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RESUMO

A tecnologia e 0 mundo online ja estavam excepcionalmente presentes na vida de todas as
pessoas, acrescentando mais velocidade na execucéo de atividades que antes demoravam horas
ou dias para serem concretizadas. No periodo de restricdo da circulacdo, estando as pessoas
impossibilitadas de realizar agbes presenciais, estar online ganhou ainda mais intensidade e
importancia. O objetivo desta pesquisa € analisar o comportamento do consumidor ap6s
comprar online, tendo como objeto de estudo individuos que compram online. Para tanto, a
metodologia empregada é a pesquisa basica, com objetivo descritivo, abordagem quantitativa e
procedimento survey, o instrumento de coleta de dados foi elaborado na plataforma Google
Forms, aplicando amostragem ndo probabilistica e por julgamento para a coleta de dados.

Palavras chave: Compras Online, Comportamento, Consumidor



ABSTRACT

Technology and the online world were already exceptionally present in the lives of all
people, adding more speed in the execution of activities that previously took hours or days to
materialize. In the period of restricted circulation, when people were unable to perform face-to-
face actions, being online gained even more intensity and importance. The objective of this
research is to analyze the consumer behavior after buying online, having as object of study
individuals who buy online. Therefore, the methodology used is basic research, with a
descriptive objective, quantitative approach and survey procedure, the data collection
instrument was developed on the Google Forms platform, applying non-probabilistic and
judgmental sampling for data collection.

Keywords: Online Shopping, Behavior, Consumer
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1. INTRODUCAO

Desde que foi decretado no mundo a pandemia de Covid-19, causada pelo virus Novo
Coronavirus, houve reverberagdes ndo apenas na salide em escala global, mas também impactos
politicos, econdbmicos, culturais e sociais sem precedentes na histéria recente. O impetuoso
aumento da disseminacdo da doenga, bem como os quadros de 6bito, mobilizou os paises e
organizacdes com o intuito de conter a propagacdo do virus, tomando medidas extremas como,

por exemplo, a restricdo da circulagédo de pessoas.

O impacto real da pandemia de Covid-19 para os empreendedores s6 sera devidamente
catalogado ao final desse momento delicado que o mundo enfrenta. Desde o inicio do decreto
da pandemia emitido pela OMS (Organizacdo Mundial da Saude), a restricdo da circulacéo de
pessoas corroborou na impossibilidade de continuar operando diversos empreendimentos, o
que, previamente, decorreu no fechamento de fabricas, quedas rapidas e graves nos comércios

e Servigos, e em outras muitas consequéncias para o0 ambito comercial e de negécios.

Contudo, visto da necessidade de reinventar, ficou ainda mais imprescindivel a
adaptabilidade mediante a adversidade. Com as lojas fisicas fechadas, muitas pessoas
recorreram as compras online e, dessa forma, a transformacéo digital ganhou ainda mais forca.
Segundo pesquisa realizada pela plataforma Ebit (2020), o e-commerce brasileiro registrou

crescimento de 47%, sua maior alta em 20 anos.

A tecnologia e o mundo online ja estavam excepcionalmente presentes na vida de todas as
pessoas, acrescentando mais velocidade na execucao de atividades que antes demoravam horas
ou dias para serem concretizadas. No periodo de restricdo da circulacdo, estando as pessoas
impossibilitadas de realizar acBes presenciais, estar online ganhou ainda mais intensidade e
importancia, de acordo com dados da SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), o

consumo online cresceu em 61% durante a pandemia.

Sendo assim, e levando em consideracdo o dito aumento da intensidade de uso da tecnologia
e crescimento do consumo online e e-commerce, a pergunta norteadora do trabalho é: qual o
comportamento do consumidor pds compra online? Para responder ao problema tem-se como
objetivo analisar o comportamento do consumidor pds compra online, tendo como objeto de
pesquisa individuos que compram online. Para tanto, a metodologia empregada é a pesquisa

basica, com objetivo descritivo, abordagem quantitativa e procedimento survey, o instrumento
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de coleta de dados foi elaborado na plataforma Google Forms, aplicando amostragem nao

probabilistica e por julgamento para a coleta de dados.

Neste trabalho tem-se a introducgdo, em seguida levantamento tedrico sobre os principais
assuntos, sendo esses: e-commerce, intengdo de compra, emocdo, compras por impulso,
materialismo, frugalidade, satisfagdo, comunicacao boca a boca, lealdade e endividamento. Por
fim, apresenta-se a metodologia, seguida da analise e discussdo dos dados e finalmente as

consideracoes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Buscando melhor abranger o tema, este capitulo propde conceitos fundamentados em uma
pesquisa bibliogréafica, buscando os principais autores que dissertam sobre o0s assuntos. Para
melhor entendimento, o capitulo aborda os seguintes temas: E-commerce, para que haja um
entendimento mais amplo sobre os conceitos a qual se embasam o trabalho, Intencdo de
Compra e Compras por Impulso, o primeiro descreve a pretensdo do consumidor de
realizacdo da compra, compondo o planejamento, julgamento e critérios que antecedem a
compra e o segundo fala sobre as compras que o consumidor ndo possuia necessidade
essencialmente e faz motivado por estimulos, Emocéo que discorre sobre as emogdes que um
individuo terd ao fazer a compra e uso de um produto ou servigo, Materialismo e Frugalidade,
que tratam de caracteristicas de compras movidas pelo sentimento de posse e pelo sentimento
de autopreservacdo, sucessivamente e por fim, Satisfacdo, Comunicacdo Boca a Boca,
Lealdade e Endividamento, que aprimoraram conceitos sobre 0 comportamento pos compra

do consumidor.

2.1. E-COMMERCE

O E-commerce é um canal de vendas em ascensdo no ambiente de negocios, segundo Kotler
e Keller, este termo pode ser compreendido como a utilizacdo de meios e plataformas virtuais
para auxiliar e conduzir os negocios de empresas. Além disso, o prefixo é também utilizado
para outras finalidades, sendo o e de eletrénico (KOTLER; KELLER, 2006).

Dessa forma, o termo e-commerce, além de se referir a pratica de comércio eletrénico,
também fala sobre o marketing online e as acbes de publicidade, propaganda, suporte
eletrébnico, design e consultoria, tornando-se um campo extremamente amplo.
Complementando a definicdo do termo, de maneira mais genérica, pode-se compreender o
termo como a troca de produtos e servigos, sejam tangiveis ou intangiveis, atravées de transacdes
comerciais na internet (STEFANO; NARA, 2016).

Kotler e Keller complementam que a escolha de implantar o e-commerce foi dificil para
empresas que possuem muito conservadorismo e tradicdo em suas formas de gestdo, afirmando
gue, normalmente, as empresas optam pela criacdo de sites expositivos e resistem a ideia de

incluir um canal comercial eletrénico, o que, de certa forma, € um atraso ao processo de
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evolucdo tecnoldgica que € necessario para o desenvolvimento da empresa (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Em suma, pode-se entender que o e-commerce é a melhora continua das tarefas de uma
empresa por meio da tecnologia, abrangendo o foco nas transagGes comerciais, comunicacao,
desenvolvimento e negociacdo de ofertas. Representando a jungdo da tecnologia as praticas
tradicionais de marketing e venda. Além disso, a era digital trouxe mais comodidade e
praticidade aos stakeholders de forma geral, otimizando todos 0s processos e 0 aproveitamento
de tempo, recursos humanos e financeiros (STRAUSS; FROST, 2012).

Ademais, o E-commerce é um dos canais comerciais que possui maior tendéncia de
crescimento em todos 0s seus aspectos, este crescimento também se refere a todo mundo digital
que abrange a interacdo, engajamento, compra e venda online, proporcionando muitos
beneficios a todo o processo de compra, tanto para o consumidor que terd mais facilidade de
acesso e consultas para um planejamento de compra eficaz, quanto para o empreendedor que
podera ter acesso a ferramentas de baixo custo e acesso a um publico massivo. As empresas
também poderdo mensurar com mais eficiéncia alguns indicadores como, por exemplo, a
intencdo de compra e atitudes em relagdo a empresa, termos esses que serdo abordados e

conceituados com mais precisdo no topico a seguir.

2.2. INTENCAO DE COMPRA

A intencdo de compra pode ser definida, basicamente, como a andlise, planejamento e
julgamento dos contextos relacionados ao produto/servico, seja 0 ambiente, as emocgoes e
necessidades que motivam a efetivacdo e inicio do processo de aquisicdo, sendo o elemento
chave no processo de tomada de decisdo de compra. Portanto, a intencdo de compra € um
conjunto de julgamentos abstratos que antecedem a acdo do consumidor, é entendida como a
sua intencdo de agir (BLACKWELL et al, 2009).

Para Ajzen e Fishbein (1977), é determinado que a intencdo de um consumidor esta a cargo
de sua atitude em relacdo ao desempenho de alguns padrdes tendenciosos, sejam eles sociais,
politicos e econdmicos. Sendo assim, tém-se 0 marketing como agente desse processo de
formacdo da intencdo, junto com a necessidade e vontade, visto que as influéncias que sofremos
de toda publicidade, propaganda e comunica¢do boca a boca também sdo fundamentais para a

criacdo da intencdo de compra, porém, a atitude de compra ja esta interligada com outros fatores
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socioecondmico que, ndo necessariamente, sdo passiveis de interferéncia das organizacbes
interessadas (AJZEN; FISHBEIN, 1977).

Segundo Blackwell et. al, estudar a inten¢do de compra do consumidor é importante e pode
possibilitar na criacdo de cenarios razoaveis de suas acdes futuras e deve levar em consideracao
a forca da relacdo que ha entre intencdo e concretizacdo da acdo para que se obtenha respostas
cada vez mais plausiveis (BLACKWELL et al, 2009).

Resumidamente, pode-se concluir que a intencdo de compra esta em funcdo da vontade e
da emocdo do consumidor e que estes aspectos podem ser influenciados por uma série de acbes
de marketing e que, a atitude de compra ndo necessariamente pode ser influenciada, visto que
essa se relaciona com as condicGes econdmicas do individuo. Pode-se dizer, entdo, que se trata
de motivacdes para compra que estdo ligadas com a capacidade de atender uma necessidade de
compra relevante ao consumidor naquele momento (KOTLER; KELLER, 2006).

Como dito, as necessidades de compra do consumidor também sofrem influéncia do seu
estado emocional, dessa forma, a emocéo sera conceituada no topico a seguir para que fique

claro sua definicdo e importancia.

2.3. EMOCAO

As emoc0es e sentimentos sdo o que fazem dos seres humanos, humanos e influenciam nao
somente a intengdo de compra do consumidor, como também todo o processo de compra e pos
compra, além de diversos outros aspectos e situacfes. Portanto, conceitua-se as emocgoes, que
sdo compreendidas como as respostas neurais para os incentivos externos relacionadas as
necessidades, motivacdes e personalidades relativas ao comportamento humano (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Ou seja, as reacdes dos consumidores ndo sao totalmente racionais, sendo em maioria
baseadas em emocdes que despertando uma série de sentimentos (KOTLER; KELLER, 2012).
Sua importancia para o ambiente mercadoldgico se da quando o estado emocional do
consumidor influencia o processo de decisdo de compra, levando em consideracdo que diversos
consumidores evitem efetuar compras significativas quando notam que seu estado emocional
esta alterado, fazendo com que o consumidor assuma aquele momento como inadequado para
a conclusao bem sucedida de uma compra (SAMARA; MORSCH, 2005).
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Outro ponto importante esta relacionado ao ambiente de compra (disposi¢do de produtos,
atendimento, funcionamento), como ele é reconhecido pelos consumidores e quais as reacdes
emocionais e sentimentos que desperta, visto que alguns ambientes podem despertar emocdes
positivas e outras negativas. As emocGes negativas sdo percebidas apds falhas nos processos ou
quebra de expectativa dos clientes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Afinal, pode-se compreender que o estado emocional do consumidor pode afetar
significativamente a compra e, mais especificamente, se relaciona com o que e como o
consumidor realizou a compra, sendo as emocgdes grande influenciadoras da compra por

impulso.

2.4. COMPRAS POR IMPULSO

Comprar por impulso é uma realidade de muitos consumidores, e esta relacionada a diversos
fatores intrinsecos e extrinsecos. Antes de procurar uma maior compreensao sobre a compra
por impulso, é preciso entender a natureza da impulsividade humana e quais sdo os impulsos
psicoldgicos relacionados a esta atitude. O autor Goldenson Apud Youn (2000), afirma que o
impulso nada mais € do que uma necessidade forte e subita, muitas vezes inevitavel, de agir
sem ponderacéo logica (GOLDENSON APUD YOUN, 2000).

Wolman (1989), complementa o pensamento informando que tais impulsos acontecem
provenientes de um confronto com estimulos que acarretam comportamentos, acdes e atitudes

imediatas e sem raciocinio prévio (WOLMAN, 1989).

Em conseguinte, a impulsividade pode ser analisada como a falta de reflexao e analise de
fatos, sendo movida exclusivamente por estimulos provindos do ambiente, emocdes e
influéncias de terceiros que s@o responsaveis pela resposta do consumidor (DOOB, 1993). Ou
seja, tal impulsividade pode estar relacionada a alguns gatilnos mentais que assumimos para a
tomada de decisdo mais agil, sendo uma tendéncia de agir rapidamente a motivacdes dadas,
sem deliberacdo e avaliacdo dos resultados, sejam eles negativos ou positivos (GERBING;
AHADI; PATTON, 1987).

Definida a natureza da impulsividade humana, tém-se a compra por impulso que sdo as
aquisicdes que o consumidor faz sem possuir necessidade essencial e essa ndo era sabida antes
do individuo adentrar a loja, online ou fisica. Essa atitude de compra impulsiva normalmente €

acarretada por uma resposta do consumidor a um estimulo (KOLLAT; WILLET, 1967).
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2.5. MATERIALISMO

Sabe-se que 0 materialismo € a necessidade que o consumidor tem de posse. Constituindo
na importancia de consumir para satisfazer, leva em consideracgdo as experiéncias particulares
de cada individuo, aspectos esses que implicam na percepcao dos consumidores de que um
produto e/ou servico e se ira atender as suas necessidades emocionais. Normalmente, buscando
escapar da rotina, status e reconhecimento, em niveis mais elevados, o materialismo pode
ocupar uma posicdo central na vida do individuo e transmitir sensacGes de satisfacdo,

insatisfacdo, prazer e desprazer, entre outras (BELK, 1984).

Richins e Dawson, complementam o pensamento com a ideia de o materialismo pode ser
essencial em um estilo de vida a ponto de estar relacionado a objetivos e estados sociais
desejados, podendo estar relacionados ao reconhecimento de status (RICHINS E DAWSON,
1992).

Ha exemplo das caracteristicas supracitadas, temos a necessidade de compra de um aparelho
de celular que normalmente serd utilizado como ferramenta para interacdo, comunicacao,
pesquisa e etc., contudo a compra do dito aparelho pode estar relacionada a necessidade de
obter uma marca, status, posse e outros aspectos que ndo necessariamente estdo ligados a
utilizacdo pratica do aparelho celular, dessa forma a decisdo de compra esta sendo motivada
por sentimentos de desejo, prazer e necessidade do material (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Aposto as caracteristicas do Materialismo, esta a Frugalidade que também esta relacionado

a um comportamento do consumidor e sera conceituada no proximo topico.

2.6. FRUGALIDADE

Segundo Lastovicka et al. (1999), a frugalidade é compreendida como um estilo de vida
caracterizado pelo nivel em que os consumidores sdo contidos em adquirir e usufruir de
produtos e servicos, visando alcancar objetivos e metas de longo prazo, que normalmente estdo
ligadas a aspectos psicoldgicos, sociais e culturais (LASTOVICKA et al., 1999). Sendo assim,
entende-se que a frugalidade pode influenciar ou ndo um individuo, ela esta relacionada com a

situacdo econdmica em que esse se encontra na sociedade (ACKERMAN; TELLIS, 2001).

Além disso, a frugalidade é parte de um processo de decisdo racional, envolvendo o

suprimento de necessidades de consumo que destacam propriedades praticas e tangiveis dos
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produtos e servicos, sendo algumas vezes através de compras planejadas, de longo prazo
(SOLOMON, 2011).

Estes conceitos enxergam o comprador como um solucionador de problemas, encarando as
influéncias e estimulos do ambiente externo como uma ocasido favoravel para ganhar
conhecimento Gtil ou novas competéncias, constatando que as propagandas, estratégias de
venda e demais estimulos de marketing sdo fontes de instrucbes para futuras ou atuais
deliberacbes e ndo acbes de engajamento para atitudes impulsivas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Em sintese, a frugalidade é caracterizada principalmente pela limitacdo esponténea e
moderada, onde os consumidores investem em conservacdo de recursos, sustentabilidade e
manutencdo de bens e posses (BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009). Ainda, 0 comportamento
frugal pode ser influenciado por grupos sociais e lacos parentais (MARK LEE, 2016), como se
fosse uma cultura, um individuo por ser estimulado ao comportamento frugal por questdes
sociais, tratando-se de um estilo de vida. Os conceitos expdem esse tipo de consumidor como
sendo contido e cauteloso com suas condi¢fes econémicas e ciente de seu poder aquisitivo,
movido por necessidades praticas (MARK LEE, 2016).

