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RESUMO

Esse trabalho visa abordar os temas de comportamento do consumidor, pandemia
COVID-19, E-commerce e marketing digital com o objetivo de descrever e analisar 0s
comportamentos dos consumidores de Uba, cidade de Minas Gerais, em relacdo ao E-
commerce no ambiente pds-pandemico. A metodologia utilizada na pesquisa foi de tipo
descritiva, com abodagem qualitativa, na qual a técnica de coleta de dados se deu atraves
de questionérios distribuidos de forma online, por meio do aplicativo Google Forms,
para alguns habitantes da cidade de Uba, Minas Gerais. Portanto, de forma breve, através
dos resultados obtidos por meio dessa pesquisa, foi possivel concluir que a pandemia do
COVID-19 afetou o comportamento de alguns participantes da pesquisa, o qual
possibilitou identificar diferentes modos de impactos destacados durante o trabalho,
dentre esses impactos, a pandemia afetou principalmente no consumo por meio do E-
commerce e outros modelos de compras.
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.3 Marketing digital .4

1. INTRODUCAO

Na sociedade econémica de 2023, pode-se perceber que varios temas tém sido
ligados a area da Administracdo, dentre eles o comportamento do consumidor é um dos
temas que recebeu bastante destaque nos ultimos anos. O estudo do comportamento do
consumidor teve seu inicio na década de 1960, em reflexdo de estudiosos e escritores
como Ferber (1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman (1963) e Engel (1968),
que tinham interesse de identificar as variaveis que influenciavam o consumidor,
levando em conta suas diferentes acdes referentes a diferentes produtos. A defini¢éo do
estudo do comportamento do consumidor é investigacdo direta das acGes de obter,

! Graduando do curso de Administragdo do Centro Universitario Presidente Tancredo de Almeida Neves —

UNIPTAN — Email: samueloteixeira99@gmail.com

2 Professor do curso de Administracdo do Centro Universitario Presidente Tancredo de Almeida Neves —

UNIPTAN — Email: clodoaldo.lacerda@uniptan.edu.br

3 Professor do curso de Administracdo do Centro Universitario Presidente Tancredo de Almeida Neves —

UNIPTAN — Email: junior.malaquias@uniptan.edu.br



consumir e dispor de produtos e servigos, envolvendo processos antecedentes e
sucedentes a atividade de consumo (HOLBROOK, 1987, APUD VIEIRA,2002).

Em relacdo a isso, € importante esclarecer o contexto recentemente vivenciado
pelo mundo inteiro, que foi um contexto de pandemia que demandou muita adaptacao
em diversos nichos. De acordo com a Wold Health Organization (2020), teve-se
conhecimento deste novo virus pela primeira vez em 31 de dezembro de 2019, por meio
de um relatério de um conjunto de casos de COVID-19, chamada até 0 momento de
pneumonia viral, em Wuhan, cidade da China. Durante esse periodo, de acordo com
Nakhate e Jain (2020), JD.com e Rakuten sdo duas empresas que pertencem a China e
Japdo, respectivamente, que sdo os locais mais afetados pelo coronavirus, mas os autores
citam que elas tiveram impacto positivo com a expansdo do E-commerce.

Dito isso, é importante discorrer sobre o papel do E-commerce antes e durante a
pandemia, para entender seu impacto na sociedade pés-pandémico. De acordo com
Mendonca (2016), em 1970 aconteceram as primeiras transacdes eletrdnicas utilizando
as formas de EDI (Eletronic Data Interchange) que se refere a transferéncias eletronicas
de documentos e EFT (Eletronic Funds Transfer) que é o nome dado as transferéncias
eletronicas de fundos, sendo que ambas eram utilizadas pelo setor bancéario. Apds isso,
0 ambiente comercial tecnoldgico teve crescimento exponencial durantes os seguintes
anos e, em 2023, tem grande participacdo no mercado mundial. O E-commerce se refere
a todo o mercado digital e todos os tipos e meios de comércio realizado de forma digital,
seja por meio de computadores, tablets ou até mesmo smartphones.

Em paralelo ao E-commerce, tem-se o marketing digital, que tem grande
influéncia no crescimento e forte presenca nesse mercado. O mesmo se refere as
estratégias, utilizadas por uma empresa, que tem o foco em promover o produto ou
servico oferecido e até mesma a prépria empresa em canais e meios digitais. E com o
crescimento desse meio tecnoldgico, o marketing digital se torna um fator muito
importante para uma empresa e organizacdo na sociedade, podendo ser considerado
como um ponto de forca a ser utilizada no nicho do E-commerce ou também como uma
fraqueza de uma empresa em relagdo a0 mesmo.

Como questdo problema norteadora desse estudo se pretende responder a
seguinte indagacéo: “Como a pandemia do COVID-19 impactou no comportamento de
compra dos consumidores de Uba em relacdo ao E-commerce ?”.

Referente ao objetivo deste trabalho, tem-se como objetivo geral descrever e
analisar os comportamentos dos consumidores de Uba em relacdo ao E-commerce no
ambiente pds-pandémico. Alem disso, os objetivos especificos levantados por esse
estudo serdo: Discutir como se da o comportamento dos consumidores e o0 processo de
consumo; descrever o que foi a pandemia ocorrida a partir de 2020 no Brasil e 0s seus
impactos nos avancos tecnologicos; discutir o tema E-commerce, de forma a
compreende-lo e suas caracteristicas; destacar a importancia do marketing digital no
ambiente do E-commerce; levantar o perfil econdmico geral de Uba — Minas gerais.

