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“Em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam
por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais
somos, mais queremos coisas feitas sob medida para nos.”

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)



RESUMO

A Covid-19 mudou o comportamento dos consumidores do varejo. A maioria migrou das
compras em ambientes fisicos para as transacdes online e uso de comunicagdes nas midias
sociais (ABRANTES-BRAGA, 2020), influenciando a tomada de decisdo dos empresarios
deste segmento que passaram a ampliar o relacionamento por e-commerce em lojas virtuais
(KOCH; FROMMEYER; SCHEWE, 2020). Por isso, investigou-se as influéncias das midias
digitais e as sociais no comportamento de compras online de estudantes de Administracdo, na
modalidade presencial, de quatro universidades da Regido Metropolitana de Floriandpolis,
durante o primeiro trimestre de 2021. A estratégia da pesquisa foi 0 Survey e a técnica de
coleta de dados foi através de um questionario (GIL, 1999), resultando em 364 respostas
tratadas no SPSS. A Covid-19 mudou o comportamento dos respondentes, com aumento de
compras mensais pelo varejo online, sobressaindo a aquisi¢do de servicos de entretenimento

virtual, quando comparado ao periodo anterior da pandemia.

Palavras-chave: COVID-19; Estudantes de Administracdo; Comportamento dos

consumidores; Midias digitais e sociais.



ABSTRACT

Covid-19 changed the behavior of retail consumers. Most migrated from shopping in physical
environments to online transactions and the use of communications on social media
(ABRANTES-BRAGA, 2020), influencing the decision making of entrepreneurs in this
segment who started to expand their relationship through e-commerce in virtual stores (
KOCH; FROMMEYER; SCHEWE, 2020). For this reason, we investigated the influences of
digital and social media on the online shopping behavior of business students, in the face-to-
face modality, of four universities in the Metropolitan Region of Floriandpolis, during the
first quarter of 2021. The research strategy was the Survey and data collection technique was
through a questionnaire (GIL, 1999), resulting in 364 responses treated in SPSS. Covid-19
changed the behavior of respondents, with an increase in monthly purchases through online
retail, with emphasis on the acquisition of virtual entertainment services, when compared to

the previous period of the pandemic.

Keywords: COVID-19; Business students; Consumer behavior; Digital and social media.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio das movimentacdes de compras online, busca-se entender como o
consumidor se comporta na internet e quais os motivos que o fazem comprar. O
comportamento do consumidor € descrito como o comportamento que 0s consumidores
apresentam na procura, compra, utilizacdo, avaliacdo e destinacdo dos produtos e servigos que
eles esperam que atendam as suas necessidades (KANUK e SCHIFFMAN, 2009). Nesse
processo, 0s consumidores podem sofrer inumeras influéncias internas e externas que
interferem na sua tomada de deciséo, sendo que muitos optam por realizar suas compras de
maneira mais comoda e pratica através da internet (ROSSATO; KRAEMER; OSTROSKI; ET
AL., 2020).

Ao longo do tempo, as compras online vém ocupando um lugar importante na
comercializacdo de produtos e contratagdo de servigos, uma vez que 0 consumidor tem
passado cada vez mais tempo conectado e exposto a publicidade nas midias digitais e midias
sociais (MERCADO LIVRE, 2020). O uso das midias digitais e sociais criaram novos habitos
na rotina do consumidor e, consequentemente, demandam uma maior eficiéncia nas
campanhas de marketing.

As organizagdes alteraram a forma como se comunicam com seus consumidores, e
agora as midias sociais e digitais oferecem a oportunidade de uma comunicagdo e abordagem
ainda mais proxima. O engajamento do cliente estd ganhando notoriedade como consequéncia
da humanizacdo das marcas, rompendo barreiras entre as organizacfes e 0s consumidores e
permitindo uma interacdo amigavel (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Ainda segundo Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os consumidores estdo aderindo a
uma orientacdo mais horizontal em relacdo as marcas, desconfiando da comunicacdo de
marketing das empresas e dando preferéncia ao circulo social. O fluxo de inovacdo, que antes
era vertical, passou a ser horizontal. Ou seja, no passado as organizagOes acreditavam que a
inovacdo necessitava ser interna, desenvolvendo uma infraestrutura de pesquisa e
desenvolvimento. Entretanto, ap6s um tempo, notou-se que a taxa de inovagdo interna ndo era
capaz de acompanhar o ritmo de um mercado em constante mudanca.

A decisdo de compra vem de uma necessidade relevante, e no ano de 2020 as pessoas
se viram em um momento bastante atipico por conta do surto da COVID-19 e,
consequentemente, ainda mais conectadas. Na quarentena os consumidores ampliaram os seus
habitos, dentre eles a utilizagdo de e-commerces, que tiveram um aumento de mais de 56% no
Brasil (ECOMMERCE BRASIL, 2020).
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Assim, visando a entender e discutir a influéncia das midias digitais e midias sociais
no comportamento de compra online dos graduandos dos cursos presenciais de Administracao
das universidades da Regido Metropolitana de Floriandpolis durante a COVID-19, chega-se a
pergunta que ira orientar o estudo: como as midias digitais e midias sociais influenciam o
comportamento de compra online dos graduandos dos cursos presenciais de Administragéo
das universidades da Regido Metropolitana de Floriandpolis durante a COVID-19?