Seja frugal ou materialista, em ambas as compras € de suma importancia garantir a
satisfacdo do consumidor, ou seja, se as expectativas desse em relacdo ao produto ou servico

foram atendidas. Esse conceito sera explorado com mais profundidade no tépico a seguir.

2.7. SATISFACAO

A principio, como visto anteriormente, o que precede a decisdo de compra dos
consumidores sdo suas necessidades e/ou desejos. A constatacdo da existéncia de necessidades
e desejos acontece quando o individuo comeca a distinguir entre o que € ideal e 0 que €
realidade, ou seja, quando o consumidor compreende e inicia 0 processo de compra buscando
reconhecer quais sdo os atributos e habilidades que um produto e/ou servico precisa ter para
atender as suas necessidades e desejos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Sendo assim, os clientes ao buscar tais atributos e habilidades precisam confiar que a
satisfacdo ultrapassara os custos incididos no produto (SAMARA; MORSCH, 2005), ou seja,
oferecer tanto ou mais valor esperado, sendo que este deve ser o bastante para atender
necessidades e alcancar a satisfacdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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Enfim, o conceito de satisfacdo estd relacionado entre expectativas e necessidades do
consumidor (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), ocorrendo quando o desempenho
percebido corrobora com o que o consumidor precisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). O insucesso em atender a essas necessidades e expectativas € compreendido como o
motivo da insatisfacdo (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

De modo geral, a satisfacdo é a sensacdo de contentamento ou decepgdo efeito da
comparagdo entre os resultados percebidos de um produto (KOTLER; KELLER, 2012), essa
teoria é essencial do pensamento de marketing e da pesquisa de mercado, visto que se os clientes
estiverem satisfeitos, estardo mais inclinados em comprar repetidamente e de falar sobre suas
experiéncias positivas aos demais individuos. Em contrapartida, se a insatisfacdo for gerada, a
probabilidade é de que haja a perda de clientes (PAUL; OLSON, 2009).

Em sintese, a satisfacdo do cliente € um elemento de grande importancia para o
desenvolvimento de diversos comportamentos pds compra positivo, sendo um deles a

comunicagéo boca a boca.

2.8. COMUNICACAO BOCA A BOCA

Ao longo dos anos, varias maneiras de se fazer marketing surgiram no mercado e com elas,
novos profissionais. Descobriu-se também que stakeholders, principalmente os consumidores,
tém um papel fundamental no desenvolvimento do marketing e na criacdo de valor. Sendo
assim, a comunicacao boca a boca, um dos elementos fundamentais do marketing, nada mais é
que a transmissdo de informacbes, comentarios e feedbacks entre pessoas que nao
necessariamente sdo profissionais da area de marketing (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

As informacBes que sdo veiculadas pela comunicacdo boca a boca estdo diretamente
relacionadas com a experiéncia do consumidor no processo de compra, ou seja, se houve uma
experiéncia satisfatéria, assim serd o feedback, valendo o mesmo para experiéncias
insatisfatdrias, que ndo apenas diminuem as chances de lealdade a marca, como também
acarretam em informagdes desagradaveis nas conversas entre 0s consumidores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Como dito, a ideia exposta na comunicacdo boca a boca esta relacionada com a opinido de

um individuo conhecido pelo consumidor, que vem a ser uma fonte mais confiavel na visdo do
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consumidor, sobrepondo as recomendagdes provindas dos canais tradicionais de marketing e
comunicagdo (SOLOMON, 2011). Bateson e Hoffman, complementam afirmando que os
consumidores consideram a comunicagdo boca a boca como fonte imparcial de informacéo e,
portanto, é mais confidvel. (BATESON E HOFFMAN, 2016).

Além disso, deve-se apontar que essas informac@es oriundas da comunicacéo boca a boca
sdo de suma importancia para a construcao da imagem do servico/produto de uma empresa e
influenciam tanto o resultado real de consumo, quanto a expectativa (ZEITHAML,; BITNER;
GREMLER, 2014). Segundo Mowen e Minor, a comunicagdo boca a boca, mesmo que
informal, exerce um forte impacto no comportamento e intencdo de compra do consumidor
(MOWEN; MINOR, 2003), apenas uma discussao informal entre consumidores tém poder para
construir ou quebrar uma marca, principalmente se considerado que os clientes atribuem mais

relevancia as informagdes negativas do que as positivas (SOLOMON, 2011).

Em suma, fica claro a necessidade de oferecer um processo de compra eficiente do comeco
ao fim, para que o comportamento do consumidor apds a compra seja favoravel e que ele seja

leal a marca e realize cada vez mais comunicagéo boca a boca positivo.

2.9. LEALDADE

A expressdo lealdade € compreendida como o elo emocional e afetivo que ha entre
consumidor e um determinado estabelecimento comercial. Entende-se como 0s empenhos de
marketing sobre a base de clientes da empresa, ou seja, ao contrario de investir na captacéo de
novos clientes, a busca é por estratégias de satisfacdo desenvolvendo um relacionamento com
os clientes, assim fidelizando-os (BATESON; HOFFMAN, 2016).

A lealdade de clientes torna-se ainda mais imprescindivel quando encarada do ponto de
vista financeiro, sendo que é menos custoso reter os clientes da base do que investir em
atratividade para novos clientes potenciais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Outrossim, a lealdade mensura a veeméncia do relacionamento, assinalando as
possibilidades do cliente substituir ou ndo os servicos de uma empresa, sendo assim, a
fidelidade é fundamental para o desenvolvimento de legitima satisfacdo que, se conquistada,
torna-se um dos mais valorosos ativos que uma empresa pode ter (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

23



Para que a lealdade aconteca, e experiéncia do cliente na compra, bem como seu
comportamento pds consumo, precisa ser favoravel a empresa/marca. Trata-se de um grande
desafio atualmente, principalmente se levado em considera¢do que os estimulos da concorréncia
passam a ser cada vez mais agressivos, realizando alteragcdes constantes em suas ofertas e

aumentam a atratividade para novos consumidores (SILVA et al., 2011).

Assim, os profissionais de marketing desenvolvem cada vez mais maneiras de incitar os
consumidores a serem leais, propondo maior valor agregado através de produtos especiais ou
investindo em publicidade e propaganda criativas, estimulando a criagdo de valor psicoldgico
e satisfacdo ao cliente (WEILBACHER, 1993).

2.10. ENDIVIDAMENTO

O conceito de endividamento e suas consequéncias ainda sdo confusos para a maioria dos
brasileiros segundo pesquisa realizada em 2015 pelo SPC Brasil (servico de protecéo ao crédito)
e o portal Meu Bolso Feliz, a pesquisa mostrou que oito em cada dez consumidores possuem
um conceito equivocado do termo, entendo que endividamento é quando um consumidor realiza

uma compra e ndo efetua o seu pagamento, tornando-se inadimplente.

Logo, na verdade, endividamento € compreendido como o ato de comprar um produto ou
servico que ocasiona em uma divida com o compromisso financeiro acordado hoje para ser
quitado no futuro (CAMPARA et al., 2016). N&o sendo este, necessariamente, caracterizado
como negativo ou positivo, sendo o0 negativo normalmente a causa da inadimpléncia do
consumidor (MARONI, 2011).

A inadimpléncia, por outro lado, trata-se do agravamento do endividamento, caracterizada
pelo momento em que o consumidor adquire um montante de divida maior que seu poder
financeiro, acarretando no ndao pagamento (OLIVATO; SOUZA, 2007).

Dessa forma o endividamento, mesmo nédo tendo grau elevado e negativo, mostra o pouco
conhecimento do gerenciamento financeiro das familias, diminuindo as possibilidades de
criacdo de melhores préaticas que poderiam otimizar o uso do dinheiro (PICCINI; PINZETTA,
2014).
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3. METODOLOGIA

Por metodologia compreende-se grupo de diretrizes e procedimentos utilizados para
conseguir aprendizado (ANDRADE, 2010). Sendo assim, neste capitulo serdo abordados os

métodos utilizados para responder ao problema proposto neste trabalho.

O trabalho possui natureza de pesquisa basica que € baseada na finalidade de melhoria e em
encontrar potenciais informagdes para aumentar 0s conhecimentos sobre o tema
(MARGARIDA, 2010). Outrossim, sdo explorados métodos e estratégias para melhorar a
qualidade de vida dos individuos envolvidos (SHAUGHNESSY et al., 2012). E estudado as

respostas do consumidor, ou seja, seu comportamento pds compra online.

Utiliza-se como método o descritivo, ou seja, as informacdes e demais insumos
mercadologicos sdo interpretados e descritos a partir de dados primarios, que irdo auxiliar no
problema de pesquisa (SANTOS; BARROS, 2007). Busca-se descrever as caracteristicas da

amostra estudada, atuando sem interferéncia do pesquisador.

Em conseguinte, tém-se a abordagem quantitativa, empregando perguntas formais e
selecdes de respostas predeterminadas que sucedem a necessidade de um alto nimero de
respondentes (HAIR et al., 2014). Este método procura quantificar os dados e, comumente,
exige analises estatisticas (MALHOTRA, 2012).

Opta-se por utilizar o procedimento survey que consiste em um metodo de levantamento de
dados de baixo custo utilizado usualmente com a finalidade de obter respostas amostrais
grandes (SHAUGHNESSY et al., 2012), impondo adequacOes as diretrizes e caracteristicas
desejadas da amostra (MCDANIEL; GATES, 2003). Este procedimento foi escolhido levando
em consideracao o objeto da pesquisa, que sdo pessoas que compram online e também devido

a pandemia, por tanto, foi desenvolvido um questionario online na ferramenta Google Forms.

A técnica de amostragem utilizada para coleta de dados da pesquisa é a ndo probabilistica,
compreendida como uma técnica que ndo permite determinar a probabilidade de escolha de
elementos especificos para integracdo da amostra, ou seja, 0s dados e estimativas obtidas ndo
sdo estatisticamente projetdveis a populacdio (MALHOTRA, 2012). Essa técnica de
amostragem abrange caracteristicas que sdo selecionadas de forma ndo aleatéria, sendo estes
designados baseando-se na conveniéncia (MCDANIEL; GATES, 2003).
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A aplicacdo do questionario foi online e o critério de selecdo aplicado na escolha dos
respondentes foi realizado através de perguntas filtro que buscavam compreender se o individuo
fez compras online durante a pandemia do Novo Coronavirus. Sendo assim, a técnica de
amostragem empregada € a amostragem por julgamento, descrita como uma forma de
amostragem por conveniéncia, onde as amostras sdo selecionadas baseadas no julgamento do
entrevistador (MALHOTRA, 2012). Para a execucdo desta técnica entende-se que 0
pesquisador tem ciéncia de todos os requisitos e variaveis necessarias para a conclusdo da
pesquisa com eficacia (HAIR et al., 2014).

3.1. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOQOS

O instrumento de coleta de dado passou pelo processo de randomizagdo com o intuito de
otimizar a coleta de dados com a aleatoriedade e, em seguida, utilizou a ferramenta Google
Forms para a confeccdo dos questionarios disponibilizado aos respondentes.

Levando em consideracdo as variaveis necessarias para responder aos objetivos propostos
neste trabalho, foram empregadas as escalas apresentadas no quadro 1, apresentando as teorias
abordadas para a realizagdo da pesquisa, empregando a escala do tipo Likert de 7 pontos, sendo

1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

Quadro 1: Quadro de escalas.

TEORIA AUTOR E ANO
Lealdade Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
Satisfacdo Brandéao (2012)

Variaveis da tendéncia a compra por
impulso

Li, Kim e Lee (2009)

Comunicacdo boca a boca

Carrol e Ahuvia (2006); Batra, Ahuvia e
Bagozzi (2012)

Intencdo de compra

Wau et al. (2015)

Materialismo Richins (2004)
Frugalidade Castilhos (2009)
Emocdo Quezado et al. (2012)
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Endividamento Lea, Webley e Walker (1995)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
3.1.1. Variaveis de instrumentos de coleta de dados

O questionério inicia com duas perguntas de cunho demogréfico, sendo estas a idade e sexo
dos respondentes, seguida de trés perguntas filtro que visam compreender se 0s respondentes
compraram online no periodo de isolamento social, em qual loja compraram online pela dltima
vez e 0 que estavam fazendo no periodo de isolamento social, todas afim de analisar,

caracterizar e comparar as variaveis exploradas.

Quadro 2: Perguntas filtro.

PERGUNTAS FILTRO

Vocé comprou em lojas Em qual loja virtual Nesse periodo de
virtuais nesse periodo de vocé fez a Gltima isolamento, o que esteve
isolamento? compra? fazendo?

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
3.1.2. Variaveis da lealdade

Uma das respostas comportamentais a serem analisadas de compra online dos consumidores
é a avaliacdo da lealdade a empresa, sendo assim foi utilizada como base as variaveis da escala
da dimenséo lealdade da ferramenta SERVQUAL dos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry

(1988), apresentada no quadro 3.

Quadro 3: Escala das variaveis da lealdade.

Legenda Escala Adaptacdo Cultural
LEA 1 Continuarei comprando nesta loja. Continuarei comprando nesta loja virtual.
LEA 2 Recomendaria essa loja a parentese | Recomendaria essa Iojg virtual para parentes e
— amigos amigos.
LEA 3 Considero-me leal a esta loja. Considero-me leal a esta loja virtual.

Fonte: Adaptada de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

3.1.3. Variaveis da satisfacéo

Outra resposta comportamental utilizada para analisar o comportamento pés compra dos
consumidores foi a satisfacdo, os itens para compor e mensurar a variavel foram retiradas do

trabalho de Brandao (2012), conforme apresentada no quadro 4.
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Quadro 4: Escala das varidveis da satisfacdo.

Legenda Escala Adaptacéo Cultural
SAT 01 I enjoyed shopping at the store Eu senti prazer em fazer compras online.
SAT 02 I was satisfied with my shopping | Eu fiquei satisfeito com a minha experiéncia de
- experience at the store compra online.
SAT 03* Given a choice, | would probably Tendo como escolher, eu provavelmente
- not go back to the store comprarei nesta loja online novamente.
SAT 04 I would recommend the store to Eu recomendarei essa loja virtual para outras
- other people pessoas.

Fonte: Adaptada de Branddo (2012)

3.1.4. Variaveis da compra por impulso

Para caracterizar a amostra de respondente, utilizou-se variaveis para mensurar a tendéncia

a compra por impulso que foram retiradas do trabalho de Li, Kim e Lee (2009), apresentadas

no quadro 5, essas buscam analisar o comportamento do consumidor mediante a compra online,

bem como suas tendéncias impulsivas de compra.

Quadro 5: Escala das variaveis da compra por impulso.

Legenda Escala Adaptacdo Cultural
When | saw people gathered, | Quando eu vejo lojas virtuais, eu compro coisas
TCI_1 bought things that | had not intended VEJ0 10jas . P
que néo tinha intencdo de comprar.
to purchase
TClI 2 When the store is crowded, | often | Quando vejo muitas pessoas comprando onling,
- end up purchasing more automaticamente eu compro mais.
TCl 3 When the store is crowded, | feel like [ Quando tem muitas pessoas comprando nessa loja
- buying things virtual, eu compro mais.

Fonte: Adaptada de Li, Kim e Lee (2009)

3.1.5. Variaveis da comunicacdo boca a boca

Para complementar a analise comportamental pds compra online proposta pelas escalas

lealdade e satisfacdo, tém-se a escala comunicacdo boca a boca, elaborada com a intencao de

avaliar como ocorre e em que nivel de intensidade a divulgacdo informal dos servigcos ou

produtos consumidos de uma determinada empresa. Baseada na escala dos autores Carrol e
Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012).

Quadro 6: Escala das varidveis comunicacdo boca a boca.

Legenda Escala Adaptacgdo Cultural
BCC 01 Eu tenho recom_endado €558 | Eu recomendo essa loja online para muitas pessoas.
marca para muitas pessoas.
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BCC 02 Eu discuto essa marca com meus Eu comento sobre essa loja online com meus
- amigos. amigos.

BCC_03 Eu tento espalhar as boas Tento espalhar as qualidades dessa loja online.

qualidades dessa marca.

BCC 04 Eu faco toneladas de propaganda Facgo propaganda boca a boca sobre essa loja
- boca a boca sobre essa marca. online.

BCC 05 Eu diria coisas positivas sobre | Eu diria coisas positivas sobre essa loja online para
- essa marca para as pessoas. as pessoas.

Fonte: Adaptada de Carrol e Ahuvia (2006); Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

3.1.6. Variaveis da inten¢do de compra

Para compor a caracterizacdo da amostra foram utilizados itens para mensurar as variaveis
da intencdo de compra dos consumidores que foram retiradas do trabalho de Wu et al. (2015),
conforme apresentada no quadro 7.

Quadro 7: Escala das varidveis da intencdo de compra.

Legenda Escala Adaptacdo Cultural

N . O guanto vocé esta propenso a comprar 0s
O quanto vocé esté favoravel a g prop P

INT_01 - produtos anunciados por essa loja online

- comprar produtos anunciados

novamente?

INT 02 O quanto é provavel que vocé [O quanto € provavel que vocé compre os produtos

- compre os produtos anunciados anunciados por essa loja online novamente?

R O quanto vocé tem certeza de que comprara os
O quanto vocé tem certeza de que . . h

INT_03 produtos anunciados por essa loja online

comprara produtos anunciados

novamente?

