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RESUMO

O objetivo desse estudo, foi analisar a influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor virtual
em plataformas eletrénicas em tempos de pandemia. A metodologia caracteriza-se como uma pesquisa quanti-
tativa, exploratdria, em relagdo aos procedimentos técnicos, é considerada um estudo de campo. O instrumento
utilizado para a coleta dos dados foi 0 questiondrio com 53 perguntas enviado para uma amostra de 195 con-
sumidores virtuais. Os resultados encontrados evidenciam que o marketing digital influencia positivamente o
comportamento do consumidor virtual em plataformas eletrénicas em tempos de pandemia. A relagéo entre
marketing digital e a frequéncia de compras destes consumidos antes da pandemia nédo é estatisticamente
significativa, o que indica que as agdes de marketing digital nao eram suficientes para motivar estes consumi-
dores a adquirirem com maior frequéncia produtos online. Contudo, durante a pandemia, ocorreu o aumento
da frequéncia de compras online, o que refletiu na mudanga de comportamento de consumo virtual.

Palavras-chave: Marketing digital; comportamento do consumidor online; e-commerce; pandemia; platafor-
mas eletrénicas

ABSTRACT

: The objective of this study was to analyze the influence of digital marketing on virtual consumer behavior on elec-
tronic platforms in times of pandemic. The methodology is characterized as a quantitative, exploratory research,
in relation to technical procedures, it is considered a field study. The instrument used for data collection was the
questionnaire with 53 questions sent to a sample of 195 virtual consumers. The results found show that digital mar-
keting positively influences the behavior of the virtual consumer on electronic platforms in times of pandemic. The
relationship between digital marketing and the frequency of purchases of these consumers before the pandemic
is not statistically significant, which indicates that digital marketing actions were not enough to motivate these
consumers to purchase products online more frequently. However, during the pandemic, there was an increase
in the frequency of online shopping, which reflected in the change in virtual consumption behavior.
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Comportamento do consumidor virtual em tempos de pandemia-COVID19

1INTRODUCAO

Com a evolugao da tecnologia, 0 mercado esta cada vez mais acirrado, induzindo as empre-
sas a buscarem um diferencial competitivo através de estratégias de marketing, o qual com o
passar dos anos aprimora-se 0s seus conceitos, bem como suas ferramentas de utilizagcdo. Costa
e Figueiredo (2020), afirmam que o marketing passou a ser uma fungado empresarial que cria
valor para o cliente e gera vantagem competitiva para a empresa através da gestao estratégica
do composto de marketing (4P’s).

Contudo, Kotler e Keller (2013), relatam que a nova realidade do marketing, esta relacio-
nada a transformacao a partir da globalizacdo e dos avancgos tecnoldgicos, onde o consumidor
busca por novas experiéncias de compra, em que 0s servigos online passam a ganhar destaque,
facilitando a informacgéo e beneficiando a empresa com maior qualidade dos servigos. Nesse
sentido, é preciso entender a diferenga entre o marketing tradicional para o marketing digital e
as principais ferramentas utilizadas.

Para Giacometti (2020), a principal diferenca sdo os meios de utilizagdo da comunicagao e
divulgacao, onde no marketing digital atua-se via formato online, o qual tem demonstrado resul-
tados positivos nas empresas, modificando o comportamento do consumidor e a comunicagao,
onde ha aproximacao e interacao, através das midias sociais proporcionando melhores experién-
cias, informacdes e recursos aos seus usuarios. “Marketing digital se aproxima em defini¢éo
de um conjunto de estratégias de marketing adaptadas para o mundo virtual como geragao de
conteudo, marketing de busca e a¢des em redes sociais” (BRITO; OLIVEIRA 2020, p.4).

Para Machado (2018), dentre as estratégias de marketing digital, as mais relevantes para a
movimentagao dos usudrios pelas paginas online sédo o marketing de busca, publicidade online,
e-mail marketing e marketing viral, os quais atraem consumidores para seu e-commerce através
da comunicacdo. Segundo a revista Live Marketing (2021), os canais online que sdo mais utiliza-
das pelas empresas para estratégias relacionadas a marketing digital sdo o Tik Tok, Instagram,
Youtube, Linkedin, Facebook, Twitter e Whatsapp.

Neste sentido, Volkart e Fagundes (2015), destacam que é fundamental que as empresas
estejam presentes nas redes sociais para gerar relacionamento, informagao e confiancga, para
entdo conseguir vender no e-commerce e ainda citam que os fatores que influenciam o con-
sumidor a efetuar compras online sdo a confianga na marca, experiéncia de compras na internet,
mudancas de comportamento de compras do fisico para o virtual e a crescente satisfacdo em
relacdo aos servigos oferecidos pelas empresas, especialmente no pds-venda e capacidade das
empresas em resolverem os problemas rapidamente. Essas midias sociais de comunicacao sao
fortes influéncias reconhecidas pelas empresas como forma de fidelizar e engajar o consumidor
e se destacar no mercado de atuacgao principalmente diante da crise econdmica, financeira e
social que o Brasil vive atualmente em fung¢do a pandemia do Covid-19 (REVISTA LIVE MAR-
KETING, 2021).