Levantando as justificativas sobre o trabalho que seréa realizado, do ponto de vista
pessoal é importante para carreira do pesquisador como administrador por trazer varios
temas que sdo atualidades e muito presentes no mercado de um profissional da
Administracdo. Ja sobre o ponto de vista social, o trabalho podera contribuir com a
compreensédo do impacto que o E-commerce tem no comportamento dos consumidores



em um ambiente que sofreu diversas mudangas e adaptacOes devido a situagdo da
pandemia do COVID-19. Por outro lado, considerando a justificativa académica, a
pesquisa abordara o impacto do E-commerce no comportamento dos consumidores da
sociedade de Uba-MG no ambiente p6s pandemia e servird de base para adaptacdo de
futuros administradores e outros pesquisadores para que avaliem as mudancgas e
evolucdes tecnoldgicas que ocorreram durante e pés COVID-19.

Portanto, para realizacdo do trabalho descrito serd utilizado a metodologia do
tipo descritivo com abordagem qualitativa. De acordo com o tipo de metodologia
estabelecida, o artigo serd baseado em um estudo de caso da cidade de Uba — Minas
Gerais, através da técnica de coleta de dados por meio de questionérios, para a concluséo
dos resultados.

Por fim, a partir do que foi apresentado na introducdo pretende-se abordar ao
longo do trabalho sobre comportamento do consumidor, pandemia, E-commerce e
marketing digital, além de discorrer sobre a pesquisa realizada na cidade de Ub4,
localizada no interior de Minas Gerais, com 0 objetivo de estabelecer conexdes entre 0s
temas citados e o impacto que eles causam na sociedade.

2. REFERENCIAL TEORICO

Esse item tem a finalidade de levantar e apresentar o material de referéncias
tedricas coletadas para embasar o estudo realizado sobre o tema. O referencial tedrico
deste trabalho sera embasado em discorrer sobre comportamento do consumidor,
pandemia do COVID-19, E-commerce e marketing digital.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Solomon (2016), a definicdo de comportamento do consumidor
abrange uma extensa area, que é o estudo dos processos envolvidos e realizados quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias afim de suprirem suas necessidades e seus desejos. Os
consumidores possuem Varias caracteristicas diferentes entre si, desde uma crianca de
oito anos que pede a mae um bicho de peltcia a um funcionario de uma grande empresa
ou organizacdo que pode escolher como produto um equipamento eletrénico de varios
milhGes de reais. Os itens consumidos sdo variados, podendo ser desde ervilhas em lata
e uma massagem, lanche, musica ou uma até mesmo uma atividade fisica, como
academia ou futebol.

Solomon (2016) também da importancia ao fato de que os profissionais de
marketing acham util categorizar e dar énfase em alguns fatores e aspectos que fazem
parte do processo de compra, como idade, género renda ou ocupacdo. Esses aspectos
podem ser considerados como caracteristicas descritivas ou até mesmo dados
demograficos de uma determinada populacdo. Ele também acredita que um dos fatores
que mais influenciam no comportamento do consumidor sdo as conversas cotidianas com
guem conhecemos, uma vez que o processo do dialogo traz consigo varias informagdes
sobre produtos, podendo ser recomendacdes ou até mesmo alertas sobre algumas marcas
ou produtos.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) apud Pinheiro et al. (2015) também



entendem o comportamento do consumidor como o estudo de pessoas, grupos ou
organizagOes e 0 processo de compra ou 0 processo para selecionar, obter, usar e dispor
de produtos, servicos, experiéncias ou ideias, para satisfazer necessidades e desejos, e a
relacdo desses processos com o consumidor e a sociedade. Dessa maneira, Seus campos
de estudos sdo os processos intelectuais, motivacionais e emocionais que antecedem e
sucedem o processo de compra, 0 consumo e a disposicao de bens tangiveis e intangiveis,
produtos, servigos ou ofertas que conjugam, em maior ou menor grau, materialidade com
imaterialidade.

Ja Kotler e Keller (2006), levando em questdes os fatores que influenciam no
processo de consumo, destacaram que o comportamento do consumidor € influenciado
por fatores culturais (cultura, subcultura e classes sociais), sociais (grupos de referéncia,
familia e status) e pessoais (idade, estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem). Além disso, 0S mesmos
autores, levantaram processos psicolégicos que afetam o comportamento do
consumidor, como motivacdo, percepc¢do, aprendizagem, emocBes e memoria. De
acordo com Kaotler e Keller (2006):

Quadro 01 — Fatores que influenciam no comportamento de compra.

Fatores Subfatores Conceito

Fatores Culturais

Cultura

A cultura é o principal determinantes dos desejos e do comportamento de uma pessoa.

Subcultura

Cada cultura é composta de subculturas que fornecem identificacdo e socializagdo mais especfficas
de seus membros.

Classes Sociais

Classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade que séo
hierarquicamente ordendas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamento similares.

Fatores Sociais

Grupos de referéncia

Grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta
sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa.

A familia é a mais importante organizacéo de compra de produtos de consumo na sociedade.
Podemos distinguir dois tipos de familia na vida do comprador, o primeiro seria a familia de

Familia . x - o . - . .
orientagéo, que consiste nos pais e irmaos, ja o segundo seria a familia de procriagdo, que consiste no
conjuge e nos filhos.
Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua
Papéis e Status vez, implica um status. As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou

desejado, na sociedade

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Quadro 02 — Fatores que influenciam no comportamento de compra.