Fonte: Adaptada de Wu et al. (2015)

3.1.7. Variaveis do materialismo

Para compor a caracterizacdo da amostra de respondentes foram utilizados itens para
mensurar as variaveis do materialismo dos consumidores que foram retiradas do trabalho de

Richins (2004), conforme apresentada no quadro 8.

Quadro 8: Escala das variaveis do materialismo.

Legenda Escala

MAT_01 Eu admiro pessoas que possuem casas, Carros e roupas caras.
MAT_02 Eu ficaria muito mais feliz se pudesse comprar mais coisas.
MAT_03 Eu gosto de muito luxo em minha vida.

Fonte: Adaptada de Richins (2004)
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3.1.8. Variaveis da frugalidade

Para complementar a caracterizacdo da amostra de respondentes foram utilizados itens para
mensurar as variaveis da frugalidade que foram retiradas do trabalho de Castilhos (2009),
conforme apresentada no quadro 9.

Quadro 9: Escala das varidveis da frugalidade.

Legenda Escala
FRU_01 Acredito ser cuidadoso sobre como eu gasto meu dinheiro.
FRU 02 Eu estou disposto a esperar para comprar algo que quero de modo que eu possa
- economizar dinheiro.
FRU 03 Ha coisas que eu resisto em comprar hoje para economizar para o futuro
FRU 04 Eu me disciplino para obter o maximo do meu dinheiro.
FRU 05 Se vocé cuida dos seus bens, vocé definitivamente economizara dinheiro ao longo do
- tempo.
FRU 06 Se vocé pode reutilizar um item que vocé ja tem, ndo ha sentido em comprar algo novo
FRU_07 Ha muitas coisas que sdo normalmente jogadas fora que sdo ainda bastante Uteis
FRU 08 Fazer melhor uso dos meus recursos faz eu me sentir bem.

Fonte: Adaptada de Castilhos (2009)

3.1.9. Variaveis das emoc0es

Para complementar a caracterizacdo da amostra de respondentes foram utilizados itens para
mensurar as variaveis da emoc¢édo dos consumidores que foram retiradas do trabalho de Quezado

(2012), conforme apresentada no quadro 10.

Quadro 10: Escala das variveis emogao.

Legenda Escala Adaptacdo Cultural

EMC_01 Atracédo Ao comprar nesta loja virtual eu senti atragao.
EMC_02 Prazer Ao comprar nesta loja virtual eu senti prazer.
EMC_03 Surpresa Ao comprar nesta loja virtual fui surpreendido.
EMC_04 Angustia Ao comprar nesta loja virtual eu senti angustia.
EMC_05 Raiva Ao comprar nesta loja virtual eu senti raiva.
EMC_06 Culpa Ao comprar nesta loja virtual eu senti culpa.

Fonte: Adaptada de Quezado et al. (2012)
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3.1.10. Variaveis do endividamento

Complementando os itens lealdade, satisfagdo e comunicacdo boca a boca, a escala de

endividamento foi utilizada para mensurar o comportamento pds compra online dos

respondentes, as variaveis utilizadas foram retiradas do trabalho de Lea, Webley e Walker

(1995), conforme apresentada no quadro 11.

Quadro 11: Escala das variaveis do endividamento.

Legenda Escala

END_01* Néo € certo gastar mais do que ganho.

END_02* E melhor primeiro juntar dinheiro e sé depois gastar.

END_03 Eu sei exatamente quanto devo em lojas, cartdo de crédito ou banco.
END_04 Acho normal as pessoas ficarem endividadas para pagar suas coisas.
END_05 Prefiro comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a vista.
END_06 E importante saber controlar os gastos da minha casa.

END_07 Prefiro pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro.
END_08* As pessoas ficariam desapontadas comigo se soubessem que tenho divida.
END_09 N&o tem problema ter divida se eu sei que posso pagar.

Fonte: Adaptada de Lea, Webley e Walker (1995)

3.1.11. Dados demograficos e perfil sdcio econémico

Com o intuito de investigar qual a classe social dos respondentes, foi aplicado o critério de

avaliacdo disponibilizado pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP),

possibilitando a determinacdo da classe social através de pontuaces associadas aos bens,

escolaridade e acesso aos servicos publicos.

Quadro 12: Varidveis dos bens dos respondentes.

Legenda Bens Pontuacéo
Banheiros 0-14
Empregados domésticos 0-13
VBR_1
Automdveis 0-11
Microcomputador 0-11
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Lava louca 0-6
Geladeira 0-5
Freezer 0-6

Lava Roupa 0-6
DVD 0-6
Micro-ondas 0-4
Motocicleta 0-3
Secadora de roupa 0-2

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020).

Para complementar a avaliacdo e mensurar a classe social, estdo inclusos itens abordando o

grau de instrucdo do chefe da familia, assim apresentado no quadro 13.

Quadro 13: Variaveis do grau de instrucdo do chefe da familia.

Legenda Item Pontuacéo
Analfabeto / Fundamental 1 incompleto 0
Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto 1
GIC 1 Fundamental 2 completos / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Superior completo 7

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020).

Igualmente, utiliza-se como varidvel o grau de instrucdo do respondente para avaliacdo e

mensuracdo da classe social, conforme apresentacéo dos itens no quadro 14:

Quadro 14: Varidveis do grau de instrucdo do respondente

Legenda Item Pontuacéo
Analfabeto / Fundamental 1 incompleto 0
Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto 1
GIR_1
Fundamental 2 completos / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
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Superior completo 7

Fonte: Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020).

A fim de averiguar se a residéncia do respondente possui acesso aos servigos publicos

basicos, aplicam-se as variaveis apresentadas no quadro 15:

Quadro 15: Varidveis do acesso aos servicos publicos.

Legenda Item Pontuacéo
Agua encanada 0-4
ASP_1
Rua pavimentada 0-2

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020).

Sendo assim, a ABEP (2020) classifica as classes sociais entre A e E, sendo a pontuacao
minima 1 e maxima 100, os dados coletados sdo somados para caracterizar as classes sociais

conforme apresenta o quadro 16:

Quadro 16: Classes sociais.

Classe Pontuagéo
A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
C1 23-28
C2 17-22

D-E 1-16

Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020).
3.2. PRE-TESTE

Buscando averiguar possiveis falhas no questiondrio, como perguntas complexas,
desnecessarias e/ou constrangedores elaborou-se um pré-teste dessa pesquisa que foi realizado
através de dez questionarios que foram entregues a diferentes respondentes. Apos analise das
informacGes, o instrumento de coleta de dados elaborado e analisado foi enviado aos demais
respondentes como questionario online no intuido de obter a amostra necessaria para conclusao

da pesquisa.
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3.3. TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Para tratar das respostas obtidas na pesquisa foi utilizada a ferramenta de planilhas Excel,
onde cada variavel foi analisada através de célculo de média das respostas coletadas de modo

que possibilitou analises para a discussdo dos dados.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados das teorias pesquisadas, 0
instrumento de coleta de dados foi disponibilizado para os entrevistados do 22 de agosto de
2020 ao dia 02 de novembro de 2020 e obteve-se 143 questionarios validos.

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Neste tdpico, sdo apresentados os dados resultantes das escalas e questbes demogréaficas
utilizadas para caracterizar os respondentes da amostra, visando obter entendimento mais claro
e maior sobre qual é o perfil dos entrevistados, afim de que a compreensdo do seu

comportamento p6s compra seja mais eficiente.

As escalas utilizadas para mensurar a caracterizacdo da amostra corroboram com as teorias
pesquisadas e citadas no referencial tedrico que sdo: tendéncia a compra por impulso, intencéo
de compra, materialismo e frugalidade. Ademais, para que fosse calculada corretamente a

demografia e a caracterizacdo socioecondmica dos respondentes foi utilizada a ABEP.

4.1.1 Dados demograficos dos respondentes

Inicia-se a analise dos dados demograficos, que apresentam informacbes sobre o0s

respondentes que auxiliam a compreensao do perfil socioeconémico dos individuos da amostra.

Conforme apresentado no grafico 1, 62,2% (89) na faixa etaria de 18 a 30 anos, 21% (30)
na faixa etaria de 31 a 40 anos, 9,1% (13) na faixa etaria de 41 a 49 anos e 7,7% (11) acima de
50 anos, a idade média dos respondentes foi de 30 anos e a faixa etaria predominante foi de 18

a 30 anos.

Gréfico 1: Caracterizacdo da amostra por idade.

Acima de 50 anos

de 41 a 49 anos

de 31 a 40 anos

de 18 a 30 anos

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Dentre os entrevistados, 53,8% (77) sdo do sexo feminino e 46,2% (66) sdo do sexo

masculino conforme ilustra o gréfico 2.

Graéfico 2: Caracterizagdo da amostra por sexo.

Masculine

Feminino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
Tratando-se do grau de escolaridade dos respondentes, a predominancia foi de 49% (70)

com ensino médio completo/superior incompleto, sequenciando 37,1% (53) com ensino
superior completo, 11,9% (17) com ensino fundamental 2 completos/médio incompleto e 2,1%
(3) com ensino fundamental 1 completo/fundamental 2 incompleto. Nenhum dos respondentes

esta caracterizando como analfabeto/ensino fundamental 1 incompleto, conforme gréafico 3.

Grafico 3: Caracterizagdo da amostra por grau de instrucdo.

Fund. 1 Comp.fFund. 2 Incom.

21%
= _ Fund. 2 Comp./Médio Incom.
11,9%

Sup. Comp.
37,1%

Médio Comp./Sup. Incom.
49,0%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Finalizando a caracterizacdo demografica dos respondentes, parte-se para a caracterizagdo
da classe econdmica realizada e pontuada conforme orientagdes e critérios da ABEP (2014). Os
resultados apresentaram predominancia das classes B2 e C1 com ambas 35% (50) da amostra,
seguidas da classe econdmica B1 com 16,1% (23), A com 7,7% (11), C2 com 4,9% (7) e por
fim as classes econdmicas D-E com 1,4% (2). Conforme ilustra o gréfico 4.
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Grafico 4: Caracterizacdo da amostra por classe econémica.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

=
S

7,7%

o
=

B2

4.1.2. Dados das escalas da caracterizacdo da amostra

35,0%

Neste tdpico sdo apresentados os dados das escalas que foram utilizadas com o intuito de

caracterizar a amostra de respondentes mais efetivamente.

4.1.2.1. Apresentacdo dos dados da escala da compra por impulso

A compra por impulso sdo as que o consumidor ndo possuia necessidade de compra
essencialmente e esta ndo era sabida antes do individuo adentrar a loja, online ou fisica, e
esta atitude foi acarretada de uma resposta a um estimulo (KOLLAT; WILLET, 1967).

A pesquisa realizada aponta que 51% da amostra de respondentes comprou por impulso
na loja online. A escala tendéncia a compra por impulso apresenta trés variaveis, a primeira
delas busca compreender se o respondente compra coisas que nao tinha intengdo de comprar
ao ver lojas online, obteve-se 55% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda
variavel busca entender se 0 respondente compra coisas que nao tinha inten¢do de comprar
ao ver outras pessoas comprando em lojas online, resultando em 48% de media, a terceira e

Gltima variavel analisa se o respondente, ao ver pessoas comprando online, compra mais,

gerando uma média de 51%.

Tabela 1: Resultados em média da escala compra por impulso

Grau de Concordancia

o . Meédia de
Variaveis analisadas intencao
DISCORDO |NEUTRO |CONCORDO ¢
Quando eu vejo lojas virtuais, eu
compro coisas que ndo tinha intencao 40% 13% 48% 55%

de comprar.
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Quando vejo muitas pessoas
comprando online, automaticamente 48% 16% 36% 48%
eu compro mais.

Quando tem muitas pessoas

comprando nessa loja virtual, eu 44% 15% 41% 51%
compro mais.
Média Geral 44% 15% 41% 51%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Pode-se observar que os feedbacks sdo equilibrados nesta escala, mostrando uma divisao
entre pessoas que compraram por impulso e sofreram os estimulos e influéncias que levou a
aquisicdo de um produto ou servico sem haver necessidade de obter, e outras pessoas que

planejaram a ac¢éo de sua compra.

4.1.2.2. Apresentacdo dos dados da escala da intencdo de compra

As intencdes de compra podem ser definidas, basicamente, como elemento chave no
processo de tomada de decis@o de compra, trata-se da analise, planejamento e julgamento dos
contextos relacionados ao produto/servico, seja 0 ambiente, as emocdes e necessidades que nos
motivam a efetivar e iniciar o processo de aquisi¢do. Além disso, a intengdo de compra pode
ser compreendida como um conjunto de julgamentos abstratos que busca uma forma de tentar
prever o comportamento do consumidor, bem como sua intencdo de agir. (BLACKWELL et al,
2009).

Na variavel analisada 72% dos respondentes afirmaram que houve intencdo de comprar na
loja online. A escala intencdo de compra apresenta trés variaveis, a primeira delas busca
compreender o quanto 0 respondente esta propenso a comprar 0s produtos da lojas online,
obteve-se 71% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca
entender a probabilidade de o respondente compra produtos da lojas online, resultando em 75%
de média, a terceira e ultima variavel analisa 0 quanto o respondente tem certeza de que

comprara os produtos da loja online, com uma média de intencdo de 69%.

Tabela 2: Resultados em média da escala intencdo de compra

Grau de Concordancia Meédia de

intengao

Variaveis analisadas
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO

O quanto vocé esta propenso a
comprar os produtos anunciados por essa 18% 30% 52% 71%
loja virtual novamente?
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O quanto é provavel que vocé compre
o0s produtos anunciados por essa loja 10% 34% 57% 75%
virtual novamente?

O quanto vocé tem certeza de que
comprara os produtos anunciados por 20% 29% 52% 69%
essa loja virtual novamente?

Média Geral 16% 31% 54% 72%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Apesar de uma média geral de 72%, grande parte dos respondentes ficaram na zona neutra,

nao concordando, nem discordando das variaveis analisadas.

4.1.2.3. Apresentagdo dos dados da escala do materialismo

O materialismo € a necessidade que o consumidor tem de posse. Constituindo na
importancia de consumir para satisfazer, leva em consideragéo as experiéncias particulares de
cada individuo, aspectos esses que implicam na percepcéo dos consumidores de que um produto
e/ou servico e se ira atender as necessidades emocionais. Buscando escapar da rotina, status e
reconhecimento, em niveis mais elevados, o materialismo pode ocupar uma posic¢éo central na
vida do individuo e transmitir sensacdes de satisfacdo, insatisfacdo, prazer e desprazer, entre
outras (BELK, 1984).

A pesquisa realizada registrou uma média geral de 65% de materialistas, sendo assim, pode-
se afirmar que em média 65% dos respondentes da amostra possuem caracteristicas do
materialismo. A escala materialismo apresenta trés variaveis, a primeira delas busca
compreender se o respondente admira pessoas com muitas posses, obteve-se 62% de média na
amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente ficaria
mais feliz se pudesse comprar mais, resultando em 74% de média, a terceira e ultima variavel

analisa se o respondente gosta de luxo em sua vida, com uma média de intencdo de 60%.

Tabela 3: Resultados em média da escala materialismo

Grau de Concordancia Média de
Variaveis analisadas intencio
DISCORDO |NEUTRO |CONCORDO ¢

Eu admiro pessoas que possuem 29% 18% 530 62%
casas, carros e roupas caras.

Eu ficaria muito mais fgllz se 16% 11% 73% 74%
pudesse comprar mais coisas.

Eu gosto de mg:o luxo em minha 350 17% 48% 60%
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Média Geral 27% | 15% | 58% 65%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A anélise aponta um nimero consideravel de respondentes da amostra com caracteristicas
voltadas ao materialismo, apontando também média de 74% de pessoas que ficariam mais
felizes se pudessem comprar mais coisas, ou seja, 0s respondentes da amostra comprariam mais

se tivessem maior poder aquisitivo.

4.1.2.4. Apresentacdo dos dados da escala da frugalidade

De acordo com Lastovicka et al. (1999), a frugalidade é compreendida como um estilo de
vida caracterizado pelo nivel em que os consumidores sdo comedidos de adquirir e usufruir de
produtos e servicos visando alcancgar objetivos e metas de longo prazo, estando ligada a aspectos
psicoldgicos, sociais e culturais (LASTOVICKA et al., 1999).

Nesta pesquisa, 74% dos respondentes demonstraram caracteristicas de frugalidade em seu

processo de compra nas lojas online.

A escala frugalidade apresenta sete variaveis, a primeira delas busca compreender se o
respondente é cuidadoso sobre como gasta seu dinheiro, obteve-se 71% de meédia na amostra
avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente esta disposto a
esperar para comprar algo que quer se economizar dinheiro, resultando em 72% de media, a
terceira variavel analisa se 0 respondente resiste em comprar hoje para economizar para 0
futuro, com uma média de 77%. Em conseguinte, a quarta varidvel busca analisar se o
respondente se disciplina para obter o maximo do seu dinheiro, resultando em uma média de
70%, a quinta variavel aponta se o cuidado com os seus bens faz com que economize dinheiro

ao longo do tempo, apresentando média de 80%.

A sexta variavel busca compreender se o respondente prefere reutilizar um item ao invés de
comprar um novo, gerando 76% de média. Finalizando com a variavel sete, que traz a ideia de
que hd muitas coisas que sdo jogadas fora que sdo ainda bastante Uteis, resultando em 74% de

média da amostra.