Uma reportagem do Portal G1(2020), confirma que o primeiro caso no Brasil de COVID-19,
foi em 26 de fevereiro de 2020, um virus que causa infecgdes respiratorias de facil disseminagao.
Medidas de combate a transmissao foram tomadas, dentre elas o distanciamento social, com
o fechamento de escolas e comércio, o qual gerou um grande impacto na economia mundial,
afetando diretamente o funcionamento de empresas, trazendo novas maneiras de consumo.
Tal situacdo fez com que empresas tivessem que adotar de forma mais efetiva estratégias
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de marketing digital, para conseguir adaptar-se, da mesma forma que o habito de consumo
voltado ao comércio eletronico ganhou ainda mais destaque com a pandemia, levando muitas
empresas, aderiram as vendas através de comércios eletronicos, a mais reconhecida neste
meio é o e-commerce.

Galdino (2020), destaca que e-commerce é conceituado como “uma forma de transicéo ele-
trénica para compra e venda de produtos ou servigos especialmente através da internet, sendo
mais um canal para aquisi¢ao de bens (tangiveis ou intangiveis) disponiveis na rede através de
lojas virtuais” Segundo o portal de noticias Valor Econémico (2021), a pandemia da Covid-19
estimulou as compras online em toda América Latina, sendo que no Brasil 7,3 milhdes de pes-
soas compraram pela primeira vez nesse formato. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2021) divulgou um dado da pesquisa Pulso Empresa que na segunda quinzena de junho,
62,4% das empresas ja haviam sido afetadas negativamente pela pandemia.

A Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABCOMM, 2021), publicou que sé no pri-
meiro semestre de 2020, cerca de sete milhdoes de novos usudrios fizeram sua primeira compra
através de e-commerce, o que gerou um faturamento de quase 50% maior do que no ano anterior.
“Dessa maneira, percebe-se que o mundo digital é uma realidade com extensas possibilidades
de exploracgao evidenciando o mercado eletronico e sua crescente forga principalmente, nesse
periodo de pandemia do COVID-19" (BRITO; OLIVEIRA 2020, p. 3).

Evidencia-se também uma grande mudang¢a no comportamento do consumidor tradicional
para o consumidor virtual. De acordo com Pereira (2020), o comportamento do consumidor
online, € motivado pela velocidade e facilidade na busca pelo produto desejado, pelas informa-
¢Oes, variedade e comparacgao de pregos. O consumidor virtual € aquele que utiliza a internet
para comprar produtos e servicos (BORTOLOZO, et al,, 2018). O mesmo autor cita quatro fatores
relacionados as caracteristicas pessoais dos consumidores virtuais, sendo eles, expertise do
consumidor, na qual pessoas com experiéncia na internet sdo mais propicias a efetuar compras
do que as inexperientes; a percepgao de risco, em relagédo a dificuldade em ter confianca no
site; necessidade sensorial, de tocar e sentir o produto; e necessidade de um contato social,
interac@o que ndo acontece no virtual.

Nesse contexto, torna-se relevante analisar o avango do marketing no ambiente digital, e,
sobretudo o comportamento do consumidor digital em plataformas eletrénicas diante da pan-
demia, buscando entender os novos hébitos do consumidor. Desta forma, a presente pesquisa
contara com o objetivo geral de analisar a influéncia do marketing digital no comportamento do
consumidor virtual em plataformas eletronicas em tempos de pandemia.

Segundo Pereira (2020), desde a chegada da pandemia, o consumo online veio a alavancar
com mais velocidade, devido ao confinamento obrigatdrio, visando tentar combater o virus e
proteger a salde da familia, contudo, a tecnologia passa a ser fundamental para abastecimento
de alimentos e produtos de higiene e limpeza, através de ferramentas que auxiliam como canais
de vendas e relacionamento com o consumidor. O e-commerce, para Galdino (2020), trouxe a
facilidade para compra de produtos e servicos, tornando a agao mais flexivel, confortavel, rapido
e de baixo custo. O canal de vendas online se tornou imprescindivel para a sobrevivéncia das
empresas, em meio a um mercado que esta sempre em busca de inovagéao.
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Logo, a pesquisa se justifica por entender como o marketing digital influencia no compor-
tamento do consumidor virtual em plataformas eletrénicas em tempos de pandemia, um tema
pertinente, pois se trata de temdticas muito atuais. Do ponto de vista pratico, este estudo visa
auxiliar na compreensao do comportamento do consumidor, diante da pandemia, os novos
habitos de consumo e os fatores motivadores que surgem através do marketing digital, através
dos dados coletados na pesquisa. Da mesma forma, este estudo se torna relevante para melhor
compreensao da transformacao digital nas organizag¢des na perspectiva dos consumidores, em
meio a pandemia Covid-19, onde se torna ainda mais crucial o uso de ferramentas online para
gue o comércio se mantenha ativo para seguir com suas atividades e que consiga atender o
consumidor de maneira segura.

2 MARKETING DIGITAL

Um tema emergente nas organizagdes e cada vez mais aplicado pelos profissionais da
area de comunicagao é o marketing digital. Contudo, para analisar o que é marketing digital,
primeiramente é preciso entender o marketing tradicional e suas diferencgas. De origem inglesa,
o termo marketing refere-se a mercado em agao, onde market significa mercado e o sufixo-ing
indica agao (JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

De acordo com Araljo et al., (2020), o marketing apresenta pilares basicos para estratégias,
chamados de composto ou mix de marketing, ou entdo 4P's - produto, pre¢o, praga e promogao.
Cada elemento do composto de marketing pode refletir no processo de compra em diversas
etapas, ou seja, “o produto certo, no local de facil acesso, comunicado de modo correto e com
o preco acessivel” (BORTOLAN; LEPRE, 2016, p. 6).