Os objetivos especificos foram: identificar a frequéncia e os canais de compra online
utilizados pelo publico estudado antes e durante a pandemia; identificar as preferéncias de
compra online dos investigados antes e durante a COVID-19; interpretar a influéncia das
midias digitais e midias sociais nas compras online realizadas pelo publico estudado durante a
COVID-19; analisar os fatores influenciadores das midias digitais e midias sociais mais
valorizados pelos investigados no momento de compra online antes e durante a pandemia. A
escolha do publico-alvo foi realizada em conjunto com o orientador do presente artigo,
visando a atingir pessoas familiarizadas com o assunto estudado, resultando em um estudo
transversal. De acordo com o site Question Pro (2020), os dados coletados no estudo
transversal sdo de pessoas similares em todas as variaveis, com excecao da variavel estudada.

O foco foi analisar como a exposicdo das midias online afeta 0 comportamento dos
investigados e como esse impacto alterou seus respectivos habitos de compra. O enfoque
metodoldgico foi da pesquisa descritiva, por meio de pesquisa bibliogréafica e de um Survey,
que utilizou um questionario estruturado para a coleta dos dados.

Algumas razdes justificaram a escolha do tema, dos quais destaca-se o descontrole dos
casos de COVID-19 que despertou na rotina dos consumidores, que precisaram ficar em
isolamento, novos habitos de consumo. Do outro lado, novas marcas comegam a surgir e
buscam compreender seus consumidores, que evoluiram suas relacbes com as inovacgoes,
tendéncias e tecnologia para ampliar a experiéncia de compra considerando, agora, 0 pré e o
pos aquisicdo (SOLOMON, 2011).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Midias digitais e midias sociais

Midia digital é todo conteudo ou veiculo de comunicacdo localizado e distribuido na

internet, permitindo o feedback por parte do receptor (PATEL, 2020), haja vista que enquanto
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a midia tradicional se alicerca em um processo de comunicagdo unilateral, a digital privilegia
0 processo bilateral, inclusive podendo ser em tempo real.

De acordo com Abreu (2019), dentro da comunicacdo empresarial consideramos as
midias digitais como os canais de criacdo, distribui¢do e promocéo de conteddo de marketing
digital, como banners patrocinados em blogs, anuncios do Google, dentre outros materiais
divulgados online. No ambiente online, as midias sociais redefiniram o modo de interacéo
entre as pessoas, possibilitando o desenvolvimento de relacionamentos independente de
fatores como localizacdo geografica e dados demograficos, promovendo a inclusdo social e a
sensacdo de pertencimento as suas comunidades (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

Nas palavras de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as midias sociais sao
classificadas em duas categorias: uma composta pelas midias sociais expressivas, como blogs,
Twitter, YouTube, Facebook, entre outros; e outra composta pelas midias colaborativas, como
Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist. Além disso, as midias sociais sdo o resultado da
juncdo do contetdo fora dos meios de comunicacdo de massa, ou seja, é criado nas redes
sociais a partir de especialistas, propagando informacGes descentralizadas, com varios
participantes (PROJETUAL, 2013).

2.2. Comportamento do consumidor

Nas palavras de Solomon (2011), o comportamento do consumidor é definido como o
estudo dos processos ocorridos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos ou ideias. Ja Limeira (2008) adverte que o comportamento do
consumidor € um conjunto de reacdes dos individuos a determinados estimulos; o consumo é
0 ato de consumir, ou seja, 0 comportamento de escolha, compra e uso de um produto; e o
consumidor pode ser um conjunto de individuos, grupos ou organizac@es, que desempenham
papeis durante o processo de compra e uso de produtos ou servicos.

De acordo com Ceretta e Froemming (2011), o comportamento do consumidor
envolve fatores da psicologia, da sociologia e da antropologia que balizam a compreensao das
relages e variaveis envolvidas na hora da compra e complementam que o consumidor, ao
assumir a necessidade de adquirir um produto, prontamente busca informacdes e faz avaliacdo
da melhor alternativa de compra. Dentro do mesmo raciocinio, Silva et al. (2021) afirmam
que consumir esta envolto em uma atitude emocional, se tratando de uma satisfacdo de

desejos, como uma representacdo simbodlica de uma emocao ou sensacdo. ApOs a compra, 0
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consumidor faz a experimentacdo do produto e verifica se a sua necessidade inicial foi
atendida.

Nespolo et al. (2015) alertam a relevancia de entender o comportamento do
consumidor, haja vista que as empresas existem para atender as necessidades e desejos dos
clientes, motivos pelos quais Schinaider e Schinaider (2016) alertam que os fatores cruciais
do comportamento de compra de cada individuo sdo varidveis e complexos, pois cada
comprador reage de modo diferente em relacdo a um produto ou servigo na aquisicao, em

detrimento de influéncias que podem ser pessoais, psicolégicas, culturais ou sociais.