Idade e estagio do ciclo de vida

No que diz respeito a comida, roupas, méveis e lazer, o0 gosto esta, de modo geral, relacionado coma
idade. Os padr&es de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com
0 nlmero, a idade e 0 sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo.

Ocupagao

A ocupacéo também influencia o padréo de consumo de uma pessoa, pois a pessoa se identifica com
produtos ou servicos que remetem sua ocupacao profissional.

Circustancias Econdmicas

Renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens (incluindo a porcentagem
liquida), débitos, capacidade de endividamento e atitude em relagéo a gastos e poupanca, impactam
diretamente no comportamento de compra.

Fatores Pessoais

Estilo de vida

Um estilo de vida é o padrdo de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides;
representa a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente. Os profissionais de marketing
procuram estabelecer ligagdes entre seus produtos e 0s grupos de estilo de vida.

Personalidade

A personalidade, é um conjunto de tragos psicologicos distintos, que levam a reagdes relativamente
coerentes e continuas a um estimulo do ambiente (inclusive 0 comportamento de compra). A
personalidade pode ser uma variavel Util na anélise das escolhas de marca do
consumidor. As marcas também tém uma personalidade propria, e os consumidores tendem a escolher

aquelas cuja personalidade combine com a sua.




Fonte: Kotler e Keller (2006)

Quadro 03 — Fatores que influenciam no comportamento de compra.

Motivagdo

Cada um de n6s possui muitas necessidades o tempo todo. Uma necessidade passa a ser um motivo
quando alcanca um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. A motivagdo possui
tanto um direcionamento quanto uma intensidade.

Percepgao

Percepgéo é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas
para criar uma imagem significativa do mundo. No marketing, as percepgdes sdo mais importantes do
que a realidade porque elas afetam o comportamento real do consumidor.

Fatores Psicolégicog

Aprendizagem

A aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa decorrentes da
experiéncia. Os tedricos da aprendizagem acreditam que ela nasce da interagao entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos.

Emocoes

A reagdo do consumidor ndo é totalmente cognitiva e racional; pode, em grande parte, ser emocional
e invocar diferentes tipos de sentimento. Uma determinada marca ou produto pode fazer o consumidor
se sentir orgulhoso, animado ou confiante. Uma propaganda pode criar sentimentos de diversao,
desgosto ou admiragao.

Memoéria

A memobria pode ser um fator importante e decisivo no comportamento de um comprador, uma vez
que ela esta faz a associagdes com experiéncias vividas com produtos ou servigos oferecidos.

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Em relacdo a isso, é importante descrever o que foi a pandemia do COVID-19 e
0 impacto que ela causou na sociedade, levando em conta 0 comportamento do
consumidor, evolucdes tecnoldgicas no E-commerce e no marketing digital, em um
ambiente pds pandémico, ou seja, para explicar essa pandemia pretende-se no proximo
conhecer um pouco mais do que foi a mesma.

2.2. PANDEMIA DO COVID-19

De acordo com World Health Organization (2020), o primeiro caso do novo
coronavirus foi identificado na cidade de Wuhan, na China, em 31 de dezembro de 2019.
Por consequéncia disso, foi declarada a pandemia Mundial no dia 11 de marc¢o de 2020,
responsavel por mais de 766.895.075 casos confirmados no total e 6.935.889 mortes no
mundo até a data de 24 de maio de 2023.

De acordo com Brasil (2021), a Covid-19 é uma infeccdo respiratdria aguda
causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada
transmissibilidade e de distribuicdo global. O SARS-CoV-2 é um betacoronavirus
descoberto em amostras de lavado broncoalveolar obtidas de pacientes com pneumonia
de causa desconhecida na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, China, em dezembro
de 2019. Pertence ao subgénero Sarbecovirus da familia Coronaviridae e é o sétimo
coronavirus conhecido a infectar seres humanos. Os coronavirus sdo uma grande familia
de virus comuns em muitas espécies diferentes de animais, incluindo o homem, camelos,
gado, gatos e morcegos. Raramente 0s coronavirus de animais podem infectar pessoas e
depois se espalhar entre seres humanos como ja ocorreu com 0 MERS-CoV e 0 SARS-
CoV-2. Até o momento, ndo foi definido o reservatorio silvestre do SARS-CoV-2.

Por outro lado, Rezende et al. (2020), afirmam que devido a preocupante situagéo
do virus e da impoténcia de grandes economias mundiais em relacdo a contengdo do
COVID-19, o confinamento de cidades e regides juntamente com o fechamento da
maioria dos setores produtivos e atividades consideradas como ndo essenciais e que
contribuiam com a aglomeracdo de pessoas tornou-se a alternativa mais viavel no
momento, pelo menos no curto prazo, com a tentativa de reduzir a proliferagéo do virus



e diminuir o crescimento da curva de contaminacao.

Para Santos et al. (2021), o ano de 2020 foi 0 auge da pandemia e com o intuito
de reduzir o avanco do Coronavirus foram estabelecidas questdes como distanciamento
social e 0 uso de mascaras. Em consequéncia a isso, foi criando-se um novo ambiente,
onde atividades realizadas normalmente pela sociedade passaram a serem feitas de
dentro de casa, tanto como trabalho, estudos ou até mesmo consumo, portanto também
ocorreu um impacto no mercado e nas suas formas de comércio.