O produto se refere aquilo que a empresa vende, é algo que pode ser oferecido a um mer-
cado para apreciacgao, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma neces-
sidade, incluindo também a prestacgao de servigos; o preco representa o valor de venda, ou seja,
o valor monetario atribuido ao produto/servico ofertado pela empresa; a praga € o lugar onde
o produto é oferecido, representa o ponto de distribuicdo ou ponto de venda, tendo a impor-
tante funcdo de possibilitar que o cliente tenha acesso ao produto/servigo ofertado, podendo
ser distribuicdo fisica ou digital e a promocéo tem a tarefa de comunicar, divulgar e transmitir
informagdes pertinentes aos produtos ou servigos ofertados pela organizagéo.

No entanto, com o crescimento da tecnologia e o avanco da internet, o marketing tradi-
cional sofreu transformacoes e se desenvolveu, surgindo o marketing digital, que consiste em
fazer marketing através de a¢des de comunicacgéo e informagoes proporcionadas por meio de
recursos digitais (BORTOLAN; LEPRE, 2016). O marketing tradicional se difere do marketing
digital, devido o segundo utilizar a internet, com estratégias do mix de marketing em ambientes
digitais (CRUZ; SILVA, 2014). Através do surgimento do marketing digital, surgem também os
8p’s do marketing digital, que sé@o: pesquisa, planejamento, producao, publicagdo, promocao,
propagacao, personalizacdo e precisdo (SOUZA et al, 2018).

O marketing digital surgiu transformando a comunicac¢édo das empresas para a divulgacao
de produtos e servigos através da internet, visando aumentar o nimero de clientes, bem como
sua rede de relacionamentos (CASTRO et al., 2015). A personalizagao é considerada um dos
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pontos positivos mais importantes do marketing digital, pois através dele é possivel direcionar
a comunicacao correta para o publico correto por meio de segmentagdes especificas (AVIS,
2021). Dentro do marketing digital, Cabral (2020), explica que existem muitos canais e ferramen-
tas que podem ser usados para gerar um impacto relevante para as empresas, como pode ser
observado no quadro 1:

Quadro 1: Canais e ferramentas do Marketing Digital

Canais e
ferramentas do Caracteristicas
marketing digital

Com o crescimento das redes sociais as empresas praticamente abo-
Sites e blogs liram o uso de sites institucionais, porém a empresa que possui essas
ferramentas é considerada ter forte presenca digital.

E a estratégia, mas utilizada ultimamente, é um canal de comunicagdo
e interagao rapida e direta. Existem diversas redes sociais pelo mundo,
porém a que se destaca em numero de usudrios é o Facebook e o Insta-
Redes sociais gram (conteldo de dudio, video e imagem), as quais crescem o nimero
de usuérios cada dia mais, o Youtube (rede social de videos), LinkedIn
(rede social empresarial), WhatsApp (aplicativo de conversa de relaciona-
mento direto), Twitter, Pinterest, entre outros.

Midia paga em mecanismos de busca, como o Google. Hoje é uma das

SEM (Search principais estratégias de marketing digital que existe e uma das mais uti-

Engine Marketin . . P .

g 9) lizadas, pois ela segmenta o publico e analisa os dados.
SEO (Search E focado na otimizag&o de contetido para ter um melhor posicionamento

. nas buscar organicas (ndo pagas), baseia-se no trabalho dos algoritmos

Engine Opt- . . .

. dos buscadores, criando um ranking de posicionamento dos melhores
mization) , a

resultados até os de menor relevancia.

Marketing de Responsabiliza-se por gerar qualidade nas respostas para solucionar os
contetdo problemas dos clientes através de conteldos qualificados e relevantes.
Marketing de Consiste em criar uma rede digital de influenciadores, micro influenciado-
afiliados res ou qualquer pessoa que tenha uma rede de relacionamentos aquecida.

Fonte: adaptado de Cabral (2020)

Observa-se que no Quadro 1, foram apresentados os canais e ferramentas do marketing
digital, sites e blogs, redes sociais, SEM, SEO marketing de conteldo e marketing de afiliados
bem como suas caracteristicas. Os orcamentos de investimentos das empresas estdo cada
vez mais direcionados em agdes que realmente trazem resultados, como trabalhos de CEOs (é
uma sigla que veio do inglés e representa o diretor executivo de uma empresa), investimentos
em mecanismos de buscas, como o Google adwords (plataforma de anlincios que segmenta
0 anuncio), adsense (anuncios nos videos que surgem antes e durante um video no Youtube),
impulsoes em plataformas ou redes como Facebook e Instagram, sendo recursos valiosos para
a comunicacao da marca, gerando capacidade de otimizacao dos recursos financeiros, padroni-
zagao nos processos e customizagao por segmentagédo (SANTOS, 2020).
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21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VIRTUAL

Para Medeiros e Cruz (2006, p. 168), o comportamento do consumidor caracteriza-se “pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢ao, compra e uso de produtos/ servicos para
a satisfacdo de necessidades e desejos” A area do comportamento do consumidor estuda de
que forma os individuos satisfazem essas necessidades e desejos, como selecionam, compram,
usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Caro (2005), existem muitos fatores que tendem a influenciar o comporta-
mento de compra do consumidor, conforme ilustrado na Figura 1:

Figura 1: Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Tabela 03 - Marketing Digital Frequéncia %
1 2 3 4 5 TOT,

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

Ja deixei de realizar uma compra de um

produto/servico  online  devido ao  relato 10 13.3 123 34 303 100
negativo de um influencer

Acompanho um determinado influenciador

digital & gosto de saber os produtos/servicos 21 667 159 n 262 100
gue ele indica

Durante a pandemia passei a acompanhar
com mais frequéncia os produtos e servigos 13 10,8 20 28 236 100
indicados pelos influenciadores digitais

g2 358590 T8 44 36.4 100

Ja utilizei indicacBes de conhecidos para
comprar produtos/servicos online

Ja deixei de realizar uma compra de um
produto/servico  online devido ao relato 4.1
negativo de um conhecido

IndicacBes de amigos se tornaram mais
relevantes para a minha decisao de compra 7.2
online, durante a pandemia de Covid-19

1 154 462 303 62 100

41 6,67 303 54 100

872 123 42 303 100

1 )

S0 realizo compras de produtos/senvicos
online de marcas consolidadas no mercado 87 169 123 39 226 10¢

Jaé deixei de comprar online de uma marca gue

$imbha simne mm s rmEmn b aan R

26 205 1589 185 &1 100
Fonte: Caro (2005, p17).

Na Figura 1, pode-se perceber que existem diversos fatores que influenciam no compor-
tamento de compra do consumidor, podendo ser motivados pelos estimulos do composto de
marketing, pelo ambiente externo, ou seja, econdmico, tecnoldgico, politico e cultural e também
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (CARO, 2005). Ao longo dos anos, o perfil
e o comportamento do consumidor foram mudando, as compras online estao cada vez mais em
constante crescimento, e as empresas tendo que adaptar-se para se manterem no mercado.
“Esse cenario se deve a diversas variaveis, mas principalmente a aceitacdo dos consumidores
a esse modelo de compra, o que denota um novo perfil do consumidor” (FERNANDES; VIEIRA,
2021, p. 2).
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E preciso entender que o comportamento de compra online é uma tendéncia mundial e
que s6 tende a crescer, juntamente com a globalizagéo, e através da pandemia mundial da
Covid-19, ela veio alavancar significativamente, tornando um novo habito para os consumidores
(CAVALCANTI; DONEUX, 2021). As compras online estao crescendo e se tornado cada dia mais
comuns e fazendo com que o mercado se torne competitivo, existem fatores que tem contribuido
para esse avango como as promogodes, frete gratis e a possibilidade de pesquisa, informacoes
e comparagao de preco (BOTOLOZZO et al. 2018).

Através do facil acesso a informagéao, os consumidores conseguem avaliar, questionar, com-
parar, expressar suas opinides, querem ser ouvidos, surpreendidos, e que os produtos adquiridos
satisfagam as necessidades e melhore a qualidade de vida. Os fatores motivacionais de compra
sofrem influéncias sociais (familia, amigos, influencers e status), culturais (cultura local, sub
cultura e classe social), psicoldgicos (o que o produto pode proporcionar) e pessoais (situagao
econdmica, estilo de vida, personalidade). As estacdes climaticas também sao fatores motiva-
dores pela necessidade (BASTOS, 2021).

Estudos apontam que os consumidores podem comprar por impulso devido as influéncias,
sendo muitas vezes alimentada e estimulada pelo ambiente digital que influenciam diretamente
no comportamento do consumidor. Consumidores que interagem em plataformas de midias
sociais sdo mais propensas a compra por impulso (SANTOS et al., 2020).

A confianga é um elemento chave nas transacoes online, para Augusto et al. (2020), através
dela o consumidor se sente mais confortavel, sendo que a falta dela pode acarretar em desisténcia
da compra. Existem diversos fatores que contribuem na obtencao de confianca, como a informa-
¢ao disponibilizada pela empresa, a cultura dos compradores online, a integridade do vendedor
online, presenga das empresas nas redes sociais e blogs, politica de seguranga e privacidade,
certificacdo por parte de terceiros, elementos de design e navegagéo, comunicagao informal.

De maneira geral as motivagdes/beneficios que impulsionam o uso e a compra virtual
classificam-se em dois grandes grupos, os beneficios utilitarios e beneficios heddnicos, onde
no primeiro estdo relacionados a satisfagdo de um unico propdsito de localizagdo (ou compra)
de produtos e informagao especifica, como comunicagéo, busca de informagdes, conveniéncia
e fatores econémicos; e os beneficios hedbnicos, estdo relacionados a satisfagao da busca do
consumidor por experiéncias multissensoriais e de prazer, como divertimento, passar o tempo,
relaxamento, conviver com amigos, participar de comunidades (MORGADO, 2003).