2.3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), quanto mais as midias sociais se
tornarem expressivas, mais os consumidores podem influenciar outros consumidores por meio
de relatos das suas opinides e experiéncias. Sobre isso, Kotler e Keller (2013) lembram que o
comportamento do consumidor tem influéncia em fatores sociais, pessoais, culturais e
psicolégicos, enquanto Binotto et al. (2014) ampliam o raciocinio e inserem as influéncias
que determinam as ac¢es do consumidor como sendo de carater interno e externo e realcam
que as influéncias internas sdo associadas a motivacéo, percepc¢édo, aprendizagem, atitudes e a
personalidade.

Dessas influéncias, é evidente a relevancia da motivacdo que possui como base a
questdo do equilibrio psicolégico do individuo que leva a uma sensacdo de desconforto assim
que detectada uma necessidade, capaz de gerar motivo o suficiente para impulsionar uma agéo
(KARSAKLIAN, 2004). Para Damasio (2012), as emocOes tém grande importancia na
tomada de decisdo do individuo, pois mesmo que de forma inconsciente, ela consegue
influenciar as acGes conscientes de escolha, devido as reacdes inconscientes desencadeadas
pelo cérebro nas estruturas do corpo, haja vista que tais estimulos sdo fundamentais para
retornar informacdes ao cérebro e atrair a atencdo para a tomada de decisdo. Dentro deste
mesmo raciocinio, Avelar (2021) alerta que a emocéo pode se dar por uma série de mudancas
corporais e no cérebro, e sdo motivadas por alguma situagdo ou objeto relevante para o
individuo, como alertava Damaésio (2012), ao se referir sobre as alteracbes musculares,
alteracdes quimicas internas no cérebro e nos demais 6rgéos, como o ritmo do coragéo.

Sobre as influéncias externas que impactam o comportamento do consumidor, a
familia, a classe social, grupos de referéncia e a cultura sdo células para se avaliar o segmento

de foco de mercado e propiciar para as empresas conhecer os consumidores, seus habitos,
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raciocinios, costumes, como se divertem, sua cultura e sua realidade para planejar e propiciar
a criacdo, o desenvolvimento e o lancamento de produtos e servigos ao mercado (BINOTTO
etal., 2014).

Avelar et al. (2021) ressaltam que os consumidores ndo possuem a consciéncia de que
foram apresentados a estimulos determinantes a influéncia de compra, como estratégias de
propaganda, convencimento e ambiéncia do espago, bem como ndo possuem lucidez dos

processos automaticos que ocorrem no inconsciente e seus impactos.

2.4. Compra online e suas influéncias

As transacGes de compra e venda online podem ser definidas como e-commerce
utilizando, de preferéncia, um sistema seguro e criptografado para a adicdo de dados pessoais
(GIANTOMASO, 2018). Desde o surgimento da internet, foram criados diversos canais,
fatores e variaveis influenciadoras da jornada de compra do cliente. E isso foi extremamente
necessario, pois segundo Barbosa (2020) as empresas, quando chegam a internet, deparam-se
com um consumidor diferente dos demais encontrados em meios tradicionais de midia. Ainda
segundo o autor, é fundamental que a instituicdo se aprofunde em conhecer o perfil do cliente,
com o desafio da quantidade enxuta de informacdes disponibilizadas pelo mesmo. Por isso,
ressalta-se a importancia de identificar o consumidor em cada visita ao ambiente digital.

Para Costa (2021), o consumidor online vem se tornando mais exigente com o passar
dos tempos, em especial a partir dos anos 1990 quando o cidaddo se tornou mais informado,
passando a ser mais seletivo a partir dos anos 2000. De acordo com o Consumidor Moderno
(2020), pode-se listar como principais influenciadores da compra online para brasileiros:
produtos com valores abaixo do preco regular, entrega gratis e possiveis descontos inseridos
no valor final da compra; versatilidade no pagamento, visto que muitos brasileiros optam por
ndo pagar com cartdo de crédito, apresentando desconfianca ao inserir seus dados;
popularidade da marca nas midias sociais e como a mesma se relaciona com seus seguidores.
Ainda em o Consumidor Moderno (2020), é alertado que o consumidor brasileiro tém a
tendéncia em nao fidelizar marcas e que mesmo que tenha apreciado a qualidade de um
produto ou elemento como entrega dentro do prazo, pode ser que outra marca se destaque em
detrimento do valor.

No estudo feito pela Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), em
conjunto com a Neotrust, o crescimento de vendas em 2020 foi de 68% em comparagdo com

2019, aumentando a participacdo do e-commerce no faturamento do varejo, que era de 5% no
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final de 2019, passando para mais de 10% em alguns meses de 2020. Além disso, a
associagdo estima que 20,2 milhdes de consumidores compraram pela primeira vez pela
internet em 2020 e que 150 mil lojas comecaram a vender também de forma online
(ALVARENGA, 2021).

Ja a Compre&Confie, organizacdo de inteligéncia de mercado, realizou uma pesquisa
no ramo do varejo digital no primeiro trimestre de 2020, e mostrou um crescimento relevante
em funcdo da Covid-19, momento em que o faturamento atingiu R$ 20,4 bilhGes, cerca de
26% a mais em relacdo ao mesmo periodo em 2019 (NOVAES, 2020).