Dentre as formas de comércio, pode-se identificar o E-commerce, o qual sera
tratado e exposto durante o proximo item dessa pesquisa.

2.3. E-COMMERCE

A populacéo brasileira se viu forcada a mudar seu comportamento de compra
devido ao impacto da pandemia do COVID-19 (FERNANDES, 2020). Até a década de
70 o consumo de produtos era realizado apenas presencialmente. O termo de compra
online é referente ao processo de compra ou uso de servigos por meio eletrénicos. Porém,
0 E-commerce é mais antigo que a famosa WWW (world wide web). O sistema de
compras online foi inventado pelo inglés Michael Aldrich em 1979, e que para
concretizar essa ideia utilizou uma televisdo conectada a uma linha telefonica e um
computador que também possuia algumas modificacbes para transagcdes que
aconteceram em tempo real, isso tudo por meio de uma interface de teletexto
(MENDONCA, 20186).

De acordo com o Lorenzetti (2004) apud Teixeira (2015), o E-commerce consiste
em toda atividade que tenha por objeto a troca de bens fisicos ou digitais por meios
eletronicos. Além disso, 0 E-commerce pode ter contratos de relacfes de direito publico,
entre empresas ou cidaddos e o Estado, ou de direito privado, que é proveniente de
relagOes de civis, empresariais e de consumo. Podendo ser acrescentado de outras
relacBes como entre dois entes estatais administrativos (direito publico), relacdes de
trabalho (direito privado), entre outros.

Sobre o ponto de vista de Mendonga (2016), o E-commerce possibilita transagdes
eletronicas realizadas pelos consumidores de qualquer lugar e a qualquer momento. O
E-commerce vem tendo uma expansdo exponencial desde o dia de sua criacdo e que no
futuro pode chegar a alcancar ou até mesmo superar a venda convencional. O autor
também destaca que uma vantagem desse modelo de negocio € que ele permite que
empresas de pequeno porte podem atender uma grande quantidade de consumidores que
se situam perto ou longe de sua localidade fisica, uma vez que uma loja fisica ndo
conseguiria alcangar tantos consumidores se ndo fosse por meio eletrdnico de comércio.

O E-commerce surgiu nos Estados Unidos no ano de 1995 e apenas 5 anos depois
ele comecou a ser desenvolvido no Brasil, depois disso 0 seu crescimento se tornou
exponencial. Tem-se a impressdo de que o E-commerce é algo muito recente, no entanto
ele ja é presente a um tempo consideravel e chega a estar presente por volta de 23 anos,
até o ano de 2023 (MULLER 2013).

Segundo o olhar de Muller (2013), as vantagens em se consumir algo pelo meio



eletronico é o baixo custo, uma maior variedade de produtos, um conforto na hora de
selecionar o que ira comprar e uma melhor forma e variedade de meios de pagamento.
Ja a desvantagens estdo presentes na falta de fatores presenciais, como apalpar ou sentir
e experimentar os produtos, as reclamacfes tém que ser feitas por meio de e-mails ou
por ligagOes, dentre muitas outras.

Conforme a descricdo de Mendonca (2016), o E-commerce se divide sete tipos,
que sao eles: Business to Business (B2B) que € a relacdo entre duas empresas que se da
por meio de redes privadas compartilnadas entre as duas organizagdes envolvidas;
Business to Consumer (B2C), o qual € o modelo mais conhecido pelas pessoas, que se
da pela venda direta entre a empresa e o consumidor final; Business to Employee (B2E)
é o formato de empresas que disponibilizam plataformas para dedicar seus produtos ou
servicos ao seus funcionarios que apresentam pregos reduzidos; o Business to
Government (B2G) é a transacdo que ocorre entre empresas e 0 Governo; 0 Consumer
to Business (C2B) é pouco conhecido no territorio brasileiro e ocorre quando o
consumidor é que oferta seus produtos para as empresas; Consumer to Consumer (C2C)
¢ o formato que a venda ocorre de consumidor para consumidor através de uma
plataforma que tem papel de intermediacdo durante a 0 processo.

Por fim, é importante citar e descrever o marketing digital, uma vez que ele
possui forte conexdo com o tema E-commerce, portanto ele sera apresentado no préximo
item.

2.4. MARKETING DIGITAL

O marketing engloba o fato de identificar e o satisfazer sobre as necessidades
humanas e socias. Uma das melhores maneiras e mais resumidas de definir o marketing
é a de suprir necessidades gerando lucro. Quando a empresa eBay percebeu que algumas
pessoas ndo conseguiam localizar itens que mais desejavam, ela criou um espaco de
leildo online e quando a organizacdo IKEA notou que as pessoas tinham uma demanda
por bons imdveis com pre¢o reduzido, ela criou uma sua linha de méveis desmontaveis.
Portanto, com essas atitudes ambas empresas aplicaram a capacidade de marketing ao
transformarem uma necessidade particular ou social de seus clientes em uma
oportunidade gerar lucro aos seus negocios (KOTLER E KELLER 2006).