Diante de toda a evolugéo digital, o comportamento do consumidor e os fatores motiva-
cionais a compra, surgem novas plataformas de comunicacgao e vendas, e também novas “pro-
fissoes’, como os digitais influencers, os quais sdo pessoas que possuem um grande alcance
de seguidores, onde influenciam virtualmente os consumidores através de recomendagdes e
experiéncias, sdo “seres que mediante o conteldo produzido e postado nos seus canais de
comunicagao tém poder, através da visibilidade, confianca e experiéncia que tém, de influenciar
e impactar o comportamento do publico-alvo” (LAHER, 2019, p. 28). Contudo, fica evidente que
é preciso entender os estimulos do consumidor online na hora da compra, para que haja uma
comunicagao eficiente através do marketing digital (GERALDO; MAINARDES, 2017).
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2.2 E-=COMMERCE

Comércio eletrdnico (e-commerce), para Barbosa et al. (2017), é o processo de compra, venda
e troca de produtos ou servicos e informagdes através da internet. O e-commerce teve inicio por
volta de 1950, nos Estados Unidos, sendo que somente em 1995 ele ganhou popularidade, com
o surgimento da amazon.com, com venda de livros, a qual hoje é uma das maiores lojas virtuais
do mundo com uma grande diversidade de mix de produtos. No Brasil o e-commerce surgiu
por volta dos anos 2000, a partir dai o mundo todo comecou a utilizar e-mails, ler blogs e fazer
compras online (MENDES, 2013).

O e-commerce brasileiro cresceu mais de 70% em 2020 em relagdo a 2019. Diante do
cenario da pandemia e a flexibilizagdo da abertura das lojas fisicas, esse resultado comprova
gue as compras online se tornaram um habito para os brasileiros (E-COMMERCE BRASIL, 2020).
Existem vantagens e desvantagens tanto na perspectiva do consumidor quanto da empresa ao
se utilizar e-commerce, conforme ilustrado no quadro 2, segundo Coelho (2013) e Muller (2013):

Observa-se os diversos tipos de e-commerce, sendo eles B2B, B2C, B2E, B2G, C2B e C2C,
bem como suas caracteristicas. “Dentre as modalidades do comércio eletronico, as transacoes
entre organizagdes e consumidores, conhecidas como transagdes do tipo business to consumer,
ou B2C, tem apresentado taxas de crescimento significativas” (MACHADO, 2018, p. 1695).

Existem cinco bases essenciais para quem quer ingressar no ramo do comércio eletronico,
qgue nao pode faltar para haver um crescimento sustentavel, que, segundo Rodrigues (2019),
sao: Saber selecionar o mix de produtos focando no publico-alvo; Investir na ferramenta barra
de busca para auxiliar o consumidor na pesquisa do produto desejado; Ter um marketing digital
bem elaborado que permita que o consumidor veja o anuncio e tenha conhecimento sobre a
marca e o produto, promovendo a interacado e relacionamento com o cliente; Ter um canal de
relacionamento com o cliente, como CRM, e-mail, chat, redes sociais, SAC, que tragam confianga
para um cliente que ndo conhece a empresa, esclarecendo as dividas, permitindo que a marca
figue sempre presente com os clientes; A logistica, onde corresponde ao prazo e a entrega do
produto vendido, é uma influéncia muito grande no poder de compra, a entrega rapida e eficiente,
gerando fidelizagédo do cliente quando esse setor € satisfatorio.

3 METODOLOGIA

O trabalho se caracteriza como uma pesquisa quantitativa, para Proetti (2018), pode ser
definida como facilitadora do entendimento dos fatos estudados cientificamente, através da pes-
quisa que é realizada no local do objetivo de estudo e tem por objetivo demonstrar os resultados
pelo sentido l6gico que eles apresentam, pois o pesquisador vai a campo para levantamento e
coleta de dados, analisa-os e pode entender a dindmica dos fatos.
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Os dados na abordagem quantitativa tém natureza numérica, ou seja, escolhas que se
transformam em nimeros, podendo ser valores de grandezas monetarias, de grandezas fisicas
ou de escalas de atitude (Likert), quanto a andlise de dados, podem ser técnicas de estatisticas
descritivas, que sao aquelas em que os dados sao explorados; teste de hipétese que sdo um
conjunto de testes para avaliar se ha diferencas entre dois grupos de dados, também chamados
de duas amostras ou estatistica inferencial; e técnicas multivariadas, que testam ou analisam
grupo de multiplas variaveis ao mesmo tempo (SILVA, et al., 2014).

Quanto aos objetivos, se caracteriza como uma pesquisa exploratéria, a qual tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, em busca de torna-lo mais explicito
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Nesse caso em especifico, explorar o fendbmeno atual da pandemia
da COVID-19 no comportamento de consumo online em plataformas eletrénicas. Em relagédo aos
procedimentos técnicos, esta pesquisa pode ser considerada como um estudo de campo, pois
tem maior profundidade e flexibilidade, tende a utilizar muito mais técnicas de observagéo do
que de interrogacao. A pesquisa é desenvolvida por meio da observacao direta das atividades do
grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar suas explicagdes e interpretacdes
do que ocorre em grupo (GIL, 2002).

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi através de questiondrio, elaborado de
forma objetiva, composto por perguntas de multipla escolha, com uma escala likert cinco pontos,
onde 1 é discordo totalmente; 2 é discordo parcialmente; 3 € nem concordo, nem discordo; 4
é concordo parcialmente e 5 é concordo totalmente, o qual é uma forma rapida e simples para
avaliar as opinides, objetivos, anseios, preferéncias, crencas etc. E um conjunto de perguntas com
respostas predefinidas ou perguntas de respostas fechadas, que sdo auto aplicadas, respondidas
pelos sujeitos da pesquisa, os respondentes (WAINER, 2007).