Com base na ultima Pesquisa Anual de Comércio do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) e em dados da Receita Federal, a Confederagdo Nacional do Comércio de
Bens, Servigos e Turismo (CNC) concluiu que a participacdo das vendas online no varejo
brasileiro era de 3,8% em 2018 e passou a ser pelo menos 6% em 2020 (ALVARENGA,
2021). Alvarenga (2021) complementa que a pandemia acelerou o processo de digitalizagéo
de muitos negdcios, sendo que de acordo com a Gltima pesquisa realizada pela Sebrae sobre o
impacto da Covid-19, 70% das micro e pequenas empresas passaram a utilizar o meio online
para aumentar suas vendas, com 23% delas optando pela criacdo de um site proprio para
vendas pela internet.

Uma das vantagens do comércio eletrénico é ofertar uma experiéncia diferenciada
para os clientes através do uso novas solucdes tecnoldgicas, sendo que para 0s proximos anos
imagina-se a ado¢do de outros métodos de pagamentos que dispensam cartes ou papel
moeda, utilizando plataformas de vendas integradas com solugdes disponiveis no mercado;
conveniéncia para o cliente a partir de solugbes desenvolvidas para compras via aplicativos de
mensagens; vendas integradas utilizando a juncdo de canais, possibilitando a transacdo do
consumidor entre eles; infraestrutura tecnoldgica, tornando a experiéncia de compra mais
personalizada e comoda; maior conexdo das marcas com seus compradores (ECOMMERCE
BRASIL, 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os investigados do presente estudo foram os estudantes de cursos de Administracao da
modalidade presencial de quatro universidades na Regido Metropolitana de Florianopolis. A
coleta de dados foi realizada durante todo o més de marco de 2021. A pesquisa caracteriza-se
como descritiva (TRIVINOS, 1987) e visa a descrever com exatiddo os fatos e fendmenos de

uma realidade, sendo utilizado com o intuito de conhecer uma comunidade e suas
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caracteristicas, valores e problemas relacionados a cultura. A natureza é aplicada, com o
objetivo de criar conhecimentos para aplicagdo préatica, direcionados para a solucdo de
problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais (GERHARDT e SILVEIRA,
2009).

Hé& duas variacOes relevantes acerca dos estudos de caso como estratégia de pesquisa
(YIN, 2001), pois permite incluir estudos de caso Unico e estudos de casos multiplos. Trivifios
(1987) difere estudos de casos comparativos de estudos multicasos, onde o ultimo ndo possui
objetivos de natureza comparativa, e acrescenta que estudos de caso permitem tecer
evidéncias quantitativas, qualitativas ou quali-quantitativas.

Yin (2001) recomenda a escolha de caso Gnico em situagdes que representam um teste
crucial de uma teoria existente, tratando-se de um evento raro ou exclusivo e servindo para
um proposito revelador. O uso de multiplos casos possui como logica a selecdo de cada caso
feita de forma cuidadosa, com o intuito de prever resultados semelhantes (uma replicacdo
literal) ou criar resultados contrastantes por motivos previsiveis (uma replicacdo tedrica).
Sendo assim, a estratégia serd a de multicasos, visto que este estudo permite levantar
evidéncias relevantes e de maior confiabilidade em comparacdo aos estudos de casos Unicos
(YIN, 2001).

As técnicas de pesquisa usadas foram a pesquisa bibliografica e o Survey. Para
Malhotra (2001) e Aaker, Kumar e Day (2013) h& duas formas de coleta de dados:
levantamento e observagdo, onde a “Observagdo envolve o registro sistematico de padrdes de
comportamento das pessoas, objetos e eventos, a fim de obter informacg6es sobre o fenbmeno
de interesse. O observador ndo interroga as pessoas que estdo sendo observadas, nem se
comunica com elas.” (MALHOTRA, 2001, p. 193). Aaker et al. (1995) dizem que estudos de
levantamento ou Survey é uma estratégia de pesquisa adotada na coleta de dados de fontes
priméarias, com elevado volume de respostas interligadas dos entrevistados e com grandes
quantidades de dados de um dnico respondente, tendo como principal vantagem a
versatilidade para uso em estudos causais e em descritivos. Neste estudo foi feito um Survey
por meio de questionario estruturado ancorado no Google Forms.

Gil (1999, p. 128) advoga que o questionario ¢ "(...) a técnica de investigacao
composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opiniBes, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc.”. No estudo foi realizado o pré-teste com 37
respondentes, onde se constatou a necessidade de ajustes de forma e redacdo do instrumento

de coleta de dados. Na otica de Mattar (2014), o pré-teste é relevante para o aperfeigoamento
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do instrumento de coleta de dados, sendo que nenhuma pesquisa deveria ser realizada sem que
0 instrumento utilizado tivesse sido testado previamente, tendo como funcdo verificar se as
perguntas sdo de facil compreensdo dos respondentes e se estdo sendo interpretadas como
deveriam ser.