Tabela 4: Resultados em média da escala frugalidade

Grau de Concordancia Meédia de

intengéo

Variaveis analisadas
DISCORDO | NEUTRO |[CONCORDO
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Acredito ser cuidadoso sobre como

A 21% 13% 66% 71%
eu gasto meu dinheiro.

Eu estou disposto a esperar para
comprar algo que quero de modo que eu 15% 17% 67% 72%
possa economizar dinheiro.

Ha coisas que eu resisto em comprar

. . 10% 15% 74% 77%
hoje para economizar para o futuro

Eu me disciplino para obter o

L. L 20% 20% 60% 70%
maximo do meu dinheiro.

Se vocé cuida dos seus bens, vocé
definitivamente economizara dinheiro 8% 12% 80% 80%
ao longo do tempo.

Se vocé pode reutilizar um item que

vocé ja tem, ndo ha sentido em comprar 8% 24% 68% 76%
algo novo
Ha muitas coisas que sdo
normalmente jogadas fora que sdo ainda 15% 12% 73% 74%
bastante Uteis
Média Geral 14% 16% 70% 74%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A teoria da frugalidade apresentou médias elevadas, mostrando que a maioria dos

respondentes possuem caracteristicas de frugalidade.

4.2. DADOS DO COMPORTAMENTO POS COMPRA ONLINE

Para responder ao problema de pesquisa e atingir o objetivo deste trabalho foram utilizadas
as escalas lealdade, satisfacdo, comunicacéo boca a boca, emocéo e endividamento que foram
utilizadas para compreender o comportamento pés compra online dos respondentes da amostra.

Neste topico serdo apresentados os resultados em média de cada constructo utilizado.

4.2.1. Apresentacdo dos dados da escala da lealdade

A lealdade avalia a dedicacéo do cliente final ao relacionamento com a empresa, apontando
as possibilidades do cliente substituir ou ndo os servigos/produtos (SILVA et al., 2011), sendo
assim, tém-se a fidelidade como elemento fundamental para o desenvolvimento de legitima
satisfacdo que, se conquistada, torna-se um dos mais valorosos ativos que uma empresa pode
ter (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A pesquisa aponta que 72% dos respondentes se consideram leais a loja online que fizeram
sua ultima compra. A escala lealdade apresenta trés variaveis, a primeira delas busca do

respondente compreender se este continuara comprando na mesma loja online, obteve-se 76%
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de média de intencdo na amostra avaliada, em conseguinte, a proxima variavel busca entender
se 0 respondente recomendaria a loja online que comprou para parentes e amigos, resultando
em uma média de 74%. Finaliza-se com a variavel que avalia a lealdade do respondente a loja

online que comprou, gerando média de 66% dos respondentes.

Tabela 5: Resultados em média da escala lealdade

o _ Grau de Concordancia Média de
Variaveis analisadas intencio
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO ¢
Continuarei c_:omprando nesta loja 129 16% 7904 76%
virtual.
Recomendaria essa ija virtual para 16% 11% 73% 74%
parentes e amigos.

Considero-me leal a esta loja virtual. 22% 18% 59% 66%
Média Geral 17% 15% 68% 72%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Compreende-se que as lojas online em questdo atenderam de forma significativa o quesito

lealdade, fidelizando seus clientes e consequentemente retendo-os.

4.2.2. Apresentacdo dos dados da escala da satisfacéo

Entende-se a satisfacdo como a relacdo entre expectativas e necessidades do consumidor
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), ocorrendo quando o desempenho percebido
corrobora com o que o consumidor precisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Conforme apresenta a tabela a seguir, dos respondentes que compraram online em média
65% ficaram satisfeitos com sua compra. A escala satisfacdo apresenta quatro variaveis, a
primeira delas busca compreender se o respondente sentiu prazer ao realizar a compra online,
obteve-se 70% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca
entender se o respondente ficou satisfeito com a experiéncia de compra na loja online,
resultando em uma média de 77%, a terceira variavel analisa se o respondente voltaria a
comprar na loja online, com uma média de 40%. Finaliza-se com a varidvel que avalia se 0

respondente recomendaria a loja online para outras pessoas, gerando média de 72%.

Tabela 6: Resultados em média da escala satisfacdo

Grau de Concordancia Meédia de

intengao

Variaveis analisadas
DISCORDO NEUTRO | CONCORDO
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Eu senti prazer ao fazer essa compra 20% 21% 59% 70%
online.

Eu flguel_ satisfeito com a_mlnha 11% 15% 74% 77%
experiéncia de compra online.

Tendo como esco_lher, eu provavelmente 73% 1204 15% 40%

comprarei nesta loja virtual novamente.
Eu recomendarei essa loja virtual para 17% 19% 64% 7904
outras pessoas.
Média Geral 30% 17% 53% 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Analisando a tabela 2 acima, pode-se observar que, mesmo com média de 65% de
satisfagdo, apenas 40% da amostra de fato voltaria a comprar na loja online analisada
novamente, fazendo com que a haja um questionamento sobre a satisfacdo percebida, a que ela

se relaciona e quais sdo os pontos de melhoria a serem pautados.

4.2.3. Apresentacdo dos dados da escala da comunicagédo boca a boca

A comunicacdo boca a boca nada mais € que a transmissao de informag6es, comentarios e
feedbacks entre pessoas que ndo necessariamente sdo profissionais da area de marketing
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Estas informacdes veiculadas pela comunicacao boca a boca estdo diretamente relacionadas
com a experiéncia do consumidor no processo de compra, ou seja, se esta foi positiva, assim
sera o feedback, valendo o mesmo para experiéncias negativas. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Diante da pesquisa de comportamento do consumidor pds compra online, a teoria
comunicacdo boca a boca apresentou média geral de 69%, ou seja, 69% dos respondentes

afirmou realizar comunicacao boca a boca sobre a loja online na qual comprou.

A escala comunicacdo boca a boca apresenta cinco variaveis, a primeira delas busca
compreender se o0 respondente recomenda a loja online para muitas pessoas, obtém-se 73% de
média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente
comenta sobre a loja online com parentes e amigos, resultando em 68% de média, a terceira
variavel analisa se o respondente espalha as qualidade loja online para as pessoas, com uma
média de 66%. Em conseguinte, a quarta varidvel busca analisar se o respondente faz

propaganda boca a boca da loja online onde comprou, resultando em uma média de 65%.
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Finaliza-se com a quinta varidvel que avalia se o respondente diz informacdes positivas sobre

a loja online para outras pessoas, gerando média de intengdo de 73% dos respondentes.

Tabela 7; Resultados em média da escala comunicacdo boca a boca

o _ Grau de Concordancia Média de
Variaveis analisadas intenco
DISCORDO |NEUTRO |CONCORDO ¢
Eu recomendo essa loja virtual para 18% 15% 66% 73%
muitas pessoas.
Eu comento sobre essa loja virtual 0 0 0 0
com meus amigos. 24% 17% 59% 68%
Tento espalhar as qualidades dessa 27% 11% 62% 66%
loja virtual.
Faco propaganda boca a boca sobre 29% 15% 56% 65%
essa loja virtual.
Eu diria coisas positivas sobre essa 15% 18% 67% 73%
loja virtual para as pessoas.
Média Geral 23% 16% 62% 69%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Analisando a tabela 4 acima, pode-se observar que grande parte dos respondentes realizam
a comunicacao boca a boca e ainda, em média 73% realiza marketing boca a boca positivo, o
que se subentende que estes tiveram uma boa experiéncia em todo o processo de compra na loja

online.

4.2.4. Apresentacdo dos dados da escala da emocao

As emocOes sdo compreendidas como as respostas neurais para 0s incentivos externos
relacionadas as necessidades, motivacdes e personalidades relativas ao comportamento humano
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

A escala emocdo obteve meédia geral de 56% entre os respondentes. A escala emocao
apresenta seis variaveis, a primeira delas busca compreender se o respondente sentiu encanto
ao comprar na loja online, obteve-se 69% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a
segunda variavel busca entender se o respondente sentiu prazer ao comprar na loja online,
resultando em 70% de média, a terceira variavel analisa se o respondente se sentiu surpreso ao
comprar na loja online, com uma média de 64%. Em conseguinte, a variavel busca analisar se

o0 respondente sentiu angulstia ao comprar na loja online, resultando em uma média de 44%.
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A quinta varidvel aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja online,
apresentando média de 47%. A sexta varidvel busca compreender se o respondente sentiu culpa

ao comprar na loja online, gerando 44% de média na amostra avaliada.

Tabela 8: Resultados em média da escala emocao

o _ Grau de Concordancia Média de
Variaveis analisadas intencio
DISCORDO |NEUTRO | CONCORDO ¢
Ao comprar nesta loja virtual me 21% 19% 60% 69%
senti encantado.
Eu senti prazer em fazer compras 20% 2904 58% 70%
online.
Ao comprar nesta_lola virtual fui 28% 17% 550 64%
surpreendido
Me senti angustladc_) ao fazer essa 56% 11% 33% 44%
compra online
Ao comprar r_1es§a loja virtual eu 5206 10% 37% 47%
sentli raiva.
Ao comprar _nesta loja virtual eu 5806 11% 31% 44%
senti culpa.
Média Geral 39% 15% 46% 56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Emocdes que sdo normalmente caracterizadas como negativas, como a angustia, raiva e
culpa, foram as que demonstraram menor média dentre os respondentes da amostra, mostrando

gue as emocdes que sentiram no momento da compra foram mais positivas.

Além de realizar a analise sob uma perspectiva geral entre a amostra de respondentes, foi
feita a segmentagdo das respostas utilizando os dados da pergunta filtro “Nesse periodo de
isolamento, o que esteve fazendo?”, a importancia de tal segmentagao foi realizada levando em
consideracdo um estudo publicado na revista The Lancet (2020), que apo6s analisar artigos
cientificos sobre os efeitos psicoldgicos do isolamento concluiu que longos periodos de

isolamento podem levar a alteracbes emocionais.

Dessa forma, inicia-se com a amostra de respondentes que ficaram afastadas do trabalho,
ou seja, sem exercer suas atividades de servico. A primeira variavel da escala emocao que busca
compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, apresentou 71% de
média na amostra segmentada em pessoas afastadas do trabalho durante a pandemia, em
conseguinte, a segunda variavel busca entender se o0 respondente sentiu prazer ao comprar na

loja online, resultou em 67% de média, a terceira variavel analisa se o respondente se sentiu
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surpreso ao comprar na loja online, obteve-se uma média de 60%, a quarta variavel busca
analisar se o respondente sentiu angustia ao comprar na loja online, resultou em uma média de
60%, a quinta variavel aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja online, obteve-
se uma média de 56% e, por fim, a sexta e Ultima varidvel que busca compreender se 0
respondente sentiu culpa ao comprar na loja online, resultou em uma média de 55%. A média
geral da escala emocéo que avalia a amostra de respondentes que ficou afastada do trabalho no
periodo de pandemia foi de 62%.

Tabela 9: Resultados em média da escala (amostra que ficou afastada do trabalho)
Afastado do trabalho

o . Grau de Concordancia L
Variaveis analisadas Media
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO
Ao comprar nessa loja virtual me senti 23% 8% 69% 71%
encantado.
Eu senti prazer em fazer compras 23% 31% 46% 67%
online.
Ao comprar nessa Ic_Jja virtual fui 38% 15% 46% 60%
surpreendido
Me senti angustiado a0 fazer essa 38% 0% 62% 60%
compra online
Ao comprar nessa_lola virtual eu senti 31% 239 46% 56%
raiva.
Ao comprar nessa loja virtual eu senti 549 8% 38% 5504
culpa.
Média Geral 35% 14% 51% 62%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Ao que apresenta a tabela acima, pode-se interpretar que os respondentes da amostra
avaliada demonstraram oscilagcdo quanto as emogdes que sentiram ao realizar a compra

online.

Continuando, agora com a amostra de respondentes que ficaram em casa no periodo de
isolamento, ou seja, ndo necessariamente estes exercem algum trabalho formal, mas ficaram

em casa restritos a circular pelas ruas sem necessidade.

A primeira variavel da escala emocdo que busca compreender se 0 respondente sentiu
encanto ao comprar na loja online, apresentou 68% de média na amostra, em conseguinte, a
segunda variavel busca entender se o respondente sentiu prazer ao comprar na loja online,
resultou em 61% de média, a terceira variavel analisa se o respondente se sentiu surpreso ao
comprar na loja online, obteve-se uma média de 63%, a quarta variavel busca analisar se o

respondente sentiu angustia ao comprar na loja online, resultou em uma média de 36%, a quinta
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varigvel aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja online, obteve-se uma média
de 39% e, por fim, a sexta e Ultima varidvel que busca compreender se o respondente sentiu
culpa ao comprar na loja online, resultou em uma media de 32%. A média geral da escala
emocdo que avalia a amostra de respondentes que ficou afastada do trabalho no periodo de
pandemia foi de 50%.

Tabela 10: Resultados em média da escala emocao (amostra que ficou em casa)

Em casa
A . Grau de Concordancia L
Variaveis analisadas Media
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO
Ao comprar nessa loja virtual me senti 28% 15% 56% 68%
encantado.
Eu senti prazer em fazer compras 41% 10% 49% 61%
online.
Ao comprar nessa Ic_Jja virtual fui 36% 13% 51% 63%
surpreendido
Me senti angustiado a0 fazer essa 72% 8% 21% 36%
compra online
Ao comprar nessa_lola virtual eu senti 67% 13% 21% 39%
raiva.
Ao comprar nessa loja virtual eu senti 79% 8% 13% 3904
culpa.
Média Geral 54% 11% 35% 50%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Conforme aponta a tabela acima, a amostra de respondentes que ficou em casa durante o
periodo de isolamento, diferente da avaliacdo da amostra anterior, demostrou resultados em
média mais favoraveis as emoc¢des caracterizadas como positivas (encantamento, prazer e

surpresa), demonstrando que a experiéncia de compra destes, foi mais favoravel.

Ademais, analisando a amostra de respondentes que trabalhou normalmente no local de
servico no periodo de isolamento, a primeira variavel da escala emoc¢éo que busca compreender
se 0 respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, apresentou 67% de média na amostra
segmentada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente sentiu prazer
ao comprar na loja online, resultou em 72% de média, a terceira variavel analisa se o
respondente se sentiu surpreso ao comprar na loja online, obteve-se uma média de 63%, a quarta
variavel busca analisar se o respondente sentiu angustia ao comprar na loja online, resultou em
uma média de 38%, a quinta variavel aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja
online, obteve-se uma média de 42% e, por fim, a sexta e Ultima variavel que busca

compreender se o respondente sentiu culpa ao comprar na loja online, resultou em uma média
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de 40%. A média geral da escala emogdo que avalia a amostra de respondentes que ficou

afastada do trabalho no periodo de pandemia foi de 54%.

Tabela 11: Resultados em média da escala emocao (amostra que ficou trabalhando normalmente no local de
Servigo)

Trabalhando normalmente no local de servico

Variaveis analisadas DISCOR(;?UNdES_?_r:gdirgECORDO Média

Ao comprar ngrs]scf;;l :1?;?1 (\)/.i rtual me senti 20% 27% 53% 67%
Eu senti prazc;rn cleirrr]]ef.azer compras 9% 31% 60% 790
Ao com prgltrJ rr:)ersezerl] (Ij(?j;jaovi rtual fui 31% 16% 53% 63%
Me senti ir;?#s:?gﬁ I?r?efazer essa 62% 11% 27% 38%
Ao comprar nessr:il\zj;é virtual eu senti 62% 4% 33% 42%
Ao comprar nesiﬁllsf virtual eu senti 60% 13% 27% 40%
Média Geral 41% 17% 42% 54%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A amostra de respondentes que trabalhou normalmente no local de servico no periodo de
pandemia demostra, conforma tabela acima, um equilibrio entre as opinides. As emocdes

caracterizadas como favoraveis novamente se destacam.

Por fim, a Gltima amostra de respondentes analisada foi a de respondentes que exerceram
atividade de home office no periodo de isolamento, ou seja, continuaram exercendo sua funcéo

de trabalho em casa.

A primeira variavel da escala emoc¢do que busca compreender se o respondente sentiu
encanto ao comprar na loja online, apresentou 71% de média na amostra segmentada, em
conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente sentiu prazer ao comprar na
loja online, resultou em 75% de média, a terceira variavel analisa se o respondente se sentiu
surpreso ao comprar na loja online, obteve-se uma média de 67%, a quarta variavel busca
analisar se o respondente sentiu angustia ao comprar na loja online, resultou em uma média de
53%, a quinta variavel aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja online, obteve-
se uma média de 56% e, por fim, a sexta e Gltima variavel que busca compreender se o

respondente sentiu culpa ao comprar na loja online, resultou em uma média de 57%. A média
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geral da escala emogéo que avalia a amostra de respondentes que ficou afastada do trabalho no
periodo de pandemia foi de 63%.