Foram coletados dados junto a uma amostra de consumidores virtuais por meio de um
questionario com 53 perguntas, construido pela autora com base no estudo dos autores Caval-
canti e Doneux (2021), e Morgado (2003), possibilitando uma verificagdo mais direta a respeito
da percepcgéao e do comportamento desses clientes. O questionario foi respondido por uma
amostra de 195 pessoas e foi dividido em quatro blocos, sendo que no primeiro foram coletados
dados dos respondentes da pesquisa, no segundo bloco sao questdes sobre marketing digital,
no terceiro sobre comportamento do consumidor virtual e no quarto bloco sobre e-commerce.

Os sujeitos da pesquisa foram consumidores virtuais, onde responderam ao questionario
enviado pelo Google Forms no periodo compreendido entre os meses de agosto e setembro de
2021. Apéds os dados coletados, inicialmente procedeu-se a andlise de dados, por meio do soft-
ware Excel, para tabulagdo dos dados e a analise estatistica descritiva (de frequéncia, percentual
e média), e o software SPSS, para analise estatistica da relagcdo entre as variaveis estudadas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Primeiramente, buscou-se identificar o perfil dos respondentes, observou-se que a maior
parte se concentrou no género feminino com percentual de 87%, enquanto o género masculino
expressa o percentual de 13%. De acordo com a pesquisa 26,9% sao jovens de 18 a 28 anos;
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40,9% sao de 29 a 40 anos; 17,8% sao de 41 a 50 anos; 12,5% sao de 51 a 60 anos e 1,9% tem
61 anos ou mais, dessa forma, percebe-se que o publico da Geragao Y, cujos integrantes séo
chamados de millennials, totaliza o maior nimero de respondentes.

A grande maioria dos respondentes moram no estado do Rio Grande do Sul (98,8%), mais
de 50% na cidade de Sdo Pedro do Sul, cerca de 26% em Santa Maria, 5% em Porto Alegre, 2%
em Santiago. As cidades de Santa Cruz do Sul, Uruguaiana, Canoas, Jaguari, Charqueadas e
Cruz Alta compoe a pesquisa em 1% (2 respondentes por regido) e Toropi, Dilermando de Aguiar,
Jari, Sdo Vicente do Sul, Sdo Sepé, Julio de Castilhos, Agudo, Passo Fundo, Teutdnia, Bagé, Sao
Leopoldo, S0 Gabriel, Santa Rosa, Pelotas, Santo Angelo, Cachoeira do Sul e Guaporé compde
0,5% (1 respondente por regiao). Também se obteve respondentes do estado de Santa Catarina,
no Balnedrio Camborit e Bombinhas, no estado do Parana na cidade de Londrina e Buenos Aires
na Argentina, compondo 0,5% das respostas cada uma delas.

Quanto a renda mensal, 5,3% dos respondentes é abaixo de R$1.000,00 (mil reais); 24,5%
de R$1.001,00 a R$2.000,00 (mil e um a dois mil reais); 24,5% de R$2.0001,00 a R$3.000,00 (dois
mil e um a trés mil reais); 10,6% de R$3.001,00 a R$4.000,00 (trés mil e um a quatro mil reais);
8,2% de R$4.001,00 a R$5.000,00 (quatro mil e um a cinco mil reais) e 26,9% possui renda mensal
maior que R$5.000,00 (cinco mil reais). Quanto ao nivel de escolaridade, 1,9% possui apenas o
Ensino Fundamental; 21,2% o Ensino Médio; 39,9% o Ensino Superior; 27,4% Pds Graduagao;
6,3% Mestrado e 3,4% Doutorado.

No intuito de responder a problematica levantada para este estudo, incialmente procurou-
se verificar se houve mudanga no comportamento de consumo de compras online durante a
pandemia COVID-19, comparativamente ao perfil de consumo no periodo anterior. Na Tabela 1,
apresenta-se a frequéncia de realizagcdo de compra on line antes da pandemia.

Tabela 01 - Frequéncia de realizacdo de compras online antes e durante a pandemia

Realizacio de compras online | Freq. Realizagao de compras Freq.

antes da Pandemia Abs. E U onling durante a Pandemia Abs. iz - LEL
Sim 189 96,92% | Sim 161 &7.95%
Mao G 3,08% Nao 4 2.05%
Total 195 100,00% | Total 195 100,00%
o] e sl B e e ) e
1a2vezes 27 13,85% |[1a2vezes 18 9.23%
Jadvezes 42 21,54% |3 adwvezes 33 16,92%
5 vezes ou mais 120 61,54% |5 vezes ou mais 140 T1.79%
Preferiu ndo informar [ 3.08% Preferiu n&o informar 4 2,05%
Total 1495 100,00% | Total 1495 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Como pode-se verificar pelos resultados apresentados na Tabela 01, consumidores que
ja realizaram compras online antes da pandemia continuaram a utilizar esta forma de compra
durante a pandemia Covid-19. Apenas dois novos consumidores participantes da pesquisa
aderiram as compras online durante este periodo. Analisando-se comparativamente a frequéncia
de realizagdo de compras destes consumidores em ambos os periodos analisados, percebe-se
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que houve um aumento significativo na frequéncia de realizagdo de compras online durante a
pandemia. Estes resultados mostram que com o advento da pandemia, os consumidores par-
ticipantes da pesquisa passaram a comprar mais vezes produtos de forma online. A Tabela 02
apresenta a relagao entre o perfil destes consumidores e a frequéncia de consumo.