Para Mattar (2014) ha varios tipos de amostragem, sendo elas ndo-probabilisticas ou
probabilisticas. Na otica de Malhotra (2001), na amostragem ndo-probabilistica o pesquisador
pode decidir os elementos incluidos na amostra de forma consciente ou ndo, oferecendo
estimativas de caracteristicas de uma populacdo, mas ndo permitindo uma avaliacdo objetiva
da precisdo dos resultados das amostras, pela auséncia de possibilidade de determinar a
probabilidade de escolha de quaisquer elementos em particular para inclusdo na amostra,
resultando em estimativas que ndo sdo estatisticamente projetaveis para a populacdo. Na
amostragem probabilistica cada elemento da populacdo pode ser selecionado para compor
uma amostra, tendo uma chance conhecida e distinta de zero (MATTAR, 2014).

O calculo amostral depende do tamanho da populacdo estudada, considerando o grau
de confianca, a margem de erro e a distribuicdo. Sendo assim, conforme as condicGes
estatisticas de Mattar (2014), calcularemos o tamanho da amostra com base em uma
populacdo finita, fornecida pela estimativa do parametro populacional. O céalculo amostral
indica a necessidade de uma amostra minima de 356 respondentes, levando em consideracao a
populacdo de 4796 pessoas, um grau de confianca de 95% e uma margem de erro de 5%
(SURVEYMONKEY, 2021). Obteve-se 364 respostas dos entrevistados e o questionario foi
aplicado a uma amostra de populacdo ndo-probabilistica, resultando em uma pesquisa
quantitativa. Na ética de Mattar (2014), a pesquisa quantitativa visa a alcancar a validacao de
hipoteses mediante a utilizacdo de dados estruturados e estatisticos, com analise de um vasto
nimero de casos representativos, quantificando dados e generalizando resultados da amostra
para 0s pesquisadores.

Os propdsitos da investigacdo foram atingidos com a coleta, o tratamento e
interpretacdo dos dados durante o primeiro trimestre de 2021, onde se assegurou a correlagédo
dos objetivos e formas de atingi-los (VERGARA, 1998), formatados através de Software
SPSS®. Os procedimentos de analise e interpretacdo de dados sdo constatados por meio dos
seguintes passos: a) estabelecimento de categorias; b) codificacdo; c) tabulacdo; d) analise
estatistica dos dados; e) avaliacdo das generalizacOes obtidas com os dados; f) inferéncia de

relagOes causais; e g) interpretacdo dos dados (GIL, 1999).
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4 RESULTADOS

A pesquisa contou com 364 estudantes do curso de Administracdo, da modalidade
presencial, sendo eles 72 estudantes da UDESC, 214 estudantes da UFSC, 37 estudantes da
UNISUL e 41 estudantes da UNIVALI, onde 216 sdo do género feminino, 147 do género
masculino e 1 estudante optou em n&o declarar o género. Com o isolamento social decorrente
da COVID-19 exigido a partir de meados de marco de 2020, 349 estudantes passaram a ter
aulas online e 15 tiveram atividades hibridas, isto &, presencial e online. Em relacdo a faixa
etaria dos respondentes a época da entrevista, 33 responderam ter de 15 a 20 anos, 155 entre
20 a 25 anos, 125 entre 25 a 30 anos, 33 entre 30 a 35 anos, 11 entre 35 a 40 anos e 7 com
mais de 40 anos.

A Figura 01 permite visualizar a fase do curso dos respondentes. Contata-se que a

maioria dos respondentes cursava a 72 ou 8? fase de Administracdo durante o presente estudo.

Figura 01 - Fase do curso de Administracao

Em que fase do
curso vocé se
encontra na
universidade?
Considere a
fase em que
esta cursando o
maior numero
de disciplinas.

@ 1°Fase ou 2*Fase
M3 Fase ou 4° Fase
M5* Fase ou6° Fase
B7° Fase ou B* Fase
M9 Fase ou 10° Fase

Fonte: elaborado pelas autoras

Quando interrogados sobre o local que permaneceram a partir de ter sido decretado o
isolamento social decorrente da COVID-19, as respostas foram diversas, como se visualiza na
Figura 02. A maioria permaneceu em Santa Catarina durante o periodo da pandemia, com
grande parte dos respondentes permanecendo na cidade de Floriandpolis.
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Figura 02 - Local de moradia durante a pandemia COVID-19

Durante a pandemia, em
qual cidade vocé esta
residindo?

@ Antdnio CarloslPalhoga - SC
éslc 4 g,ane e(:n [

alneano onanopohs -
.Cambonu - SCm SC, pzn% am
M 8iguagu - SC ;0'1'3'923 -CE
.ggmen;u - .S?:u o Lopes -

- P Velho -
.ggmpmas -R%no elho
Concérdia - Santa Cruz do
.SC i ESul- RS

M Cricioma - SC .Santo Amaro
.Florlandpolis R ga Imperatnz -
sc C

B Garopaba - smSio Francisco

Governador -ds‘; Sj‘ . _SCSC
B Colso Ramos 8 S0 José -

SC S3o José - SC
W imbituba - SC .ds%s Campos -
Witapema- SO Sdo Paulo -
-_Jasfgaua' do Sulll 25

DOJoinville - SC .iﬂ%zg'ﬂ;o dsec

B Sorocaba - SP
B Tapejara- RS
@ Tubardo - SC

Fonte: elaborado pelas autoras

Sobre a Renda Individual Mensal mensurada por meio do salario minimo, a Figura
03 revela o perfil econbmico dos entrevistados, onde se observa que a maioria possui uma
renda individual mensal de um a dois salarios minimos, considerando o valor do salario
minimo R$1100,00. Chama a atencdo o fato de 180 respondentes receberem até dois salarios

minimos e que somente 32 ou 8,8% dos discentes recebem mais de 4 salarios minimos.