Tabela 12: Resultados em média da escala emocao (amostra que ficou em home office)

Home Office
o . Grau de Concordancia L
Variaveis analisadas Media
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO
Ao comprar nessa loja virtual me 15% 17% 67% 71%
senti encantado.
Eu senti prazer em fazer compras 13% 20% 67% 7506
online.
A0 comprar nessa Iqja virtual fui 15% 2204 63% 67%
surpreendido
Me senti angustiado a0 fazer essa 41% 17% 41% 530
compra online
Ao comprar ne_ssa_lola virtual eu 37% 11% 5204 56%
sentli raiva.
Ao comprar nessa loja virtual eu 39% 13% 48% 579
senti culpa.
Média Geral 27% 17% 57% 63%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Acima, estdo os resultados em média da escala emocdo que analisa a amostra de
respondentes que ficou em home office no periodo de pandemia, pode-se observar que as
emocOes caracterizadas como positivas atingiram médias favoraveis e expressivas, mostrando
que o0 a experiéncia de compra dos respondentes foi promissora. No entanto, as emoc¢oes
caracterizadas como negativas (anglstia, raiva e culpa), também mostram resultados

significativos.

4.2.5. Apresentacdo dos dados da escala do endividamento

Endividamento é compreendido como o ato de comprar um produto ou servi¢o que ocasiona
em uma divida com o compromisso financeiro acordado hoje para ser quitado no futuro
(CAMPARA et al., 2016).

Na escala endividamento, houve uma média geral de 58% entre 0s respondentes da amostra.
A escala endividamento apresenta nove variaveis, a primeira delas busca compreender se o
respondente acredita ndo ser certo gastar mais do que ganha, obteve-se 29% de média na
amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente prefere
juntar dinheiro para s6 depois gastar, resultando em 40% de média, a terceira variavel analisa

se 0 respondente sabe exatamente quanto deve em lojas, cartdes de crédito e bancos, com uma
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média de 77%. Em conseguinte, a quarta variavel busca analisar se o respondente acha normal

as pessoas se endividarem para pagar suas compras, resultando em uma média de 53%, a quinta

variavel aponta se o respondente prefere comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para

comprar a vista, apresentando média de 59%.

A sexta variavel busca compreender se 0 respondente acha importante saber controlar 0s

gastos de sua casa gerando 83% de média, a variavel sete visa entender se o respondente prefere

pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 54% de média da amostra.

Continuando, a variavel oito questiona ao respondente se este acredita que outras pessoas

ficariam desapontadas se soubessem que tém dividas, resultando em uma média de 62%.

Finalizando, a Gltima variavel avalia se o respondente acredita ndo ter problemas em ter dividas

se este sabe que pode pagar, gerando 67% de média.

Tabela 13- Resultados em média da escala endividamento

Grau de Concordancia

o . Média de
Variaveis analisadas intencio
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO ¢
Nao é certo gastar mais do que 85% 10% 506 29%
ganho.
E melhor primeiro juntar dinheiro e
" Primeiro] 66% 17% 17% 40%
S0 depois gastar.
Eu sei exatamente quanto devo em
. « . 15% 13% 72% 77%
lojas, cartdo de crédito ou banco.
Acho normal as pessoas ficarem
¢ P ! 43% 14% 43% 53%
endividadas para pagar suas coisas
Prefiro comprar parcelado do que
esperar ter dinheiro para comprar a 38% 11% 50% 59%
vista.
E importante saber controlar os
P . 8% 12% 80% 83%
gastos da minha casa.
Prefiro pagar parcelado mesmo que
pad p . q 45% 18% 37% 54%
no total seja mais caro.
As pessoas ficariam desapontadas
7P pomtac 41% 13% 46% 62%
comigo se soubessem que tenho divida.
Né&o tem problema ter divida se eu 28% 15% 570 67%
sei que posso pagar.
Média Geral 41% 14% 45% 58%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Além de realizar a analise sob uma perspectiva geral entre a amostra de respondentes, foi
feita a segmentacdo das respostas utilizando os dados da pergunta demografica “Qual sua
idade?”. Inicia-se esta analise com a faixa etaria de 18 a 30 anos que representa 62% da amostra
total de respondentes.

Na escala endividamento, houve uma média geral de 55% entre os respondentes da amostra.
A escala endividamento apresenta nove variaveis, a primeira delas busca compreender se 0
respondente acredita ndo ser certo gastar mais do que ganha, obteve-se 26% de média na
amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o respondente prefere
juntar dinheiro para sé depois gastar, resultando em 35% de média, a terceira variavel analisa
se 0 respondente sabe exatamente quanto deve em lojas, cartdes de crédito e bancos, com uma
média de 80%. Em conseguinte, a quarta variavel busca analisar se o respondente acha normal
as pessoas se endividarem para pagar suas compras, resultando em uma média de 48%, a quinta
variavel aponta se o respondente prefere comprar parcelado do que esperar ter dinheiro para
comprar a vista, apresentando média de 52%.

A sexta variavel busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os
gastos de sua casa gerando 87% de media, a variavel sete visa entender se o respondente prefere
pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 47% de média da amostra.
Continuando, a variavel oito questiona ao respondente se este acredita que outras pessoas
ficariam desapontadas se soubessem que tém dividas, resultando em uma média de 62%.
Finalizando, a ultima variavel avalia se o respondente acredita ndo ter problemas em ter dividas

se este sabe que pode pagar, gerando 62% de média.

Tabela 14: Resultados em média da escala endividamento (amostra de 18 a 30 anos)
Faixa etaria de 18 a 30 anos

. . Grau de Concordancia L -
Variaveis analisadas Média

DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO
Né&o é certo gastar mais do que ganho. 89% 7% 4% 26%
E melhor prlénelr_o juntar dinheiro e s6 720 18% 10% 350
epois gastar.
Eu sei exatamente quanto devo em lojas, 120 11% 76% 80%
cartdo de crédito ou banco.

Ac_hc_) normal as pessoas flcare_m 49% 11% 39% 48%
endividadas para pagar suas coisas
Prefiro comprar parcelado do que

esperar ter dinheiro para comprar a 51% 10% 39% 52%

vista.
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E |mportant§ :zri]:)ienrh(;ogsgglar 0s gastos 79 8% 85% 87%
Prefiro pagar par_celad_o mesmo que no 5306 21% 26% 47%
total seja mais caro.
A_s pessoas ficariam desapontaQa§ 39% 15% 46% 62%
comigo se soubessem que tenho divida.
Né&o tem pr('](ijt:eprggsge:)gé\:rda se eu sei 350 19% 46% 62%
Média Geral 45% 13% 41% 55%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A faixa etéria de 18 a 30 anos demonstrou equilibrio nas médias gerais, porém apresenta

contradi¢cbes em algumas das variaveis.

Em conseguinte, agora com a amostra de respondentes da faixa etaria de 31 a 40 anos, que
representa 21% da amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira
variavel busca compreender se o respondente acredita ndo ser certo gastar mais do que ganha,
obteve-se 32% de media na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca
entender se o respondente prefere juntar dinheiro para s6 depois gastar, resultando em 52% de
média, a terceira variavel analisa se o respondente sabe exatamente quanto deve em lojas,
cartdes de créedito e bancos, com uma média de 75%. Em conseguinte, a quarta variavel busca
analisar se o respondente acha normal as pessoas se endividarem para pagar suas compras,
resultando em uma média de 63%, a quinta variavel aponta se o respondente prefere comprar

parcelado do que esperar ter dinheiro para comprar a vista, apresentando média de 74%.

A sexta variavel busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os
gastos de sua casa gerando 76% de média, a variavel sete visa entender se o respondente prefere
pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 70% de média da amostra.
Continuando, a variavel oito questiona ao respondente se este acredita que outras pessoas
ficariam desapontadas se soubessem que tém dividas, resultando em uma média de 64%.
Finalizando, a ultima variavel avalia se o respondente acredita ndo ter problemas em ter dividas

se este sabe que pode pagar, gerando 78% de media. A média geral da escala foi de 65%.

Tabela 15: Resultados em média da escala endividamento (amostra de 31 a 40 anos)
Faixa etaria de 31 a 40 anos
Grau de Concordancia

Variaveis analisadas DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO Média

N&o € certo gastar mais do que ganho. 87% 10% 3% 32%
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E melhor pn(rjr;ggiosjggstgrdlnhelro e so 50% 20% 30% 500
Eu sei exatgmente gu_anto devo em lojas, 20% 13% 67% 7504
cartdo de crédito ou banco.

Ac_h(_) normal as pessoas flcare_m 33% 17% 50% 63%
endividadas para pagar suas coisas
Prefiro comprar parcelado do que

esperar ter dinheiro para comprar a 13% 17% 70% 74%

vista.
E |mportant§ ;?]:Jienrh(;ogggglar 0S gastos 13% 20% 67% 76%
Prefiro pagar par_celad_o mesmo que no 230 13% 63% 70%
total seja mais caro.
A_s pessoas ficariam desapontaQag 40% 10% 50% 64%
comigo se soubessem que tenho divida.
Né&o tem p;c:lbeleprgssge;)gé\grda se eu sei 10% 10% 80% 78%
Média Geral 32% 14% 53% 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Os respondentes da faixa etaria de 31 a 40 anos apresentam resultados mais equilibrados que
os analisados anteriormente, especialmente na variavel “E melhor primeiro juntar dinheiro e s6
depois gastar”, onde houve 30% de respondentes que concordaram com a afirmacao, mostrando

um nimero mais significativo de pessoas que estdo menos propensas ao acumulo de dividas.

Continuando com a amostra de respondentes da faixa etaria de 41 a 49 anos, que representa
9% da amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira variavel
busca compreender se 0 respondente acredita ndo ser certo gastar mais do que ganha, obteve-
se 34% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variavel busca entender se o
respondente prefere juntar dinheiro para s6 depois gastar, resultando em 43% de média, a
terceira variavel analisa se o respondente sabe exatamente quanto deve em lojas, cartbes de
crédito e bancos, com uma média de 69%. Em conseguinte, a quarta variavel busca analisar se
o respondente acha normal as pessoas se endividarem para pagar suas compras, resultando em
uma média de 57%, a quinta variavel aponta se o respondente prefere comprar parcelado do

que esperar ter dinheiro para comprar a vista, apresentando média de 63%.

A sexta variavel busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os
gastos de sua casa gerando 82% de média, a variavel sete visa entender se o respondente prefere
pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 63% de média da amostra.
Continuando, a variavel oito questiona ao respondente se este acredita que outras pessoas

ficariam desapontadas se soubessem que tém dividas, resultando em uma média de 65%.
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Finalizando, a Gltima variavel avalia se o respondente acredita ndo ter problemas em ter dividas

se este sabe que pode pagar, gerando 73% de média. A média geral da escala foi de 61%.

Tabela 16: Resultados em média da escala endividamento (amostra de 41 a 49 anos)
Faixa etaria de 41 a 49 anos

Variaveis analisadas Grau de Concordancia Média
DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO

Néo € certo gastar mais do que ganho. 69% 23% 8% 34%

E melhor png;;giosjggstgrdlnhelro e so 69% 0% 31% 43%

Eu sei exatflmente gu_anto devo em lojas, 23% 15% 62% 69%

cartdo de crédito ou banco.

Ac_hc_) normal as pessoas flcargm 38% 8% 54% 57%
endividadas para pagar suas coisas
Prefiro comprar parcelado do que

esperar ter dinheiro para comprar a 38% 8% 54% 63%

vista.
E |mportant§ :z;lrl]aienrh(;ogggglar 0S gastos 8% 15% 77% 82%
Prefiro pagar par_celad_o mesmo que no 46% 0% 549 63%
total seja mais caro.
A_s pessoas ficariam desapontac!a§ 38% 8% 549 65%
comigo se soubessem que tenho divida.
Néo tem pgﬂ%@:‘s?; gé\::llrda se eu sei 2306 8% 69% 73%
Média Geral 39% 9% 51% 61%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Observa-se um aumento importante na variavel “Acho normal as pessoas ficarem
endividadas para pagar suas coisas”, obteve-se concordancia de 54% da amostra avaliada,

mostrando uma maior propenséo ao endividamento.

Por fim, a amostra de respondentes da faixa etaria acima de 50 anos, que representa 8% da
amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira variavel busca
compreender se o respondente acredita ndo ser certo gastar mais do que ganha, obteve-se 39%
de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda varidvel busca entender se o
respondente prefere juntar dinheiro para s6 depois gastar, resultando em 44% de média, a
terceira variavel analisa se o respondente sabe exatamente quanto deve em lojas, cartbes de
crédito e bancos, com uma média de 73%. Em conseguinte, a quarta variavel busca analisar se
o respondente acha normal as pessoas se endividarem para pagar suas compras, resultando em
uma média de 60%, a quinta variavel aponta se o respondente prefere comprar parcelado do

que esperar ter dinheiro para comprar a vista, apresentando média de 70%.
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A sexta variavel busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os

gastos de sua casa gerando 74% de média, a varidvel sete visa entender se o respondente prefere

pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 57% de média da amostra.

Continuando, a variavel oito questiona ao respondente se este acredita que outras pessoas

ficariam desapontadas se soubessem que tém dividas, resultando em uma média de 53%.

Finalizando, a Gltima variavel avalia se o respondente acredita ndo ter problemas em ter dividas

se este sabe que pode pagar, gerando 64% de média. A média geral da escala foi de 59%.

Tabela 17: Resultados em média da escala endividamento (amostra acima de 50 anos)

Faixa etaria de acima de 50 anos

Grau de Concordancia

Variavei li Médi
ariaveis analisadas DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO | Medi2
Néo é certo gastar mais do que ganho. 73% 18% 9% 39%
E melhor pngggic;j;ggrdmhelro e so 64% 18% 18% 44%
Eu sei exatflmente gu_anto devo em lojas, 9% 27% 64% 73%
cartdo de crédito ou banco.
Ac_hc_) normal as pessoas flcare_m 18% 36% 45% 60%
endividadas para pagar suas coisas
Prefiro comprar parcelado do que
esperar ter dinheiro para comprar a 9% 9% 82% 70%
vista.
E |mportant§ asiafr:h(;o(r:letéglar 0s gastos 9% 18% 73% 74%
Prefiro pagar par_celad_o mesmo que no 36% 27% 36% 57%
total seja mais caro.
A_s pessoas ficariam desapontac!a§ 5506 18% 27% 530
comigo se soubessem que tenho divida.
Né&o tem p;%tzli)n;ssgeg gé\élrda se eu sei 27% 0% 73% 64%
Média Geral 33% 19% 47% 59%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A amostra avaliada demonstrou propensdo ao endividamento em

todos as variaveis

analisadas na escala, é necessario enfatizar, também, o crescimento da média geral de respostas

heutras.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar o comportamento do consumidor apds compras
online. Para isso, foi analisada a satisfacdo, lealdade, comunicagdo boca a boca, emocdes e
nogdes de endividamento pds compra online. Com consequéncia obteve-se resposta ao
problema de pesquisa proposto: qual o comportamento do consumidor pds compra online?

Por meio da andlise das varidveis da escala satisfacdo a pesquisa revelou que o0s
respondentes em maioria ficaram satisfeitos com sua compra de forma geral, lembrando que a
satisfacdo € a relacdo entre expectativas e necessidades do consumidor (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014), ocorrendo quando o desempenho percebido corrobora com o que o
consumidor precisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Das quatro variaveis
analisadas em coleta de dados, trés delas apresentaram médias favoraveis ao comportamento
de satisfacdo pos compra, porém, em uma das variaveis que diz “tendo como escolher, eu
provavelmente comprarei nesta loja virtual novamente” o resultado em média foi de 40%,

apontando uma contradicao.

Complementando a analise do comportamento do consumidor pos compras online, os dados
da escala lealdade permitiram observar uma média geral de 72% de respondentes da amostra
que afirmaram que continuardo comprando na loja online em que embasaram suas respostas e
ainda a recomendarao a parentes e amigos, lembrando que segundo Bateson e Hoffman (2016),
a lealdade ¢ compreendida como o elo emocional e afetivo que ha entre consumidor e uma
determinada marca ou empresa (BATESON; HOFFMAN, 2016).

Seguindo com a analise do comportamento pds-compra, temos a comunicagdo boca a boca
gue nada mais é que a transmissao de informacdes, comentarios e feedbacks entre pessoas que
ndo necessariamente sdao profissionais da area de marketing (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005), as variaveis analisadas consideram média de intencdo entre 65% e 73%,
confirmando que a maioria dos respondentes fardo comunicacéo boca a boca da loja online que

avaliaram.

Em conseguinte, tém-se as emocdes que sdo compreendidas como as respostas neurais para
0s incentivos externos relacionadas as necessidades, motivacdes e personalidades relativas ao
comportamento humano (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), e também fazem
parte da avaliagdo do comportamento do consumidor pos compra online. As emocdes

caracterizadas como negativas (angustia, culpa e raiva), demostraram média de 44% a 47% e
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as emocOes caracterizadas como positivas (encantamento, prazer e surpresa), demonstraram
uma média de 64% a 70%, o que revela que dentre as compras online avaliadas na amostra, a
maioria gerou emocdes positivas e favoraveis, que podem resultar em um comportamento pds

compra positivo para a empresa/marca.

Finaliza-se a avaliagdo do comportamento pds compra online dos respondentes da amostra
com a andlise da escala endividamento que demonstrou que a maioria dos respondentes esta
propenso ao endividamento, o que para o comércio pode resultar em inadimpléncia e em uma
série de outras situacdes, a escala traz médias de 28% a 83% nas variaveis utilizadas, o que
remete a uma contradicdo que sugere-se ser sequenciada em uma outra pesquisa para analisa-
la mais profundamente.