Tabela 02 - Relagao entre o perfil destes consumidores e a frequéncia de consumo

Freqguéncia de compras online antes | Frequéncia de compras durante a
Variaveis da Pandemia Pandemia
Coeficientes | T-values | P-values | Coeficientes | T-values | P-yalues
Género 093 1,344 J181ns - 129 -1,501 073
Faixa Etdria -,009 =111 SB12ns - 159 -2,035 043
Mivel de Escolaridade 067 907 ,365ns 78 2424 J016*
Renda Mensal 74 2,080 035 22 1,473 J142ns
R* 055 075
P-vaiyes 0308 Jon&e

Legenda: *Relacao estatisticamente significativa (p-value 0,05*; 0,0**); ns. Relagdo néo significativa.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Considerando-se as varidveis pessoais de género, faixa etaria, nivel de escolaridade e renda
mensal, observa-se que antes da pandeia apenas a variavel de renda mensal apresenta relagcao
estatisticamente significativa com a frequéncia de consumo. Durante a pandemia, considerando
o acréscimo na frequéncia de realizagdo de compras online neste periodo, observa-se que a
variavel de renda mensal ndo explica este novo comportamento de consumo, visto que nao
apresenta relacdo estatisticamente significativa com esta variavel. Neste periodo, o género, a
faixa etdria e o nivel de escolaridade sdo as varidveis que explicam a nova frequéncia de compras
online destes consumidores.

Estes resultados revelam que pessoas que apresentavam maior renda eram aquelas que
realizavam com maior frequéncia compras online antes da pandemia. Posteriormente, durante
a pandemia COVID-19, observa-se que mulheres, mais jovens, com maior escolaridade, sao
os consumidores que compraram online com maior frequéncia neste periodo. Uma possivel
explicagdo para estes resultados, que revelam uma mudancga no perfil de consumo durante a
pandemia, pode estar relacionada a necessidade de acesso e aquisicdo de produtos e aos cui-
dados demandados com a pandemia, o que fez que com pessoas de diferentes faixas de renda
passassem a consumir (adquirir) com maior frequéncia produtos de maneira online. A Tabela
03 apresenta a analise dos resultados em relacdo a importancia do marketing digital para os
consumidores virtuais.
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Tabela 03 - Marketing Digital Frequéncia %
1 2 3 4 5 TOTAL%  Média

Ja comprei um produto/servigo online por g2
influéncia de outra(s) pessoals) '
Ja deixei de realizar uma compra de um
produto/servico  online devido ao relato 10 133 123 34 303 100,00 3,61
negativo de um influencer

Acompanho um determinado influenciador

digital e gosto de saber os produtos/servicos 21 667 159 Kyl 262 100,00 3,35
que ele indica

Durante a pandemia passei a acompanhar
com mais frequéncia os produtos e servigos 18 108 20 28 2316 100,00 3,28
indicados pelos influenciadores digitais

359 718 44 36.4 100,00 3,94

Ja utilizei indicacBes de conhecidos para
comprar produtos/servicos online

Ja deixei de realizar uma compra de um
produto/servico  online  devido ao relato 41
negativo de um conhecido

Indicacbes de amigos se tornaram mais
relevantes para a minha decis8o de compra 72 872 123 42 303 100,00 3,79
online, durante a pandemia de Covid-19

1 154 462 308 62 100,00 4,51

41 667 30,8 54 100,00 4,27

S0 realizo compras de produtos/servigos

online de marcas consolidadas no mercado 8.Ff 169 123 39 22,6 100,00 3.50

Ja deixei de comprar online de uma marca gque

finha uma m4 reputacso 26 2086 159 1356 61 100,00 433
Ja utilizei ferramentas como 'Reclame Agui’ ou 10
'PROTESTE' para analisar a reputacio de

uma marca, & entdo tomar a decisdo de 18 615 123 241 39 0.00 3,61

compra onling

Legenda: 1-Discordo totalmente 2- Discordo parcialmente 3-Nem concordo,
nem discordo 4- Concordo parcialmente 5- Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Conforme ilustrado na Tabela 03, pode-se perceber a importancia do marketing digital para
os consumidores virtuais, o quanto sdo motivados por outros consumidores e influenciadores
digitais. Os dados de maior relevancia na tabela, sdo que 62% dos entrevistados ja utilizaram
indicagdes de conhecidos para comprar produtos/servigos online, demonstrando que concordam
totalmente e 54% ja deixou de comprar online devido ao relato negativo de um conhecido. Segundo
Rodrigues e Leal (2020), o comportamento do consumidor pode ser influenciado por quatro
fatores: culturais (das tradi¢cdes da sociedade em que esta inserida), sociais (grupos de convivio,
status social), pessoais (idade, ciclo de vida, personalidade e situacao financeira) e psicoldgicas
(envolvem a motivagao, a percepgédo, a aprendizagem, as crengas e as atitudes do individuo).