Sobre a visdo de Casas (2021), o marketing digital sdo atividades inerentes a area
de marketing praticadas no modelo online. As empresas que utilizam do E-commerce
atuam de um jeito diferente e também tem disponibilidade de recursos que podem
diferencia-las do modo convencional na abordagem de clientes. Na forma convencional,
as tomadas de decisdo sdo realizadas empresa para o publico-alvo, sem interagdo, nesses
casos, as informacdes obtidas do mercado séo inseridas em ofertas, mas de uma maneira
em que as decisdes sdo definidas de forma unilateral nas taticas mercadoldgicas, com a
auséncia dos consumidores no processo. Ja na pratica do marketing digital, que possuem
recursos tecnoldgicos, é possivel utilizar-se da participacéo dos clientes no processo de
producdo das taticas de marketing através da cocriacao, criando 0 espaco para sugestoes
para melhoria dos produtos, servigos ou atendimentos.

Ainda sobre a visdo do autor citado anteriormente, os administradores possuem
varios recursos que podem ser utilizados para alcancar os consumidores, sendo que 0
mais convencional € o site institucional, pois neles podem ser inseridas mais
informagdes, como historicos, evolucdo, composicao da diretoria e alta administragéo,



blogs entre outros. Isso é algo que gera uma abertura para a interatividade. Além dos
sites, as redes sociais demonstram-se como meios de contato muito eficazes, pois eles
facilitam a segmentacéo e formagéo de nichos, uma vez que podem ser direcionadas a
publicos especificos.

Por sua vez, para Kotler et al. (2016), o marketing digital se d& pelo meio da
integracdo de plataformas e experiéncias de clientes atraves de canais digitais de
comunicagdo. Por meio disso, ele oferece a chance de empresas ou organizacdes
aprimorarem a comunicagéo e o relacionamento tanto com clientes atuais quanto com
pessoas que tinham potencial de virarem clientes no futuro. Essa interacdo pode ocorrer
utilizando-se redes sociais, mensagens automatizadas e por meio de aplicativos.
Ademais, assim como o marketing convencional, o marketing digital infere a
compreenséo de necessidades de clientes e a elaboracéo de produtos ou servicos que séo
atraentes para eles.

A partir do que foi exposto no referencial tedrico dessa pesquisa, considerando o
comportamento do consumidor, a pandemia, 0 E-commerce e o marketing digital,
pretende-se apresentar uma pesquisa para validar quais relacdes existem entre os temas
citados, com o foco de estudo na cidade de Uba — Minas Gerais.

3. METODOLOGIA

A pesquisa sera realizada com o intuito de apresentar o comportamento do
consumidor, na cidade de Uba — Minas Gerais, nos periodos de pré-pandemia, durante a
pandemia e pds-pandemia COVID-19.

Visando explicar as pesquisas descritivas, sobre o ponto de vista do Gil (2022),
as pesquisas descritivas sao definidas com o objetivo de descrever caracteristicas de uma
determinada popula¢do ou fendmeno. Elas podem ser realizadas também com o objetivo
de identificar as possiveis relagdes entre as varidveis estudadas. A grande maioria das
pesquisas podem ser classificadas como descritivas, assim como as que sao realizadas
com o intuito profissional também se enquadram nessa categoria.

No que tange a abordagem qualitativa, o que é procurado em uma pesquisa dessa
abordagem é, por meio de um processo ndo matematico de interpretar algo, descobrir
conceitos e relacdes entre varidveis e dados coletados para conseguir organiza-los de
forma explicativa. Portanto, refere-se a uma modalidade de que possui um carater
principalmente de interpretacdo, no qual o pesquisador estuda os objetos de pesquisas
em sua contextualizacdo convencional dos mesmos, buscando a compreensdo em
conceitos dos significados que é atribuido pelas pessoas (DENZIN; LINCOLN 2018
APUD GIL 2021).

Ja sobre o olhar de Silva e Menezes (2001), na pesquisa qualitativa existe uma
relacdo dindmica entre o mundo real e o individuo, ou seja, uma ligacdo inseparavel entre
a realidade objetiva e a subjetividade do sujeito, que ndo pode ser quantificada. A
interpretacdo dos fendmenos e a atribuigdo de significados sdo fundamentais no processo
de pesquisa qualitativa. Ndo é necessario utilizar métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para a coleta de dados, e o pesquisador desempenha um
papel fundamental como instrumento-chave. A pesquisa qualitativa é descritiva, e 0S
pesquisadores tendem a analisar seus dados de forma indutiva. O processo e seu



significado s&o os principais focos de abordagem.

Conforme descreve Martins (2008), no momento em que um estudo de caso é
original e revelador ele apresenta um bom recorte de uma situacdo de dificil
compreensdo sobre a vida cotidiana real, cuja andlise e producdo dos dados colhidos
possivelmente surpreendam, conseguindo trazer perspectivas que anteriormente nao
haviam sido tratadas em estudos sobre 0 mesmo tema, em que a pesquisa pode ser
destacada como importante, podendo chegar a ser considerada como uma descoberta.
Um engenhoso estudo de caso oferece descri¢Oes, interpretacOes e explicacdes que
chamam a aten¢éo por sua originalidade. Por outro lado, um caso pode ser significativo
quando escolhido para possibilitar a comparacgédo entre duas teorias concorrentes que
explicam as questdes centrais do estudo. Além disso, um estudo de caso pode ser
exemplar quando desenvolvido a partir do protocolo de outra pesquisa, com propdsitos
semelhantes, e obtém-se evidéncias que garantem generalizacGes analiticas dos achados
de ambas as pesquisas.