No intuito de caracterizar a amostra de respondentes afim de otimizar a analise do perfil dos
respondentes e segmentar o comportamento pés compra online, foram utilizadas as escalas
intencdo de compra, compra por impulso, materialismo e frugalidade que serdo detalhadas a

sequir.

Blackwell et al. (2009), afirma em seu trabalho que as intencGes de compra podem ser
definidas, basicamente, como o elemento chave no processo de tomada de deciséo de compra,
trata-se da analise, planejamento e julgamento dos contextos relacionados ao produto/servico,
seja 0 ambiente, as emocdes e necessidades que nos motivam a efetivar e iniciar o processo de
aquisicdo. A variavel intencdo de compra utilizada no instrumento de coleta de dados
apresentou média geral de 72%, mostrando que os respondentes tiveram intencéo de realizar a

compra online.

Contrapondo com a ideia apresentada anteriormente, tem-se as compras por impulso, que
sdo as que o consumidor ndo possuia necessidade de compra e essa ndo era sabida antes do
individuo adentrar a loja, online ou fisica (KOLLAT; WILLET, 1967). A escala apresentou
médias de 48% a 55% de intencao favoraveis as afirmativas, mostrando que apesar da intencéo
de compra declarada, algumas destas foram realizadas por impulso, sem haver uma necessidade

real de aquisicao.

Ao longo do trabalho, os conceitos de materialismo e frugalidade também se mostram
essenciais para a analise da caracterizacdo da amostra, sendo o materialismo a necessidade que
0 consumidor tem de posse, constituido na importancia de consumir para satisfazer e atender as

necessidades emocionais (BELK, 1984) e a frugalidade compreendida como um estilo de vida
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caracterizado pelo nivel em que os consumidores sdo comedidos de adquirir e usufruir de
produtos e servicos visando alcancar objetivos e metas de longo prazo (LASTOVICKA et al,
1999). A variavel materialismo apresentou médias entre 60% a 74%, onde 0s respondentes
afirmam, em maioria que ficariam mais felizes se pudessem comprar mais. J& a variavel
frugalidade apresentou médias entre 71% a 80%, o que remete a ideia de que 0s respondentes

da amostra possuem mais caracteristicas frugais do que materialista.

Desta maneira, esse trabalho trouxe contribuicbes académicas adaptadas para o ambiente
de compras online, no que tange o comportamento dos consumidores pés compra online.
Sugere-se para trabalhos futuros novas pesquisas ap6s a pandemia, afim de mensurar possiveis
mudangas no comportamento do consumidor, bem como a busca por compreender o que faz o
consumidor ser leal a uma empresa ou marca, e como gerar mais satisfacdo na experiéncia de
compra e, também, analises mais profundas sobre os resultados que se contradizem nas escalas

satisfacdo e endividamento apresentadas neste trabalho.
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APENDICE C- TABULACAO DOS DADOS DA PESQUISA

LEALDADE
Grau de Concordancia Total Meédia de
Variaveis analisadas| Descricdo| DISCORDO | NEUTRO CONCORDO TTETGEE
1 2 3 4 5 6 7
Qtd. 9 5 3 23 29 24 50 143
Continuarei 75,83%
comprando nesta % 6% | 3% | 2% 16% 20% 17% 35% 100%
loja virtual.
% 12% 16% 72%
Qtd. 3 8 12 16 38 29 37 143
Recomendaria essa 74,13%
loja virtual para % 2% | 6% | 8% 11% 27% | 20% | 26% | 100%
parentes e amigos.
% 16% 11% 73%
Qtd. 13| 13 6 26 33 26 26 143
. 66,33%
Considero-me leal a % 9% | 9% | 4% 18% 23% | 18% | 18% | 100%
esta loja virtual.
% 22% 18% 59%
Qtd. 83| 87| 7,0 21,7 333| 26,3| 37,7 143
72,10%
Média Geral % 6% | 6% | 5% 15% 23% | 18% | 26% | 100%
% 17% 15% 68%
TENDENCIA A COMPRA POR IMPULSO
Grau de Concordéancia
o . - Média de
Variaveis analisadas Descrigdo DISCORDO |[NEUTRO| CONCORDO |Total| . .
intencao
1 2 3 4 5 6 7
Quando eu vejo Qtd. 39| 10 8 18 28| 23| 17| 143
lojas virtuais, eu
ndo tinha inteng&o de 100%
comprar. % 40% 13% 48%
Quando vejo Qtd. 43 21 5 23 28| 15 8 | 143 | 47,7%%
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muitas pessoas % 30% | 15% | 3% 16% | 20% |10%| 6%
comprando online, .
automaticamente eu 100%
compro mais. % 48% 16% 36%
Quando tem Qtd. 41 | 12 10 22 30 [ 18 | 10 | 143
muitas pessoas
comprando nessa loja % 29% | 8% | 7% 15% | 21%|13%)| 7% 51,05%
virtual, eu compro 100%
mais. % 44% 15% 41%
Qtd. 41,0( 14,3 | 7,7 21,0 |28,7(18,7| 11,7 | 143
Média Geral % 29% | 10% | 5% 15% | 20% [13%]| 8% 51,32%
100%
% 44% 15% 41%
COMUNICACAO BOCA A BOCA
Grau de Concordancia
o . _— Média de
Variaveis analisadas | Descri¢io DISCORDO |NEUTRO| CONCORDO |Total| . N
intencao
1 2 3 4 5 6 7
Qtd. 7 11 8 22 25| 21| 49 143
Eu recomendo
essa loja virtual para % 5% | 8% | 6% 15% | 17% [15%| 34% 73,43%
muitas pessoas. 100%
% 18% 15% 66%
Qtd. 9 8 17 25 29| 24| 31 143
Eu comento sobre
essa loja virtual com % 6% | 6% |12% 17% | 20% |17%| 22% 68,13%
meus amigos. 100%
% 24% 17% 59%
Qtd. 14 12| 13 16 35| 27| 26 143
Tento espalhar as
qualidades dessa loja % 10% | 8% | 9% 11% | 24% [19%| 18% 65,93%
virtual. 100%
% 27% 11% 62%
Qtd. 11 13 17 22 26| 29| 25 143
Faco propaganda
boca a boca sobre % 8% 9% 12% 15% 18% |20%| 17% 65,43%
essa loja virtual. 100%
% 29% 15% 56%
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Eu diria coisas Qtd. 4 3 14 26 36 | 26 | 34 | 143
positivas sobre essa % | 3% | 2% |10% | 18% |25% |18%| 24% 72.93%
loja virtual para as 100%
pessoas. % 15% 18% 67%
Qtd. 9,0 94 | 13,8 22,2 |30,2|25,4| 33,0 | 143
Média Geral % 6% 7% | 10% 16% | 21% |18%| 23% 69,17%
100%
% 23% 16% 62%
INTEN(;AO DE COMPRA
Grau de Concordancia
o . - Média de
Variaveis analisadas Descri¢do | DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO |Total |. .
intengéo
1 2 3 4 5
O guanto vocé esta Qtd. 14 12 43 33 41 | 143
propenso a comprar o0s
produtos anunciados por % | 10% 8% 30% 23% | 29% 70,85%
essa loja virtual 100%
novamente? % 18% 30% 52%
O gquanto é provavel Qtd. 5 8 48 41 41 | 143
gue vocé compre 0s
produtos anunciados por % 6% 3% 34% | 29% | 29% 74,69%
essa loja virtual 101%
novamente? % 10% 34% 57%
O gquanto vocé tem Qtd. 15 13 41 39 35 | 143
certeza de que compraréa
os produtos anunciados % | 10% 9% 29% 21% | 24% 69,37%
por essa loja virtual 100%
novamente? % 20% 29% 52%
Qtd. 11,3 11,0 44,0 37,7 39,0 | 143
Média Geral % 8% 8% 31% |26% [27% 71,63%
100%
% 16% 31% 54%

MATERIALISMO
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Grau de Concordancia

Média
Variaveis analisadas | Descri¢do DISCORDO | NEUTRO | CONCORDO | Total| de
intencéo
1 2 3 4 5 6 7
Qtd. 18 12 11 26 34 20 22 | 143
Eu admiro pessoas
gue possuem casas, % 13% | 8% 8% 18% 24% | 14% | 15% 62,24%
carros e roupas caras. 100%
% 29% 18% 53%
Qtd. 9 5 9 16 35 29 40 143
Eu ficaria muito
mais feliz se pudesse % | 6% | 3% | 6% 11% | 24% | 20% | 28% 73,83%
comprar mais coisas. 100%
% 16% 11% 73%
Qtd. 19 14 17 24 31 18 20 143
Eu gosto de muito % | 13% | 10% | 12% 17% | 22% | 13% | 14% 59 64%
luxo em minha vida. ’
100%
% 35% 17% 48%
Qtd. | 15,3 | 10,3 | 12,3 22,0 33,3 22,3 | 27,3 143
Média Geral % 11% | 7% | 9% 15% | 23% | 16% | 19% 65,23%
100%
% 27% 15% 58%
FRUGALIDADE
Grau de Concordancia
Média
Variaveis analisadas |Descricao DISCORDO | NEUTRO CONCORDO | Total| de
intengéo
1 2 3 4 5| 6 7
Qtd. 4 8| 18 19 36| 23 | 35 143
Acredito ser
cuidadoso sobre como % | 3% | 6% |13% 13% | 25% |16%| 24% 71,23%
eu gasto meu dinheiro. 100%
% 21% 13% 66%0
. Qtd. 6 7 9 25 40| 18 | 38 143
Eu estou disposto a 72.03%
esperar para comprar % | 4% | 5% | 6% 17% | 28% |13%| 27% | 100%
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algo que quero de modo
que eu possa % 15% 17% 67%
economizar dinheiro.
. Qtd. 1 7 7 22 32| 30 | 44 143
Ha coisas que eu
resisto em comprar % | 1% | 5% | 5% 15% | 22% [21%| 31% 77.12%
hoje para e(f:onomlzar 100%
para o futuro % 10% 15% 74%
Qtd. 6 7| 15 29 32119 | 35 143
Eu me disciplino
para obter 0 maximo % | 4% | 5% | 10% 20% | 22% |13%| 24% 69,93%
do meu dinheiro. 100%
% 20% 20% 60%
Se vocé cuida dos Qtd. 1 0f 11 17 36 | 27 | 51 143
seus bens, vocé
definitivamente % | 1% | 0% | 8% 12% | 25% |19%] 36% 80,02%
economizara dinheiro 100%
ao longo do tempo. % 8% 12% 80%
Se vocé pode Qtd. 2 0f 10 34 31| 22 | 44 143
reutilizar um item que
vocé ja tem, ndo ha % 1% | 0% | 7% 24% | 22% |[15%| 31% 76,22%
sentido em comprar 100%
algo novo % 8% 24% 68%
HA muitas coisas Qtd. 7 41 11 17 36| 30| 38 143
que sdo normalmente % | 5% | 3% | 8% 12% | 25% [21%| 27% 74,13%
jogadas fora que sao
inda b L 100%
ainda bastante Uteis % 15% 129% 73%
Qtd. | 3,9 | 47 | 11,6 23,3 34,7 (24,1 40,7 143
Média Geral % 3% | 3% [ 8% 16% 24% [(17%)| 28% 74,38%
100%
% 14% 16% 70%
EMOCAO
Grau de Concordéancia
Média
Variaveis analisadas| Descrigdo DISCORDO [NEUTRO | CONCORDO Total |de
intengao
1 2 3 4 5 6
Ao comprar nesta Qtd. 5| 10 15 27 32 28| 26 | 143 | 68,73%
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loja virtual me senti % | 3% | 7% [10%| 19% | 22% | 20% | 18%
encantado. 100%
% 21% 19% 60%
Qtd. 8 3| 18 31 28 21| 34 | 143
Eu senti prazer
em fazer compras % 6% 2% 13% 22% 20% 15% | 24% 69753%
online. 100%
% 20% 22% 58%
Qtd. 12 | 10 | 18 24 32 30| 17 | 143
Ao comprar nesta
|oja virtual fui % 8% 7% | 13% 17% 22% | 21% | 12% 64,04%
surpreendido 100%
% 28% 17% 55%
Qtd. 47 | 21 | 12 16 30 13 4| 143
Me senti
angustiado ao fazer % 33% | 15% | 8% 11% | 21% | 9% | 3% 44,46%
essa compra online 100%
% 56% 11% 33%
Qtd. 51 | 15 9 15 25 21 7| 143
Ao comprar nesta
loja virtual eu senti % 36% | 10% | 6% 10% | 17% | 15% | 5% 46,75%
raiva. 100%
% 52% 10% 37%
Qtd. 50 | 20 | 13 16 18 20 6| 143
Ao comprar nesta
loja virtual eu senti % 35% | 14% | 9% 11% | 13% | 14% | 4% 44,46%
culpa. 100%
% 58% 11% 31%
Qtd. | 28,8 | 13,2 | 14,2 21,5 27,5 | 22,2 | 15,7 | 143
Média Geral % 20% [ 9% | 10% 15% 19% | 16% | 11% 56,33%
100%
% 39% 15% 46%
ENDIVIDAMENTO
Grau de Concordéancia
Média
Variaveis analisadas | Descrigdo DISCORDO | NEUTRO CONCORDO |Total| de
intengao
1 2 3 4 5 6 7
N&o é certo gastar Qtd. 73 29 20 14 3 2 2 | 143 | 28,77%
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mais do que ganho. % | 51% | 20% | 14% 10% | 2% | 1% | 1%
100%
% 85% 10% 5%
Qtd. 44 27 24 24 13 5 6 | 143
E melhor primeiro
juntar dinheiro e s6 % | 31% | 19% | 17% 17% | 9% | 3% | 4% 40,26%
depois gastar. 100%
% 66%0 17% 17%
. Qtd. 7 6 8 19 22 22| 59 143
Eu sei exatamente
quanto devo em lojas, % | 5% | 4% | 6% 13% | 15% | 15% | 41% 77.32%
cartdo de crédito ou 100% '
banco. 0
% 15% 13% 72%
td. 44 12 5 20 23 23| 16 143
Acho normal as Q
pessoas ficarem % 31% | 8% | 3% 14% | 16% | 16% | 11% 52 75%
endividadas para 100% '
pagar suas coisas % 43% 14% 43%
Qtd. 22 11 22 16 33 21| 18 143

Prefiro comprar

parcelado do que % | 15% | 8% | 15% 11% | 23% | 15% | 13% 59,04%
esperar ter dinheiro

ara comprar a vista 100%
P P ' % 38% 11% 50%
Qtd. 1 1| 10 17 21 23| 70 | 143
E importante
saber controlar os % 1% | 1% | 7% 12% | 15% | 16% | 49% 83,32%
gastos da minha casa. 100%
% 8% 12% 80%
. Qtd. 27 | 15 | 22 26 19 16| 18 | 143
Prefiro pagar
parcelado mesmo que % | 19% | 10% | 15% 18% | 13% | 11% | 13% 54,35%
no total seja mais o
caro 100%
' % 45% 18% 37%
As pessoas Qtd. 10 19 29 19 22 11| 33 | 143
ficariam
desapontadas comigo % 7% | 13% | 20% 13% | 15% | 8% |23% 61,74%
se soubessem que 100%
tenho divida. % 41% 13% 46%
Qtd. 10 15 15 21 31 15| 36 | 143
N&o tem problema
ter divida se eu sei % 7% | 10% | 10% 15% 22% 10% | 25% 66,53%
gue posso pagar. 100%
% 28% 15% 57%
Média Geral Qtd. | 26,4 | 15,0 | 17,2 19,6 20,8 | 15,3 | 28,7 | 143 | 58,23%
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	1. INTRODUÇÃO
	Desde que foi decretado no mundo a pandemia de Covid-19, causada pelo vírus Novo Coronavírus, houve reverberações não apenas na saúde em escala global, mas também impactos políticos, econômicos, culturais e sociais sem precedentes na história recente....
	O impacto real da pandemia de Covid-19 para os empreendedores só será devidamente catalogado ao final desse momento delicado que o mundo enfrenta. Desde o início do decreto da pandemia emitido pela OMS (Organização Mundial da Saúde), a restrição da ci...
	Contudo, visto da necessidade de reinventar, ficou ainda mais imprescindível a adaptabilidade mediante a adversidade. Com as lojas físicas fechadas, muitas pessoas recorreram às compras online e, dessa forma, a transformação digital ganhou ainda mais ...
	A tecnologia e o mundo online já estavam excepcionalmente presentes na vida de todas as pessoas, acrescentando mais velocidade na execução de atividades que antes demoravam horas ou dias para serem concretizadas. No período de restrição da circulação,... (1)
	Sendo assim, e levando em consideração o dito aumento da intensidade de uso da tecnologia e crescimento do consumo online e e-commerce, a pergunta norteadora do trabalho é: qual o comportamento do consumidor pós compra online? Para responder ao proble...
	Neste trabalho tem-se a introdução, em seguida levantamento teórico sobre os principais assuntos, sendo esses: e-commerce, intenção de compra, emoção, compras por impulso, materialismo, frugalidade, satisfação, comunicação boca a boca, lealdade e endi...
	2. REFERENCIAL TEÓRICO
	Buscando melhor abranger o tema, este capítulo propõe conceitos fundamentados em uma pesquisa bibliográfica, buscando os principais autores que dissertam sobre os assuntos. Para melhor entendimento, o capítulo aborda os seguintes temas: E-commerce, pa...
	2.1. E-COMMERCE