Figura 03 - Renda individual mensal (valor do salario minimo R$1100,00)

Qual a suarenda
individual mensal?
Considere o valor do
salario minimo R$

@ Acima de 4 salirios minimos
W Até 1 saldnio minimo

MDe 1 até 2 salsrios minimos
W De 2 até 3 salarios minimos
M De 3 até 4 salarios minimos
W Nada a declarar

Fonte: elaborado pelas autoras
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Por sua vez, na Figura 04 é possivel identificar que a maioria dos entrevistados sdo
empregados da iniciativa privada, ou seja, contratados pela Consolidacdo das Leis

Trabalhistas (CLT) ou fazem estagios remunerados.

Figura 04 - Principal atividade profissional

Qual é a sua principal
atividade profissional?

B Estou desempregado
Sou autdnomo (motorista de
.aphl:a"-'o motoboy, prestador
de servigo, etc.)
Sou empregado da iniciativa
privada (contratado em CLT)
B Sou emprasario (PJ)
M Sou estagiario
W Sou Freelancer
B Sou profissional liberal
B Sou Servidor Piblico

Fonte: elaborado pelas autoras

Ao serem indagados sobre a forma predominante de realizacdo de suas atividades
profissionais a partir do isolamento social revelou-se que, conforme a Figura 05, o trabalho
estd sendo feito de modo remoto para a maioria dos respondentes durante a pandemia
COVID-19.

Figura 05 - Forma de trabalho durante a pandemia COVID-19

Durante a pandemia o
seu trabalho esta sendo:

.Canhnua na prestagdo de
semico na rua (trinsito)

M Continua presencial na empresa

M N3o trabalho no momento

.Passou a ser remoto, com
encontros presenciais

[l Somente remoto (Home Office)

Fonte: elaborado pelas autoras
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A Figura 06 permite visualizar que houve consideravel mudanca na rotina dos
investigados em relagdo ao periodo pré COVID-19. J4 a Figura 07 revela que os respondentes
realizavam as compras predominantemente em lojas fisicas e muito pouco de forma online no
periodo pré pandemia, porém no contexto da COVID-19 este cendrio mudou, com 0s
respondentes passando a realizar suas compras predominantemente de forma online e muito

pouco em lojas fisicas, conforme mostra a Figura 08.

Figura 06 - Rotina em virtude do isolamento social

A partir do isolamento
social decorrente da
Covid-19 houve mudanga
na sua rotina?

Houve mudanga parcial em
.relagéo ao perfodo anterior &
pandemia
.Huuve mudanga total em relagdo
ao periodo pré Covid-19
.Muduu muito em relagdo ao
periodo anterior & pandemia
M&o mudou absolutaments nada
.Tgn relagdo ao periodo pré Covid-

Quase nada mudou e continuei
M fazendo praticamente tudo o que
fazia antes da pandemia

Fonte: elaborado pelas autoras

Figura 07 - Forma de realizar compras antes do isolamento social

Antes do isolamento
social decorrente da
Covid-19 vocé fazia as
compras:

Pradominantemente de forma
online & muito pouco em lojas
fisicas
Pradominantemente em lojas
fisicas & muito pouco de forma
online

[l Somente de forma online

B Somente em lojas fisicas
Tanto de forma onling quanto &m

-Isodas fisicas (mais ou menos

%)

Fonte: elaborado pelas autoras
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Figura 08 - Forma de realizar compras no contexto do isolamento social

A partir do isolamento
social decorrente da
Covid-19 vocé passou a
comprar:

Predominantemente de forma
Monline & muito pouco em lojas
fisicas
Predominantemente em lojas
fisicas & muito pouco de forma
onling
Bl Somente de forma online
B Somente em lojas fisicas
Tanto de forma online quanto em
M ojas fisicas (mais ou menos
50%)

Fonte: elaborado pelas autoras

Também foi possivel constatar que, no periodo pré pandemia, o publico estudado
preferia comprar de forma online entretenimento em geral, por exemplo Netflix e Amazon
Prime, seguido de cursos e livros (Figura 09). O entretenimento seguiu sendo a preferéncia
de compra online durante o isolamento social. Entretanto, na sequéncia, os eletroeletronicos

passaram a ser mais adquiridos de forma online, ao invés de cursos e livros (Figura 10).

Figura 09 - Produtos comprados online antes do isolamento social

Antes do isolamento
social decorrente da
Covid-19, quais
produtos vocé
comprava de forma
online?

Wl Alimentos e bebidas

M Cursos e lvios

W Eletroeletrnicos
Entretenimento em geral (por

exemplo: Metflix e Amazon
anes’

W Higiene pessoal
B Moda e vestudrio
Nio comprava online
E Perfumaria e cosméticos
M saide
W Utilidades domésticas

Fonte: elaborado pelas autoras
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Figura 10 - Produtos comprados online a partir do isolamento social

Com o isolamento social
decorrente da Covid-19,
quais produtos vocé
continuou ou passou a
comprar de forma
online?