No intuito de explicar o modelo de coleta de dados aplicados nessa pesquisa, que
sera 0 questionario, Martins (2008) implica que o questionario é considerado uma
ferramenta importante e bem popular de coleta de dados em uma pesquisa social. Ele é
composto por uma sequéncia de perguntas as quais sao encaminhadas para informantes
que foram escolhidos anteriormente no processo da pesquisa. O questionario pode ser
respondido por escrito e, convencionalmente, durante a auséncia do pesquisador. Nos
dias atuais, a internet também € considerada como um meio de preenchimento ou
respostas para esse fim. As perguntas que estdo presentes em um questionario devem
estar ordenadas e serem consistentes para medir ou descrever variaveis que fazem parte
do objeto de pesquisa. Além disso, é sugerido que haja uma explicacéo sobre o proposito
e 0 objetivo da pesquisa em paralelo ao encaminhamento do questionario, algo que
colabora com o interesse do informante e para que ele, consequentemente, responda e
devolva o mesmo.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse item sera apresentado e discutido os resultados obtidos durante a pesquisa
realizada, contendo discussdes sobre cada ponto levantado. A pesquisa realizada tem o
intuito de responder a seguinte questdo problema: “Como a pandemia do COVID-19
impactou no comportamento de compra dos consumidores de Uba em relacdo ao E-
commerce ?”.

4.1. MOTIVOS DE COMPRA

Nesse item sera apresentado os dados coletados sobre os fatores que motivam a
compra dos consumidores da cidade de Uba, conforme grafico O1.

Grafico 01 — Fatores que motivam a compra.
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Dados da Pesquisa (2023).

Como descrito no grafico 01, acima, se tem a seguinte distribuicdo de votos nos
fatores que motivam a compra: 1,4 % de Crencas, atitudes e aprendizagem; 7,2 % de
Necessidade; 39,1 % de Desejo ou vontade; 52,2 % de Produtos ou servi¢os se
encaixarem com o meu momento e estilo de vida e 0% de Indicacdo de amigos ou
familiares.

Um ponto importante a ser destacado é que nenhum dos entrevistados é afetado
pelo fator de indicacdo de amigos ou familiares. Além disso, como um dos fatores
levantados pelos autores Kotler e Keller (2006), pode-se considerar que o fator mais
relevante, em relacdo a pesquisa realizada, foi o de Produtos ou servigos se encaixarem
com 0 meu momento e estilo de vida.

4.2. COMPRAS ONLINE REALIZADAS NO PERIODO PRE PANDEMIA
COVID-19

Nesse item é levantado a quantidade compras online, em média, que eram
realizadas no periodo pré pandemia do COVID-19, durante o espaco de tempo de um
més, conforme grafico 02.

Gréfico 02 — Quantidades médias de compras online antes da pandemia COVID-19.
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Em relacdo aos nimeros levantados, frente a esse resultado, temos que 0s
participantes realizavam o0s subsequentes nimeros de compras online, levando em
consideracdo o periodo de 1 més: 21,7 % N&o realizava compras online; 60,9 %
Realizavam de 1 a 3 compras online; 11,6 % Realizavam de 4 a 7 compras online; 2,9
% Realizavam de 8 a 10 compras online e 2,9 % Realizavam 11 ou mais compras online.

De acordo com Miiller (2013), o E-commerce no brasil teve inicio no ano de
2000, apesar de ter-se a impressao de que se trata de algo muito recente, no entanto o
autor reforca seu crescimento exponencial desde o dia de sua criagdo. Logo, observa-se
gue no ano de 2023 ja se mostra uma grande utilizacdo do E-commerce pelos
entrevistados, uma vez que 78,26 % utilizavam compras online antes da pandemia do
COVID-19.

4.3. COMPRAS ONLINE REALIZADAS DURANTE O PERIODO DA
PANDEMIA DO COVID-19:

Seré tratado nesse item, a quantidade de compras online realizadas durante o
periodo de pandemia do COVID-19, em um periodo de um més.

Grafico 03 — Quantidades médias de compras online durante a pandemia COVID-19.
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Portanto obteve-se 0s seguintes dados: 13 % N&o realizava compras online; 53,6
% Realizavam de 1 a 3 compras online; 27,5 % Realizavam de 4 a 7 compras online; 2,9
% Realizavam de 8 a 10 compras online e 2,9 % Realizavam 11 ou mais compras online.

Além disso, € possivel observar que o nimero de compras online realizadas ja
apresenta resultados diferentes se comparados com os dados do periodo pré-pandémico,
uma vez que a populacdo da cidade se encontra em situacdo de confinamento devido a
pandemia vivenciada, o que demonstra um certo impacto do COVID-19 no
comportamento dos consumidores como cita o autor Fernandes (2020).

4.4. COMPRAS ONLINE REALIZADAS NO PERIODO POS PANDEMIA
COVID-19

Esse item trard os dados da quantidade média de compras online realizadas no
periodo p6s pandemia COVID-19, os quais também consideram o espaco de tempo de
um més.

Gréafico 04 — Compras online realizadas no periodo p6s pandemia COVID-19.
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Dados da Pesquisa (2023).

De acordo com o gréfico, obteve-se os seguintes dados: 11,6 % N&o realiza
compras online; 59,4 % Realizavam de 1 a 3 compras online; 17,4 % Realizavam de 4 a
7 compras online; 7,2 % Realizavam de 8 a 10 compras online e 4,3 % Realizavam 11
ou mais compras online.

Portanto, pode-se afirmar que inicialmente, 21,74 % dos participantes da
pesquisa ndo realizavam compras online, no entanto esse nimero se alterou para 11,59
% apds o periodo da pandemia, 0 que mais uma vez reafirma a constatacéo de Fernandes
(2020), uma vez que demonstra uma alteracdo no comportamento do consumidor em
relacdo ao periodo pré pandemia e em relacdo ao periodo de durante pandemia do
COVID-19.

