seus hébitos durante os momentos de compra online, por favor, avalie seu nivel de concordancia

com as afirmagdes abaixo.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nem concordo, nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

3.1 - Fator ""Confianga' - Se os sites sdo confidveis ou ndo para comprar
Q10 - Procuro verificar se o site que estou comprando online possui algum indicador de que ele é confidvel.

Exemplo: Reclame aqui

Q11 - Ja deixei de realizar uma compra online por medo de inserir meus dados pessoais e de cartdo de crédito
Q12 - Ja realizei uma compra online através de um site que ndo conhecia
Q13 - Durante a pandemia, minha desconfian¢a aumentou ao comprar em alguns sites online

3.2 - Fator ""Qualidade™ - Se os sites oferecem produtos/servigos de qualidade para os clientes
Q14 - Ja me arrependi por uma compra online, apds me decepcionar com a qualidade do produto/servico
Q15 - Nao ¢ possivel ver a real qualidade dos produtos/servicos através das informac@es disponiveis nos sites de

compra online

Q16 - Em comparacdo com o periodo antes da pandemia, a qualidade dos produtos/servigos comprados online

aumentou

3.3 - Fator ""Avaliacdo dos Clientes" - Se a avaliagéo dos clientes nos sites € importante
Q17 - Deixei de comprar produtos/servicos online de um site com muitas avaliac6es negativas de clientes
Q18 - Ja comprei produtos/servicos online sem antes consultar a satisfacdo de quem ja havia comprado

anteriormente

Q19 - Acho que minha opinido sobre a satisfagao, ap6s uma compra online, pode ajudar outros clientes a tomarem

suas decisdes

Q20 - Durante a pandemia, a satisfagdo dos clientes se tornou mais relevante para comprar online
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3.4 - Fator ""Aparéncia do Site" - Se os sites de compra online precisam ser bonitos e bem construidos

Q21 - Ja deixei de comprar online em um site que tinha uma aparéncia amadora ou confusa

Q22 - Ja deixei de comprar online em um site pela demora no carregamento da pagina

Q23 - Prefiro utilizar a loja virtual ao invés de ir até a loja fisica da marca

Q24 - Acho importante para uma marca ter uma loja virtual, principalmente no cenario atual da pandemia de
Covid-19

3.5 - Fator "Ansiedade" - Se a ansiedade afetou sua deciséo de compra online

Q25 - Ja comprei um produto/servico online por impulsividade, sem realmente necessitar dele

Q26 - Minha ansiedade aumentou durante a pandemia, o que me fez comprar mais produtos/servicos em lojas
online

3.6 - Fator "Influéncia" - Se outras pessoas ja influenciaram na decisdo de compra online

Q27 - Ja comprei um produto/servico online por influéncia de outra(s) pessoa(s)

Q28 - Acompanho um determinado influenciador digital e gosto de saber os produtos/servicos que ele indica
Q29 - Durante a pandemia, passei a acompanhar com mais frequéncia 0s produtos e servicos indicados pelos
influenciadores digitais

3.7 - Fator ""Marca" - Se uma marca forte e renomada no mercado ajuda na deciséo de compra online
Q30 - SA realizo compras de produtos/servicos online de marcas consolidadas no mercado

Q31 - Ja deixei de comprar online de uma marca que tinha uma ma reputacao

Q32 - J4 utilizei ferramentas como 'Reclame Aqui' ou 'PROTESTE' para analisar a reputacdo de uma marca, e
entdo tomar a decisdo de compra online

3.8 - Fator "Garantia Estendida™ - Se um produto/servico precisa oferecer garantia estendida nos sites
online

Q33 - S6 compro produtos/servicos online que tenham opcéao de garantia estendida

Q34 - Ja optei por comprar produtos/servicos online em determinados sites que me ofereciam mais tempo de
garantia

Q35 - Durante a pandemia, a garantia dos produtos e servigcos comprados por sites online deveria ser maior

3.9 - Fator "Indicagdo de Conhecidos™ - Se um conhecido indica um produto/servico, aumenta a
probabilidade de comprar online

Q36 - Ja utilizei indicacBes de conhecidos para comprar produtos/servigos online

Q37 - Ja deixei de realizar uma compra de um produto/servigo online devido ao relato negativo de um conhecido
Q38 - Indicagdes de amigos se tornaram mais relevantes para a minha decisdo de compra online, durante a
pandemia de Covid-19

3.10 - Fator "Frete" - Se o frete oferecido pelos sites é importante para comprar online

Q39 - Ja desisti de realizar uma compra online devido ao valor elevado do frete

Q40 - Ja optei por comprar produtos online em um determinado site, por oferecer um prazo de entrega menor do
gue em outros sites

Q41 - Prefiro pagar um frete mais caro para receber a compra online com mais rapidez

Q42 - Durante a pandemia, comecei a prestar mais aten¢do no preco e no prazo do frete, nas compras online

4 - Classificagdo de aspectos mais importantes

Dentre os aspectos anteriores, classifiqgue de 1 (menos importante) a 10 (mais importante) os fatores mais
relevantes para vocé na decisdo de compra online, onde:

Confianga na loja virtual

Qualidade do produto/servigo online

Aparéncia visual e facilidade de utilizar a loja virtual

Ansiedade para obter o produto/servico online

Influéncia de terceiros que indicam produtos/servicos online

Reputacdo da marca que esta vendendo online

Oferta de garantia estendida nos produtos comprados online

Preco e prazo do frete

Avaliacdo de clientes que ja compraram anteriormente o servi¢o/produto online
Indicagdo de conhecidos que ja compraram anteriormente o servigo/produto online