M Alimentos & behidas

M Continuei ndo comprando anline
B Cursos e livios

W Eletroeletranicos

Entretenimento em geral (por
exemplo: MNetflix e Amazan
Prlmeg

.nglene pessoal

W Noda e vestudrio
EPerfumaria e cosméticas
W saide

W utilidades domésticas

Fonte: elaborado pelas autoras

A maioria dos respondentes compravam menos de uma vez por més de forma online
no periodo pré-pandemia (Figura 11). Entretanto, isso mudou apos o isolamento social, sendo
gue a maioria passou a comprar em média duas ou trés vezes por més de forma online
(Figura 12).

Figura 11 - Frequéncia de compra online mensal antes do isolamento social

Antes do isclamento
social decorrente da
Covid-19, qual era a sua
frequéncia de compra
online mensal?

W Em média 1 ou 2 vezes por més
M Em média 2 ou 3 vezes por més

@ Em média mais de 3 vezes por
més

W Mencs de 1 vaz por més
Mo comprava onling

Fonte: elaborado pelas autoras
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Figura 12 - Frequéncia de compra online mensal com o isolamento social

Com o isolamento social
decorrente da Covid-19,
qual é a sua frequéncia
de compra online
mensal?

B Continuei ndo comprando online

BEm média 1 ou 2 vezes por més

BMEm média 2 ou 3 vezes por més

.Em média mais de 3 vezes por
més

W Menos de 1 vez por més

Fonte: elaborado pelas autoras

Os canais de compra online mais utilizados pelos investigados antes da pandemia
eram lojas virtuais e sites de Marketplace, como por exemplo, Americanas e Amazon (Figura
13). Estes canais seguiram sendo os mais utilizados pelos respondentes durante a Covid-19,
como podemos observar na Figura 14.

Figura 13 - Canal de compra online utilizado antes do isolamento social

Antes do isolamento

social decorrente da

Covid-19, qual era o
canal de compra online
que vocé mais usava?

Andncios posicionados entre os
M primeiros resultados da pagina
de pesquisa do Google
W Aplicativos
WE-mail marketing
B Google Shopping
W Lojas virtuais
.Marketplace do Facebook
W&o comprava online
.Péginas do Instagram
veiculadas & loja virtual

Sites de Markstplace (por
exemplo: Americanas e
Amazon)

Fonte: elaborado pelas autoras
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Figura 14 - Canal de compra online utilizado a partir do isolamento social

Com o isolamento social
decorrente da Covid-19,
qual é o canal de compra
online que vocé mais
utiliza?
Antncios posicionados entre os

primeiros resultados da pagina
de pesquisa do Google

W Aplicativos

W Continuei ndo comprando online

I E-mail marketing

M Google Shopping

M Lojas virtuais

.Marketplace do Facebook

.Péginas do Instagram
veiculadas a loja virtual

Sites de Marketplace (por
exemplo: Americanas e
Amazon)

Fonte: elaborado pelas autoras

O que o publico estudado mais valorizava nas compras online no periodo pré Covid-
19 foi o preco, seguido de frete gratis (Figura 15), atributos que continuam na preferéncia do
publico-alvo desta pesquisa, quando replicadas suas compras online durante o isolamento

social, como se pode visualizar na Figura 16.

Figura 15 - Fator valorizado em compras online antes do isolamento social

Antes do isolamento
social decorrente da
Covid-19, o que vocé
mais valorizava nas
compras online?

B A reputagio da loja
Agilidade na entrega
M Diversas opgdes de pagamento
.vaersidade de modalos de
produtos
W Frate gritis
B Garantia de devolugdo
N&o comprava onhne
Prego
B Qualidade do produto

.Segutanga 2 comodidade em
ndo sair de casa

Fonte: elaborado pelas autoras



26

Figura 16 - Fator valorizado em compras online com o isolamento social

Com o isolamento social

decorrente da Covid-19,

o que vocé mais valoriza
nas compras online?

WA reputagio da loja
.Aguhd:de na entrega
Continuei ndo comprando online
B Diversas opgdes de pagamento
.Dwersndade de modelos de
produtos
W Frate gritis
M Garantia de devolugdo
Brrego
W Proximidade do estabalecimento
B Qualidade do produto
.Seguranga e comodidade em
ndo sair de casa

Fonte: elaborado pelas autoras

A Figura 17 mostra que, durante a pandemia, o que mais influenciou os investigados
a realizar uma compra online foram indicagdes de parentes e amigos, seguido de resenhas em

sites.

Figura 17 - Informac&o decisiva nas compras online durante a COVID-19

Durante a pandemia, qual
das opgdes abaixo mais
o influencia a comprar
online?

B Anincios do Google

M Anincios em banners (imagem)

B Anincios em videos

.Comemanos positivos em féruns
de discussdo

M E-mail marketing

M indicagdes de influencers

.Indlca;Bes de parentes e
amigos

B Resenhas em sites

Fonte: elaborado pelas autoras

Ja em relacdo a midia social, pode-se notar que a que mais tem poder de influéncia

perante uma compra online é disparado o Instagram (Figura 18).
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Figura 18 - Midia social influenciadora no comportamento de compra online
durante a COVID-19

Coma
pandemia, qual
midia social
mais influencia
o seu
comportamento
de compra
online?