45.0 MARKETING AFETA A DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR?

Esse item abordara a opinido dos consumidores em relacdo ao marketing, se ele
afeta ou ndo sua decisao de compra.

Gréafico 05 — Opinido dos entrevistados se 0 marketing afeta sua decisdo de
compra.
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Dados da Pesquisa (2023).

Dentre os dados coletados, observa-se que: 46,38 % dos entrevistados acreditam
que o marketing afeta suas decisdes de compra, no geral; 18,84 % dos entrevistados
acreditam que o marketing ndo afeta suas decisdes de compra, no geral; 4,35 % dos
entrevistados acreditam que o0 marketing afeta suas decisdes somente em compras online;
1,45 % dos entrevistados acreditam que o marketing afeta suas decisbes somente em
compras presenciais e 28,99 % dos entrevistados acreditam que o marketing afeta sua
decisdo de compra, em circunstancias especificas.

46,38% ® Em circunstancias especificas

e Somente em compras online
Somente em compras presenciais
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De acordo com isso, percebe-se que apenas 18,84 % dos entrevistados acreditam
que o marketing ndo afeta sua decisdo de compra, em nenhum aspecto, ou seja, somente
18,84 % dos participantes da pesquisa ndo tiveram sua compreensdo de necessidades
afetadas pelo marketing, levando em conta a definicdo de marketing de Kaotler et al.
(2016).

4.6. FORMATO DE COMPRA MAIS UTILIZADO NO PERIODO PRE
PANDEMIA COVID-19

Esse item da pesquisa aborda qual formato de compra era mais utilizado pelos
participantes antes da pré pandemia do COVID-19.

Grafico 06 — Formato de compra mais utilizado no periodo pré pandemia COVID-19.
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De acordo com os dados obtidos através da pesquisa observa-se que: 60,87 %
dos participantes realizavam mais compras presenciais e 39,13 % dos participantes
realizavam mais compras online.

4.7. FORMATO DE COMPRA MAIS UTILIZADO DURANTE O
PERIODO DA PANDEMIA COVID-19

Esse item tem o intuito de abordar qual o formato de compra mais utilizado
durante o periodo da pandemia do COVID-109.

Gréafico 07 — Formato de compra mais utilizado durante o periodo da pandemia COVID-
19.
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De acordo com os dados apresentados do grafico é possivel observar que: 21,74
% dos participantes realizavam mais compras presenciais; 78,26 % dos participantes
realizavam mais compras online.

Desse modo é capaz de entender que ja se teve um aumento, porém que foi
causado devido a situagdo de confinamento vivenciada durante o periodo do COVID-
19, algo que pode ter influenciado e acelerado os impactos sobre 0 E-commerce e sua
utilizacdo, como foi dito por Fernandes (2020), uma vez que o comportamento de
compra seria impactado pela pandemia.

4.8. FORMATO DE COMPRA MAIS UTILIZADO NO PERIODO POS
PANDEMIA COVID-19

Esse item aborda qual foi o formato de compra mais utilizado pelos entrevistados
no periodo pds pandemia do COVID-19.

Grafico 08 — Formato de compra mais utilizado no periodo p6s pandemia COVID-19.

Formato de compra mais utilizado no periodo pés pandemia COVID-19
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Dados da Pesquisa (2023).
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De acordo com os dados obtidos nesse item da pesquisa € possivel analisar que:
60,87 % dos participantes realizam mais compras online no periodo p6s pandemia do
COVID-19 e 39,13 % dos participantes realizam mais compras presenciais no periodo
pos pandemia do COVID-109.

E importante notar que mesmo o nimero de compras online ter superado a
quantidade de compras presenciais, em relacdo ao periodo de pré pandemia, também se
observa um aumento das compras presenciais em relacdo ao periodo do COVID-19.

Além disso, observa-se que o E-commerce chegou a superar o meio de compra
convencional, como exposto pelo ponto de vista de Mendonc¢a (2016), que também
reforca o crescimento exponencial desse modelo de compra desde a sua criagéo.

4.9. IMPACTO DA PANDEMIA DO COVID-19 NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

O objetivo desse item € destacar, pela 6tica dos participantes da pesquisa, se a
pandemia do COVID-19 impactou no seu comportamento como consumidor.

Gréfico 09 — Opinido dos participantes se a pandemia do COVID-19 impactou no seu
comportamento como consumidor.

Opiniao dos participantes se a pandemia do COVID-19 impactou no seu comportamento como
consumidor
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Dados da Pesquisa (2023).

Como observado pelos resultados exibidos no grafico acima, observa-se que:
28,99 % dos participantes acreditam que o COVID-19 teve impacto em seu
comportamento como consumidor e 71,01 % dos participantes acreditam que o COVID-
19 ndo impactou no seu comportamento como consumidor.

Logo, é possivel entender que COVID-19 impactou no comportamento de alguns
consumidores, como dito por Fernandes (2020), mas, como mostra o resultado do item,
ndo foi um impacto unanime.
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4.10. FATORES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOBRE
OS QUAIS O COVID-19 IMPACTOU

Por fim, esse item aborda como o COVID-19 impactou no comportamento dos
consumidores, participantes da pesquisa, que se sentiram afetados pelo mesmo e
responderam ao ultimo item de forma positiva.