	O E-commerce é um canal de vendas em ascensão no ambiente de negócios, segundo Kotler e Keller, este termo pode ser compreendido como a utilização de meios e plataformas virtuais para auxiliar e conduzir os negócios de empresas. Além disso, o prefixo ...
	Dessa forma, o termo e-commerce, além de se referir a prática de comércio eletrônico, também fala sobre o marketing online e as ações de publicidade, propaganda, suporte eletrônico, design e consultoria, tornando-se um campo extremamente amplo. Comple...
	Kotler e Keller complementam que a escolha de implantar o e-commerce foi difícil para empresas que possuem muito conservadorismo e tradição em suas formas de gestão, afirmando que, normalmente, as empresas optam pela criação de sites expositivos e res...
	Em suma, pode-se entender que o e-commerce é a melhora contínua das tarefas de uma empresa por meio da tecnologia, abrangendo o foco nas transações comerciais, comunicação, desenvolvimento e negociação de ofertas. Representando a junção da tecnologia ...
	Ademais, o E-commerce é um dos canais comerciais que possui maior tendência de crescimento em todos os seus aspectos, este crescimento também se refere a todo mundo digital que abrange a interação, engajamento, compra e venda online, proporcionando mu...
	2.2. INTENÇÃO DE COMPRA

	A intenção de compra pode ser definida, basicamente, como a análise, planejamento e julgamento dos contextos relacionados ao produto/serviço, seja o ambiente, as emoções e necessidades que motivam a efetivação e início do processo de aquisição, sendo ...
	Para Ajzen e Fishbein (1977), é determinado que a intenção de um consumidor está a cargo de sua atitude em relação ao desempenho de alguns padrões tendenciosos, sejam eles sociais, políticos e econômicos. Sendo assim, têm-se o marketing como agente de...
	Segundo Blackwell et. al, estudar a intenção de compra do consumidor é importante e pode possibilitar na criação de cenários razoáveis de suas ações futuras e deve levar em consideração a força da relação que há entre intenção e concretização da ação ...
	Resumidamente, pode-se concluir que a intenção de compra está em função da vontade e da emoção do consumidor e que estes aspectos podem ser influenciados por uma série de ações de marketing e que, a atitude de compra não necessariamente pode ser influ...
	Como dito, as necessidades de compra do consumidor também sofrem influência do seu estado emocional, dessa forma, a emoção será conceituada no tópico a seguir para que fique claro sua definição e importância.
	2.3. EMOÇÃO

	As emoções e sentimentos são o que fazem dos seres humanos, humanos e influenciam não somente a intenção de compra do consumidor, como também todo o processo de compra e pós compra, além de diversos outros aspectos e situações. Portanto, conceitua-se ...
	Ou seja, as reações dos consumidores não são totalmente racionais, sendo em maioria baseadas em emoções que despertando uma série de sentimentos (KOTLER; KELLER, 2012). Sua importância para o ambiente mercadológico se dá quando o estado emocional do c...
	Outro ponto importante está relacionado ao ambiente de compra (disposição de produtos, atendimento, funcionamento), como ele é reconhecido pelos consumidores e quais às reações emocionais e sentimentos que desperta, visto que alguns ambientes podem de...
	Afinal, pode-se compreender que o estado emocional do consumidor pode afetar significativamente a compra e, mais especificamente, se relaciona com o que e como o consumidor realizou a compra, sendo as emoções grande influenciadoras da compra por impulso.
	2.4. COMPRAS POR IMPULSO

	Comprar por impulso é uma realidade de muitos consumidores, e está relacionada a diversos fatores intrínsecos e extrínsecos. Antes de procurar uma maior compreensão sobre a compra por impulso, é preciso entender a natureza da impulsividade humana e qu...
	Wolman (1989), complementa o pensamento informando que tais impulsos acontecem provenientes de um confronto com estímulos que acarretam comportamentos, ações e atitudes imediatas e sem raciocínio prévio (WOLMAN, 1989).
	Em conseguinte, a impulsividade pode ser analisada como a falta de reflexão e análise de fatos, sendo movida exclusivamente por estímulos provindos do ambiente, emoções e influências de terceiros que são responsáveis pela resposta do consumidor (DOOB,...
	Definida a natureza da impulsividade humana, têm-se a compra por impulso que são as aquisições que o consumidor faz sem possuir necessidade essencial e essa não era sabida antes do indivíduo adentrar a loja, online ou física. Essa atitude de compra im...
	2.5. MATERIALISMO

	Sabe-se que o materialismo é a necessidade que o consumidor tem de posse. Constituindo na importância de consumir para satisfazer, leva em consideração as experiências particulares de cada indivíduo, aspectos esses que implicam na percepção dos consum...
	Richins e Dawson, complementam o pensamento com a ideia de o materialismo pode ser essencial em um estilo de vida a ponto de estar relacionado a objetivos e estados sociais desejados, podendo estar relacionados ao reconhecimento de status (RICHINS E D...
	Há exemplo das características supracitadas, temos a necessidade de compra de um aparelho de celular que normalmente será utilizado como ferramenta para interação, comunicação, pesquisa e etc., contudo a compra do dito aparelho pode estar relacionada ...
	Aposto as características do Materialismo, está a Frugalidade que também está relacionado a um comportamento do consumidor e será conceituada no próximo tópico.
	2.6. FRUGALIDADE

	Segundo Lastovicka et al. (1999), a  frugalidade é compreendida como um estilo de vida caracterizado pelo nível em que os consumidores são contidos em adquirir e usufruir de produtos e serviços, visando alcançar objetivos e metas de longo prazo, que n...
	Além disso, a frugalidade é parte de um processo de decisão racional, envolvendo o suprimento de necessidades de consumo que destacam propriedades práticas e tangíveis dos produtos e serviços, sendo algumas vezes através de compras planejadas, de long...
	Estes conceitos enxergam o comprador como um solucionador de problemas, encarando as influências e estímulos do ambiente externo como uma ocasião favorável para ganhar conhecimento útil ou novas competências, constatando que as propagandas, estratégia...
	Em síntese, a frugalidade é caracterizada principalmente pela limitação espontânea e moderada, onde os consumidores investem em conservação de recursos, sustentabilidade e manutenção de bens e posses (BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009). Ainda, o comportamen...
	Seja frugal ou materialista, em ambas as compras é de suma importância garantir a satisfação do consumidor, ou seja, se as expectativas desse em relação ao produto ou serviço foram atendidas. Esse conceito será explorado com mais profundidade no tópi...
	2.7. SATISFAÇÃO

	A princípio, como visto anteriormente, o que precede a decisão de compra dos consumidores são suas necessidades e/ou desejos. A constatação da existência de necessidades e desejos acontece quando o indivíduo começa a distinguir entre o que é ideal e o...
	Sendo assim, os clientes ao buscar tais atributos e habilidades precisam confiar que a satisfação ultrapassará os custos incididos no produto (SAMARA; MORSCH, 2005), ou seja, oferecer tanto ou mais valor esperado, sendo que este deve ser o bastante pa...
	Enfim, o conceito de satisfação está relacionado entre expectativas e necessidades do consumidor (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), ocorrendo quando o desempenho percebido corrobora com o que o consumidor precisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). O i...
	De modo geral, a satisfação é a sensação de contentamento ou decepção efeito da comparação entre os resultados percebidos de um produto (KOTLER; KELLER, 2012), essa teoria é essencial do pensamento de marketing e da pesquisa de mercado, visto que se o...
	Em síntese, a satisfação do cliente é um elemento de grande importância para o desenvolvimento de diversos comportamentos pós compra positivo, sendo um deles a comunicação boca a boca.
	2.8. COMUNICAÇÃO BOCA A BOCA

	Ao longo dos anos, várias maneiras de se fazer marketing surgiram no mercado e com elas, novos profissionais. Descobriu-se também que stakeholders, principalmente os consumidores, têm um papel fundamental no desenvolvimento do marketing e na criação d...
	As informações que são veiculadas pela comunicação boca a boca estão diretamente relacionadas com a experiência do consumidor no processo de compra, ou seja, se houve uma experiência satisfatória, assim será o feedback, valendo o mesmo para experiênci...
	Como dito, a ideia exposta na comunicação boca a boca está relacionada com a opinião de um indivíduo conhecido pelo consumidor, que vem a ser uma fonte mais confiável na visão do consumidor, sobrepondo as recomendações provindas dos canais tradicionai...
	Além disso, deve-se apontar que essas informações oriundas da comunicação boca a boca são de suma importância para a construção da imagem do serviço/produto de uma empresa e influenciam tanto o resultado real de consumo, quanto a expectativa (ZEITHAML...
	Em suma, fica claro a necessidade de oferecer um processo de compra eficiente do começo ao fim, para que o comportamento do consumidor após a compra seja favorável e que ele seja leal à marca e realize cada vez mais comunicação boca a boca positivo.
	2.9. LEALDADE

	A expressão lealdade é compreendida como o elo emocional e afetivo que há entre consumidor e um determinado estabelecimento comercial. Entende-se como os empenhos de marketing sobre a base de clientes da empresa, ou seja, ao contrário de investir na c...
	A lealdade de clientes torna-se ainda mais imprescindível quando encarada do ponto de vista financeiro, sendo que é menos custoso reter os clientes da base do que investir em atratividade para novos clientes potenciais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
	Outrossim, a lealdade mensura a veemência do relacionamento, assinalando as possibilidades do cliente substituir ou não os serviços de uma empresa, sendo assim, a fidelidade é fundamental para o desenvolvimento de legítima satisfação que, se conquista...
	Para que a lealdade aconteça, e experiência do cliente na compra, bem como seu comportamento pós consumo, precisa ser favorável à empresa/marca. Trata-se de um grande desafio atualmente, principalmente se levado em consideração que os estímulos da con...
	Assim, os profissionais de marketing desenvolvem cada vez mais maneiras de incitar os consumidores a serem leais, propondo maior valor agregado através de produtos especiais ou investindo em publicidade e propaganda criativas, estimulando a criação de...
	2.10. ENDIVIDAMENTO

	O conceito de endividamento e suas consequências ainda são confusos para a maioria dos brasileiros segundo pesquisa realizada em 2015 pelo SPC Brasil (serviço de proteção ao crédito) e o portal Meu Bolso Feliz, a pesquisa mostrou que oito em cada dez ...
	Logo, na verdade, endividamento é compreendido como o ato de comprar um produto ou serviço que ocasiona em uma dívida com o compromisso financeiro acordado hoje para ser quitado no futuro (CAMPARA et al., 2016). Não sendo este, necessariamente, caract...
	A inadimplência, por outro lado, trata-se do agravamento do endividamento, caracterizada pelo momento em que o consumidor adquire um montante de dívida maior que seu poder financeiro, acarretando no não pagamento (OLIVATO; SOUZA, 2007).
	Dessa forma o endividamento, mesmo não tendo grau elevado e negativo, mostra o pouco conhecimento do gerenciamento financeiro das famílias, diminuindo as possibilidades de criação de melhores práticas que poderiam otimizar o uso do dinheiro (PICCINI; ...
	3. METODOLOGIA
	Por metodologia compreende-se grupo de diretrizes e procedimentos utilizados para conseguir aprendizado (ANDRADE, 2010). Sendo assim, neste capítulo serão abordados os métodos utilizados para responder ao problema proposto neste trabalho.
	O trabalho possui natureza de pesquisa básica que é baseada na finalidade de melhoria e em encontrar potenciais informações para aumentar os conhecimentos sobre o tema (MARGARIDA, 2010). Outrossim, são explorados métodos e estratégias para melhorar a ...
	Utiliza-se como método o descritivo, ou seja, as informações e demais insumos mercadológicos são interpretados e descritos a partir de dados primários, que irão auxiliar no problema de pesquisa (SANTOS; BARROS, 2007). Busca-se descrever as característ...
	Em conseguinte, têm-se a abordagem quantitativa, empregando perguntas formais e seleções de respostas predeterminadas que sucedem a necessidade de um alto número de respondentes (HAIR et al., 2014). Este método procura quantificar os dados e, comument...
	Opta-se por utilizar o procedimento survey que consiste em um método de levantamento de dados de baixo custo utilizado usualmente com a finalidade de obter respostas amostrais grandes (SHAUGHNESSY et al., 2012), impondo adequações às diretrizes e cara...
	A técnica de amostragem utilizada para coleta de dados da pesquisa é a não probabilística, compreendida como uma técnica que não permite determinar a probabilidade de escolha de elementos específicos para integração da amostra, ou seja, os dados e est...
	A aplicação do questionário foi online e o critério de seleção aplicado na escolha dos respondentes foi realizado através de perguntas filtro que buscavam compreender se o indivíduo fez compras online durante a pandemia do Novo Coronavírus. Sendo assi...
	3.1. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
	O instrumento de coleta de dado passou pelo processo de randomização com o intuito de otimizar a coleta de dados com a aleatoriedade e, em seguida, utilizou a ferramenta Google Forms para a confecção dos questionários disponibilizado aos respondentes.
	Levando em consideração as variáveis necessárias para responder aos objetivos propostos neste trabalho, foram empregadas as escalas apresentadas no quadro 1, apresentando as teorias abordadas para a realização da pesquisa, empregando a escala do tipo ...
	Quadro 1: Quadro de escalas.
	Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
	3.1.1. Variáveis de instrumentos de coleta de dados

	O questionário inicia com duas perguntas de cunho demográfico, sendo estas a idade e sexo dos respondentes, seguida de três perguntas filtro que visam compreender se os respondentes compraram online no período de isolamento social, em qual loja compra...
	Quadro 2: Perguntas filtro.
	Fonte: Elaborado pelo autor (2020) (1)
	3.1.2. Variáveis da lealdade

	Uma das respostas comportamentais a serem analisadas de compra online dos consumidores é a avaliação da lealdade à empresa, sendo assim foi utilizada como base as variáveis da escala da dimensão lealdade da ferramenta SERVQUAL dos autores Parasuraman,...
	Quadro 3: Escala das variáveis da lealdade.
	Fonte: Adaptada de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).
	3.1.3. Variáveis da satisfação

	Outra resposta comportamental utilizada para analisar o comportamento pós compra dos consumidores foi a satisfação, os itens para compor e mensurar a variável foram retiradas do trabalho de Brandão (2012), conforme apresentada no quadro 4.
	Quadro 4: Escala das variáveis da satisfação.
	Fonte: Adaptada de Brandão (2012)
	3.1.4. Variáveis da compra por impulso
	Para caracterizar a amostra de respondente, utilizou-se variáveis para mensurar a tendência à compra por impulso que foram retiradas do trabalho de Li, Kim e Lee (2009), apresentadas no quadro 5, essas buscam analisar o comportamento do consumidor med...
	Quadro 5: Escala das variáveis da compra por impulso.
	Fonte: Adaptada de Li, Kim e Lee (2009)
	3.1.5. Variáveis da comunicação boca a boca
	Para complementar a análise comportamental pós compra online proposta pelas escalas lealdade e satisfação, têm-se a escala comunicação boca a boca, elaborada com a intenção de avaliar como ocorre e em que nível de intensidade a divulgação informal dos...
	Quadro 6: Escala das variáveis comunicação boca a boca.
	Fonte: Adaptada de Carrol e Ahuvia (2006); Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)
	3.1.6. Variáveis da intenção de compra
	Para compor a caracterização da amostra foram utilizados itens para mensurar as variáveis da intenção de compra dos consumidores que foram retiradas do trabalho de Wu et al. (2015), conforme apresentada no quadro 7.
	Quadro 7: Escala das variáveis da intenção de compra.
	Fonte: Adaptada de Wu et al. (2015)
	3.1.7. Variáveis do materialismo

	Para compor a caracterização da amostra de respondentes foram utilizados itens para mensurar as variáveis do materialismo dos consumidores que foram retiradas do trabalho de Richins (2004), conforme apresentada no quadro 8.
	Quadro 8: Escala das variáveis do materialismo.
	Fonte: Adaptada de Richins (2004)
	3.1.8. Variáveis da frugalidade

	Para complementar a caracterização da amostra de respondentes foram utilizados itens para mensurar as variáveis da frugalidade que foram retiradas do trabalho de Castilhos (2009), conforme apresentada no quadro 9.
	Quadro 9: Escala das variáveis da frugalidade.
	Fonte: Adaptada de Castilhos (2009)
	3.1.9. Variáveis das emoções

	Para complementar a caracterização da amostra de respondentes foram utilizados itens para mensurar as variáveis da emoção dos consumidores que foram retiradas do trabalho de Quezado (2012), conforme apresentada no quadro 10.
	Quadro 10: Escala das variáveis emoção.
	Fonte: Adaptada de Quezado et al. (2012)
	3.1.10. Variáveis do endividamento

	Complementando os itens lealdade, satisfação e comunicação boca a boca, a escala de endividamento foi utilizada para mensurar o comportamento pós compra online dos respondentes, as variáveis utilizadas foram retiradas do trabalho de Lea, Webley e Walk...
	Quadro 11: Escala das variáveis do endividamento.
	Fonte: Adaptada de Lea, Webley e Walker (1995)
	3.1.11. Dados demográficos e perfil sócio econômico