EFacebook
.Inslzgram
BLinkedin
B Nenhuma
W Pinterest
W Snapchat
WTikTok

W Twitch. Ty
W Twitter

W 'WhatsApp
W ouTube

Fonte: elaborado pelas autoras

Em relacdo ao quanto a pandemia estd sendo decisiva no comportamento de compra
online, considerando uma escala em que zero significa nada decisiva e cinco extremamente
decisiva, a maioria dos respondentes escolheu o valor trés (Figura 19). J& em relacéo ao nivel
de confianca ao realizar uma compra online, considerando uma escala em que zero significa
nenhuma confianca e cinco total confianga, a maioria dos investigados escolheu o valor

quatro (Figura 20).

Figura 19 - Influéncia da COVID-19 no comportamento de compra online

120

100

B0

B0

Contagem

a0

20

2 3 4 5

0O quanto a pandemia esta sendo decisiva no seu comportamento de compra online? Considere 0
como nada decisiva e 5 como extremamente decisiva.

Fonte: elaborado pelas autoras



28

Figura 20 - Nivel de confianga em compras online durante a COVID-19

200

150

100

Contagem

@

50

2 3 4 5

-]

Qual o seu nivel de confianga ao realizar uma compra online? Considere 0 como nenhuma
confianga e 5 como total confianga.

Fonte: elaborado pelas autoras

A (ltima questdo do instrumento de coleta de dados era opcional e visava
compreender se, para 0 respondente, havia alguma forma de compra online que 0 mesmo
sentia falta no mercado ou que gostaria de realizar. Dos 364 investigados, apenas 18
responderam a questdo, sendo que alguns apontaram sobre o desejo de solicitar delivery de
produtos naturais, organicos e veganos. Além disso, afirmaram que gostariam de
estabelecimentos que aceitassem vale alimentacéo ou vale refeicdo como forma de pagamento
na compra online.

No mais, também apontaram sobre a auséncia de opcdes de compra online de farméacia
com precos acessiveis, bebidas, artigos de papelaria e itens pertencentes ao ramo de
agropecuaria. Um respondente também fez uma consideracdo interessante afirmando que,
com esta questdo, refletiu sobre o quanto a televisdo é pouco explorada como canal de compra
e como seria um bom meio de visualizacdo de ofertas de produtos para as familias, gerando

um novo habito de consumo no futuro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar a influéncia das midias digitais e midias sociais no
comportamento de compra online do publico estudado durante a Covid-19. Além disso,
buscou identificar a frequéncia e os canais de compra online mais utilizados pelos
investigados antes e durante a pandemia; identificar as preferéncias de compra online pelo

publico estudado antes e durante a Covid-19; interpretar a influéncia das midias digitais e
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midias sociais nas compras online realizadas pelos respondentes e analisar os fatores
influenciadores das midias digitais e midias sociais mais valorizados pelos mesmos no
momento de compra online antes e durante a pandemia.

Diante deste estudo, é possivel afirmar que o consumidor universitario possui como
influéncia o seu proprio perfil, onde idade, classe social, género e valores sdo influentes no
momento de compra online, comprovando a ética de Schinaider e Schinaider (2016), que
afirmam que os fatores que influenciam o comportamento de compra de cada individuo sao
varidveis e complexos. Nota-se que, na amostra de 364 respondentes, a faixa etaria
predominante varia de 20 a 30 anos. Além disso, observou-se que a maioria dos investigados
sdo empregados da iniciativa privada, possuindo como renda individual mensal de um até dois
salarios minimos e pertencentes ao género feminino.

O publico estudado considerou, em sua maioria, indicacdes de parentes e amigos
como maior fator de influéncia de compra online durante a pandemia. Isso vai ao encontro do
pensamento de Binotto et al. (2014), que afirmam que influéncias externas como familia e
grupos de referéncia impactam no comportamento do consumidor. Dessa forma, pode-se
concluir que fatores sociais sdo grandes influenciadores de compra. Entretanto, para a maioria
dos respondentes, o principal fator valorizado na compra online antes e durante a pandemia
sd0 0s precos dos produtos, que sdo mais atrativos do que os do comércio fisico.

O contexto da pandemia alterou o comportamento de compra online do publico
estudado, aumentando a frequéncia de compra online mensal e preferéncia de produtos
comprados. Nos dois cenéarios (pré e pés Covid-19), o entretenimento foi o produto com
maior preferéncia de compra online. J& os canais de compra online mais utilizados pelos
respondentes foram as lojas virtuais e os sites de Marketplace, como Americanas. A midia
social que mais instigou o publico estudado a realizar uma compra online foi o Instagram,
seguido do YouTube.

Por fim, os dados do questionario trazem o perfil dos consumidores e apresentam
novas oportunidades de crescimento do comercio eletronico, resultando em compras mais
cdmodas e personalizadas para os clientes e uma maior participacdo de vendas para as marcas,
cenario onde ambos os lados sdo beneficiados. Com o isolamento social, € importante evitar
aglomeracdes em lojas fisicas, sendo assim a compra online passa a ser a op¢do mais indicada

na hora de obter um produto.
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