Gréafico 10 — Fatores nos quais a pandemia do COVID-19 influenciou 0 comportamento
de compra.

Fatores nos quais a pandemia do COVID-19 influenciou o comportamento de compra
37,74%

15,09%

13,21%

11,32% 11,32%

. . B

1,89% 1,89% 1,89%
I N e
Realizo mais Voltei a Realizo Realizo mais Realizo mais  Realizo mais Outros Realizo mais Voltei a
compras realizar mais menos compras no  compras no  compras no compras no  realizar mais
online compras compras no geral geral / Realizo geral / Voltei a geral / Realizo compras
presenciais geral mais compras realizar mais mais compras presenciais /
online compras online / Voltei Realizo
presenciais a realizar mais menos
compras compras no
presenciais geral

Dados da Pesquisa (2023).

A partir dos dados obtidos e demonstrados no grafico acima, compreende-se que:
37,74 % dos participantes da pesquisa realizam mais compras online pés no periodo
pandemia do COVID-19; 15,09 % dos participantes da pesquisa voltaram a realizar mais
compras presenciais no periodo pds pandemia do COVID-19; 13,21 % dos participantes
da pesquisa realizam menos compras, no geral, no periodo p6s pandemia do COVID-19;
11,32 % dos participantes da pesquisa realizam mais compras, no geral, no periodo p6s
pandemia do COVID-19; 5,66 % dos participantes da pesquisa realizam mais compras,
no geral, no periodo pds pandemia do COVID-19, além de realizaram mais compras
online; 1,89 % dos participantes da pesquisa realizam mais compras, no geral, no periodo
pos pandemia do COVID-19, além de realizarem mais compras online e voltarem a
realizar mais compras presenciais; 1,89 % dos participantes da pesquisa voltaram a
realizar mais compras presenciais no periodo p6s pandemia do COVID-19, além de
realizarem menos compras, no geral e 1,89 % dos participantes da pesquisa citaram
outros fatores especificos nos quais a pandemia do COVID-19 impactou nos seus
comportamentos como consumidores.

Como tratado por esse item, é possivel confirmar o impacto citado por Fernandes
(2020), uma vez que 37,74 % dos entrevistados, dos 71,01 % que responderam ao item
anterior de forma positiva, realizam mais compras online, além de também ser possivel
notar outras formas de impactos causado pelo COVID-19 que ndo foram descorridos
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pelo autor.

5. CONCLUSOES E PROPOSTAS

Por fim, este item tem o objetivo de discorrer sobre as conclusdes obtidas por
meio da anélise dos textos referenciados e da pesquisa realizada. Além disso, a pesquisa
realizada tem o intuito de responder a questdo problema que serviu de guia para
conducéo do trabalho realizado.

Portanto, é importante relembrar a seguinte questdo norteadora dessa pesquisa:
“Como a pandemia do COVID-19 impactou no comportamento de compra dos
consumidores de Ub& em relacdo ao E-commerce?”. De acordo com os referenciais
citados e com os resultados levantados por essa pesquisa, € possivel de chegar a
conclusédo de que a pandemia afetou tanto o comportamento dos consumidores, apesar
de ndo ser unanime, quanto a relacdo de compra com o formato de comércio eletrdnico
ou E-commerce.

Os resultados obtidos pela pesquisa ja demonstram que houve um aumento da
utilizacdo do meio do E-commerce em relacdo ao ambiente pré pandemia COVID-19.
Apesar de 0 meio eletronico ja existir e demonstrar previsdes de grande crescimento, a
pandemia pode ter influenciado e acelerado sua difusdo em meio a sociedade, devido a
situacdo de confinamento vivenciada, o que também dificultava o formato de compra
mais utilizado até o momento pré-pandémico, o qual era presencial.

Além disso, é importante destacar que apesar de a quantidade de compras online
terem aumentado em relacdo ao periodo pré pandemia COVID-19, a quantidade da
utilizacdo do E-commerce reduziu levemente em relacdo ao periodo da pandemia e de
confinamento. Esse fato pode demonstrar algumas deficiéncias provenientes do E-
commerce em relacdo a compra presencial, ou até mesmo um periodo de adaptacdo em
relacdo ao “novo” modelo de compra, por parte de compradores, algo que também pode
estar relacionado com varios outros fatores, como regido, faixa etéria, dentre outros.

Entretanto, também é importante discorrer sobre algumas dificuldades
encontradas durante a realizacdo da pesquisa, dentre as mais importantes tem se o fato
de a pandemia do COVID-19 ser um assunto recente foi dificil encontrar contetdos
cientificos sobre seu impacto em diversos temas, como comportamento do consumidor
e E-commerce que foram abordados e analisados na pesquisa. Além disso, outra
limitacdo da pesquisa foi o fato de o questionario ter sido aplicado de forma online, o
que ocasionou na obtencdo de algumas respostas com interpretagdes erradas sobre as
perguntas ou até mesmo respostas incompletas, sendo importante destacar que foi
disponibilizado contatos do pesquisador para sanar qualquer duvida referente ao
questionario.

Como propostas para estudos e pesquisas futuras, é proposto uma analise mais
aprofundada e centrada sobre como a pandemia do COVID-19 teve impacto sobre 0s
temas de comportamento do consumidor, E-commerce, além de analisar o seu impacto
em relacdo ao marketing digital, uma ferramenta muito importante no meio profissional.
Logo, um estudo mais voltado em entender o como a pandemia impactou.
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