	Com o intuito de investigar qual a classe social dos respondentes, foi aplicado o critério de avaliação disponibilizado pela Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), possibilitando a determinação da classe social através de pontuações ass...
	Quadro 12: Variáveis dos bens dos respondentes.
	Fonte: Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020).
	Para complementar a avaliação e mensurar a classe social, estão inclusos itens abordando o grau de instrução do chefe da família, assim apresentado no quadro 13.
	Quadro 13: Variáveis do grau de instrução do chefe da família.
	Fonte: Associação Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020).
	Igualmente, utiliza-se como variável o grau de instrução do respondente para avaliação e mensuração da classe social, conforme apresentação dos itens no quadro 14:
	Quadro 14: Variáveis do grau de instrução do respondente
	Fonte: Associação Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020). (1)
	A fim de averiguar se a residência do respondente possui acesso aos serviços públicos básicos, aplicam-se as variáveis apresentadas no quadro 15:
	Quadro 15: Variáveis do acesso aos serviços públicos.
	Fonte: Associação Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020). (2)
	Sendo assim, a ABEP (2020) classifica as classes sociais entre A e E, sendo a pontuação mínima 1 e máxima 100, os dados coletados são somados para caracterizar as classes sociais conforme apresenta o quadro 16:
	Quadro 16: Classes sociais.
	Fonte: Associação Brasileira de Empresas de Pesquisas (2020). (3)
	3.2. PRÉ-TESTE

	Buscando averiguar possíveis falhas no questionário, como perguntas complexas, desnecessárias e/ou constrangedores elaborou-se um pré-teste dessa pesquisa que foi realizado através de dez questionários que foram entregues a diferentes respondentes. Ap...
	4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS
	Neste capítulo serão apresentados e analisados os dados das teorias pesquisadas, o instrumento de coleta de dados foi disponibilizado para os entrevistados do 22 de agosto de 2020 ao dia 02 de novembro de 2020 e obteve-se 143 questionários válidos.
	4.1. CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA

	Neste tópico, são apresentados os dados resultantes das escalas e questões demográficas utilizadas para caracterizar os respondentes da amostra, visando obter entendimento mais claro e maior sobre qual é o perfil dos entrevistados, afim de que a compr...
	As escalas utilizadas para mensurar a caracterização da amostra corroboram com às teorias pesquisadas e citadas no referencial teórico que são: tendência a compra por impulso, intenção de compra, materialismo e frugalidade. Ademais, para que fosse cal...
	Inicia-se a análise dos dados demográficos, que apresentam informações sobre os respondentes que auxiliam a compreensão do perfil socioeconômico dos indivíduos da amostra.
	Conforme apresentado no gráfico 1, 62,2% (89) na faixa etária de 18 a 30 anos, 21% (30) na faixa etária de 31 a 40 anos, 9,1% (13) na faixa etária de 41 a 49 anos e 7,7% (11) acima de 50 anos, a idade média dos respondentes foi de 30 anos e a faixa et...
	Gráfico 1: Caracterização da amostra por idade.
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
	Dentre os entrevistados, 53,8% (77) são do sexo feminino e 46,2% (66) são do sexo masculino conforme ilustra o gráfico 2.
	Gráfico 2: Caracterização da amostra por sexo.
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (1)
	Tratando-se do grau de escolaridade dos respondentes, a predominância foi de 49% (70) com ensino médio completo/superior incompleto, sequenciando 37,1% (53) com ensino superior completo, 11,9% (17) com ensino fundamental 2 completos/médio incompleto e...
	Gráfico 3: Caracterização da amostra por grau de instrução.
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (2)
	Finalizando a caracterização demográfica dos respondentes, parte-se para a caracterização da classe econômica realizada e pontuada conforme orientações e critérios da ABEP (2014). Os resultados apresentaram predominância das classes B2 e C1 com ambas ...
	Gráfico 4: Caracterização da amostra por classe econômica.
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (3)
	4.1.2. Dados das escalas da caracterização da amostra

	Neste tópico são apresentados os dados das escalas que foram utilizadas com o intuito de caracterizar a amostra de respondentes mais efetivamente.
	4.1.2.1. Apresentação dos dados da escala da compra por impulso

	A compra por impulso são as que o consumidor não possuía necessidade de compra essencialmente e esta não era sabida antes do indivíduo adentrar a loja, online ou física, e esta atitude foi acarretada de uma resposta a um estímulo (KOLLAT; WILLET, 1967).
	A pesquisa realizada aponta que 51% da amostra de respondentes comprou por impulso na loja online. A escala tendência a compra por impulso apresenta três variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente compra coisas que não tinha intenç...
	Tabela 1: Resultados em média da escala compra por impulso
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (4)
	Pode-se observar que os feedbacks são equilibrados nesta escala, mostrando uma divisão entre pessoas que compraram por impulso e sofreram os estímulos e influências que levou a aquisição de um produto ou serviço sem haver necessidade de obter, e outra...
	4.1.2.2. Apresentação dos dados da escala da intenção de compra

	As intenções de compra podem ser definidas, basicamente, como elemento chave no processo de tomada de decisão de compra, trata-se da análise, planejamento e julgamento dos contextos relacionados ao produto/serviço, seja o ambiente, as emoções e necess...
	Na variável analisada 72% dos respondentes afirmaram que houve intenção de comprar na loja online. A escala intenção de compra apresenta três variáveis, a primeira delas busca compreender o quanto o respondente está propenso a comprar os produtos da l...
	Tabela 2: Resultados em média da escala intenção de compra
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (5)
	Apesar de uma média geral de 72%, grande parte dos respondentes ficaram na zona neutra, não concordando, nem discordando das variáveis analisadas.
	4.1.2.3. Apresentação dos dados da escala do materialismo

	O materialismo é a necessidade que o consumidor tem de posse. Constituindo na importância de consumir para satisfazer, leva em consideração as experiências particulares de cada indivíduo, aspectos esses que implicam na percepção dos consumidores de qu...
	A pesquisa realizada registrou uma média geral de 65% de materialistas, sendo assim, pode-se afirmar que em média 65% dos respondentes da amostra possuem características do materialismo. A escala materialismo apresenta três variáveis, a primeira delas...
	Tabela 3: Resultados em média da escala materialismo
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (6)
	A análise aponta um número considerável de respondentes da amostra com características voltadas ao materialismo, apontando também média de 74% de pessoas que ficariam mais felizes se pudessem comprar mais coisas, ou seja, os respondentes da amostra co...
	4.1.2.4. Apresentação dos dados da escala da frugalidade

	De acordo com Lastovicka et al. (1999), a  frugalidade é compreendida como um estilo de vida caracterizado pelo nível em que os consumidores são comedidos de adquirir e usufruir de produtos e serviços visando alcançar objetivos e metas de longo prazo,...
	Nesta pesquisa, 74% dos respondentes demonstraram características de frugalidade em seu processo de compra nas lojas online.
	A escala frugalidade apresenta sete variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente é cuidadoso sobre como gasta seu dinheiro, obteve-se 71% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variável busca entender se o respondent...
	A sexta variável busca compreender se o respondente prefere reutilizar um item ao invés de comprar um novo, gerando 76% de média. Finalizando com a variável sete, que traz a ideia de que há muitas coisas que são jogadas fora que são ainda bastante úte...
	Tabela 4: Resultados em média da escala frugalidade
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (7)
	A teoria da frugalidade apresentou médias elevadas, mostrando que a maioria dos respondentes possuem características de frugalidade.
	4.2. DADOS DO COMPORTAMENTO PÓS COMPRA ONLINE

	Para responder ao problema de pesquisa e atingir o objetivo deste trabalho foram utilizadas as escalas lealdade, satisfação, comunicação boca a boca, emoção e endividamento que foram utilizadas para compreender o comportamento pós compra online dos re...
	4.2.1. Apresentação dos dados da escala da lealdade

	A lealdade avalia a dedicação do cliente final ao relacionamento com a empresa, apontando as possibilidades do cliente substituir ou não os serviços/produtos (SILVA et al., 2011), sendo assim, têm-se a fidelidade como elemento fundamental para o desen...
	A pesquisa aponta que 72% dos respondentes se consideram leais a loja online que fizeram sua última compra. A escala lealdade apresenta três variáveis, a primeira delas busca do respondente compreender se este continuará comprando na mesma loja online...
	Tabela 5: Resultados em média da escala lealdade
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (8)
	Compreende-se que as lojas online em questão atenderam de forma significativa o quesito lealdade, fidelizando seus clientes e consequentemente retendo-os.
	4.2.2. Apresentação dos dados da escala da satisfação

	Entende-se a satisfação como a relação entre expectativas e necessidades do consumidor (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), ocorrendo quando o desempenho percebido corrobora com o que o consumidor precisa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
	Conforme apresenta a tabela a seguir, dos respondentes que compraram online em média 65% ficaram satisfeitos com sua compra. A escala satisfação apresenta quatro variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente sentiu prazer ao realizar ...
	Tabela 6: Resultados em média da escala satisfação
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (9)
	Analisando a tabela 2 acima, pode-se observar que, mesmo com média de 65% de satisfação, apenas 40% da amostra de fato voltaria a comprar na loja online analisada novamente, fazendo com que a haja um questionamento sobre a satisfação percebida, a que ...
	4.2.3. Apresentação dos dados da escala da comunicação boca a boca

	A comunicação boca a boca nada mais é que a transmissão de informações, comentários e feedbacks entre pessoas que não necessariamente são profissionais da área de marketing (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
	Estas informações veiculadas pela comunicação boca a boca estão diretamente relacionadas com a experiência do consumidor no processo de compra, ou seja, se esta foi positiva, assim será o feedback, valendo o mesmo para experiências negativas. (BLACKWE...
	Diante da pesquisa de comportamento do consumidor pós compra online, a teoria comunicação boca a boca apresentou média geral de 69%, ou seja, 69% dos respondentes afirmou realizar comunicação boca a boca sobre a loja online na qual comprou.
	A escala comunicação boca a boca apresenta cinco variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente recomenda a loja online para muitas pessoas, obtêm-se 73% de média na amostra avaliada, em conseguinte, a segunda variável busca entender s...
	Tabela 7: Resultados em média da escala comunicação boca a boca
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (10)
	Analisando a tabela 4 acima, pode-se observar que grande parte dos respondentes realizam a comunicação boca a boca e ainda, em média 73% realiza marketing boca a boca positivo, o que se subentende que estes tiveram uma boa experiência em todo o proces...
	4.2.4. Apresentação dos dados da escala da emoção

	As emoções são compreendidas como as respostas neurais para os incentivos externos relacionadas às necessidades, motivações e personalidades relativas ao comportamento humano (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
	A escala emoção obteve média geral de 56% entre os respondentes. A escala emoção apresenta seis variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, obteve-se 69% de média na amostra avaliada, em con...
	A quinta variável aponta se o respondente sentiu raiva ao comprar na loja online, apresentando média de 47%. A sexta variável busca compreender se o respondente sentiu culpa ao comprar na loja online, gerando 44% de média na amostra avaliada.
	Tabela 8: Resultados em média da escala emoção
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (11)
	Emoções que são normalmente caracterizadas como negativas, como a angústia, raiva e culpa, foram as que demonstraram menor média dentre os respondentes da amostra, mostrando que as emoções que sentiram no momento da compra foram mais positivas.
	Além de realizar a análise sob uma perspectiva geral entre a amostra de respondentes, foi feita a segmentação das respostas utilizando os dados da pergunta filtro “Nesse período de isolamento, o que esteve fazendo?”, a importância de tal segmentação f...
	Dessa forma, inicia-se com a amostra de respondentes que ficaram afastadas do trabalho, ou seja, sem exercer suas atividades de serviço. A primeira variável da escala emoção que busca compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja onli...
	Continuando, agora com a amostra de respondentes que ficaram em casa no período de isolamento, ou seja, não necessariamente estes exercem algum trabalho formal, mas ficaram em casa restritos a circular pelas ruas sem necessidade.
	A primeira variável da escala emoção que busca compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, apresentou 68% de média na amostra, em conseguinte, a segunda variável busca entender se o respondente sentiu prazer ao comprar ...
	Ademais, analisando a amostra de respondentes que trabalhou normalmente no local de serviço no período de isolamento, a primeira variável da escala emoção que busca compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, apresentou...
	Por fim, a última amostra de respondentes analisada foi a de respondentes que exerceram atividade de home office no período de isolamento, ou seja, continuaram exercendo sua função de trabalho em casa.
	A primeira variável da escala emoção que busca compreender se o respondente sentiu encanto ao comprar na loja online, apresentou 71% de média na amostra segmentada, em conseguinte, a segunda variável busca entender se o respondente sentiu prazer ...
	4.2.5. Apresentação dos dados da escala do endividamento

	Endividamento é compreendido como o ato de comprar um produto ou serviço que ocasiona em uma dívida com o compromisso financeiro acordado hoje para ser quitado no futuro (CAMPARA et al., 2016).
	Na escala endividamento, houve uma média geral de 58% entre os respondentes da amostra. A escala endividamento apresenta nove variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente acredita não ser certo gastar mais do que ganha, obteve-se 29%...
	A sexta variável busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os gastos de sua casa gerando 83% de média, a variável sete visa entender se o respondente prefere pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 54%...
	Tabela 13- Resultados em média da escala endividamento
	Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) (12)
	Além de realizar a análise sob uma perspectiva geral entre a amostra de respondentes, foi feita a segmentação das respostas utilizando os dados da pergunta demográfica “Qual sua idade?”. Inicia-se esta análise com a faixa etária de 18 a 30 anos que re...
	Na escala endividamento, houve uma média geral de 55% entre os respondentes da amostra. A escala endividamento apresenta nove variáveis, a primeira delas busca compreender se o respondente acredita não ser certo gastar mais do que ganha, obteve-se 26%...
	A sexta variável busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os gastos de sua casa gerando 87% de média, a variável sete visa entender se o respondente prefere pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 47%...
	Em conseguinte, agora com a amostra de respondentes da faixa etária de 31 a 40 anos, que representa 21% da amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira variável busca compreender se o respondente acredita não ser certo ...
	A sexta variável busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os gastos de sua casa gerando 76% de média, a variável sete visa entender se o respondente prefere pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 70%...
	Continuando com a amostra de respondentes da faixa etária de 41 a 49 anos, que representa 9% da amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira variável busca compreender se o respondente acredita não ser certo gastar mais...
	A sexta variável busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os gastos de sua casa gerando 82% de média, a variável sete visa entender se o respondente prefere pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 63%...
	Por fim, a amostra de respondentes da faixa etária acima de 50 anos, que representa 8% da amostra total de respondentes, analisa-se a escala endividamento, a primeira variável busca compreender se o respondente acredita não ser certo gastar mais do qu...
	A sexta variável busca compreender se o respondente acha importante saber controlar os gastos de sua casa gerando 74% de média, a variável sete visa entender se o respondente prefere pagar parcelado mesmo que no total seja mais caro, resultando em 57%...
	A amostra avaliada demonstrou propensão ao endividamento em todos as variáveis analisadas na escala, é necessário enfatizar, também, o crescimento da média geral de respostas neutras.
	5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
	O objetivo desta pesquisa foi analisar o comportamento do consumidor após compras online. Para isso, foi analisada a satisfação, lealdade, comunicação boca a boca, emoções e noções de endividamento pós compra online. Com consequência obteve-se respost...
	Por meio da análise das variáveis da escala satisfação a pesquisa revelou que os respondentes em maioria ficaram satisfeitos com sua compra de forma geral, lembrando que a satisfação é a relação entre expectativas e necessidades do consumidor (ZEITHAM...
	Complementando a análise do comportamento do consumidor pós compras online, os dados da escala lealdade permitiram observar uma média geral de 72% de respondentes da amostra que afirmaram que continuarão comprando na loja online em que embasaram suas ...
	Seguindo com a análise do comportamento pós-compra, temos a comunicação boca a boca que nada mais é que a transmissão de informações, comentários e feedbacks entre pessoas que não necessariamente são profissionais da área de marketing (BLACKWELL;...
	Em conseguinte, têm-se as emoções que são compreendidas como as respostas neurais para os incentivos externos relacionadas às necessidades, motivações e personalidades relativas ao comportamento humano (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), e també...
	Finaliza-se a avaliação do comportamento pós compra online dos respondentes da amostra com a análise da escala endividamento que demonstrou que a maioria dos respondentes está propenso ao endividamento, o que para o comércio pode resultar em inad...
	Blackwell et al. (2009), afirma em seu trabalho que as intenções de compra podem ser definidas, basicamente, como o elemento chave no processo de tomada de decisão de compra, trata-se da análise, planejamento e julgamento dos contextos relacionados ao...
	Contrapondo com a ideia apresentada anteriormente, tem-se as compras por impulso, que são as que o consumidor não possuía necessidade de compra e essa não era sabida antes do indivíduo adentrar a loja, online ou física (KOLLAT; WILLET, 1967). A escala...
	Ao longo do trabalho, os conceitos de materialismo e frugalidade também se mostram essenciais para a análise da caracterização da amostra, sendo o materialismo a necessidade que o consumidor tem de posse, constituído na importância de consumir para sa...
	Desta maneira, esse trabalho trouxe contribuições acadêmicas adaptadas para o ambiente de compras online, no que tange o comportamento dos consumidores pós compra online. Sugere-se para trabalhos futuros novas pesquisas após a pandemia, afim de mensur...
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