O marketing de influéncia é um modelo de negdcios que surge para aproximar o relacio-
namento das marcas com os consumidores, através da credibilidade de individuos com grande
ndimero de seguidores e com alto poder de influéncia nos habitos e comportamentos desses
consumidores, o qual tem se mostrado lucrativo tanto para as marcas quanto para os influen- <
ciadores, através do aumento da visibilidade e das taxas de conversao de vendas, quando com-
parado a publicidade tradicional (GOMES; GOMES, 2017). As principais estratégias de marketing
utilizadas estéo relacionadas ao desenvolvimento de aplicativos, elaboracdo de contetddo digital
e criagdo de blog. A Tabela 04 apresenta a analise dos resultados em relagdo ao comportamento
do consumidor virtual.
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Tabela 04 - Comportamento do Consumidor Virtual

Frequéncia %

1 2 3 4 5 TOTAL% Média
Prqcuro ver|f|car se o I5|te que estou cclnmprallrjdo 05 103 3,08 13 84 100,00 4,77
online possui algum indicador de que ele é confiavel
IJa de]xel de realizar uma compra onllne~ por me(,jolde 56 108 41 195 60 100,00 417
inserir meus dados pessoais e de cartao de crédito
Ja~reaI|ze| uma compra online através de um site que 23 615 615 267 38 100,00 3,50
nao conhecia
Durante a pandemia, mlnhg descqnflanga aumen- m3 138 277 37 10000 3,70
tou ao comprar em alguns sites online
J4 me a)rrepend| por uma compra online, apds me 1 872 821 256 47 100,00 3,89
decepcionar com a qualidade do produto
Nao é possivel ver a real qualidade dos produtos/
servigos através das informagdes disponiveis nos 2,1 11,8 14,4 47 24,6 100,00 3,81
sites de compra online
Ja dglxel de comprar p_roqutos/serylgos onll_ne de 15 154 256 195 75 100,00 4,65
um site com muitas avaliagdes negativas de clientes
Ja comprei produtos/servigos online sem antes con-
sultar a satisfagdo de quem ja haviacomprado ante- 22 14,4 769 34 221 100,00 3,21
riormente
Acho que minha opinido sobre a satisfagédo, apds
uma compra online, pode ajudar outros clientes a 2,1 2,05 5,64 241 66 100,00 4,50
tomarem suas decisoes
Ja comprei um produto/serwgo online por impulsivi- 18 872 462 267 42 100,00 3,64
dade, sem realmente necessitar dele
Minha ansiedade aumentou durante a pandemia,
o que me fez comprar mais produtos/servicos em 30 154 11,3 22,6 20,5 100,00 2,88
lojas online
Eu penso diversas vezes antes de me comprometer 36 821 974 42 364 100,00 3,99
com novas compras
Nao~gosto de ter que gastar tempo levantando infor- 28 221 128 251 123 100,00 272
macdes sobre produtos
Poder fazer compras rapidamente é fundamental 77 M8 1,8 30,3 38 100,00 3,80
para mim
Eu d_lrla que sou uma pessoa que n&o gosta de cor- 14 169 118 256 32 100,00 3,45
rer riscos ao efetuar compras na internet
Correr riscos pode ter suas recompensas 32 18,56 154 30,3 3,59 100,00 2,54
O bom da Internet é que me deixa livre dos vende- 18 20 174 30 144 100,00 3,02
dores
Quando estou fazendo compras,_gosto de ter um 15 29 174 241 144 100,00 293
vendedor a meu lado para me auxiliar
Tenho dIfICl;J|dade de comprar o prod,uto apenas por 97 282 149 32 149 100,00 314
foto, sem vé-lo pessoalmente ou tocéa-lo
Compro na internet, mas antes gosto de ver e tocar N 205 179 36 144 100,00 3,23

no produto em uma loja fisica

Legenda: 1-Discordo totalmente 2- Discordo parcialmente 3-Nem concordo,

nem discordo 4- Concordo parcialmente 5- Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Na Tabela 04, apresenta-se questdes sobre o comportamento do consumidor virtual diante
da pandemia, e pode-se perceber que 84% dos respondentes procuram verificar se o site é
confiavel, que 60% ja deixou de comprar por medo de inserir os dados pessoais e de cartdo de
crédito e 75% por ter muitas avaliagdes negativas de outros consumidores. De acordo com a
reportagem Extra Globo (2021), sete em cada dez consumidores estdo com medo de fazer com-
pras online e cair em golpes, esse dado se justifica pois somente nos primeiros seis meses de
2021, a Psafe (empresa de seguranca digital) identificou mais de 31 milhdes de golpes em sites
e paginas falsas. A Tabela 05 apresenta a analise dos resultados em relagéo ao e-commerce.

Tabela 05 — E-commerce Frequéncia %

1 2 3 4 5 TOTALY  Média
0,0 1.5 3.1 bfid4 379 100,00 4,32

De maneira geral, vocé esta satisfeito com
relacdo as compras gue ja fez pela Internet

Ja deixei de comprar onling em um site que
tinha uma aparéncia amadora ou confusa

2.6 4,1 92 257 5H44 100,00 4,29

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

Acho importante para uma marca ter uma loja
virtwal, principalmente no cenaric atual da 1,0 15 5,1 200 T3 100,00 461
pandemia de Covid-19

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

§2 82 133 303 42,1 100,00 3,04

0,3 0,0 1,0 12,6 85,6 100,00 4,83

Ja optei por comprar produtos online em um
determinado site, por oferecer um prazo de 26 3.6 3,6 25,1 63,1 100,00 4 43
entrega memnor do que em oufros sites

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

Dwrante a pandemia comecei a prestar mais
atencdo no preco & mo prazo do frete, nas 41 97 97 3,8 44,6 100,00 403
compras onling

S0 compro  produtosfservicos  online  que

28,2 251 138 221 10,6 100,00 252

tenham opcédo de garantia estendida 338 236 215 143 6.2 100,00 2,36
Ja optei por comprar produtosiservicos online
em determinados sites gue me ofereciam mais 251 159 195 251 14,4 100,00 285

tempo de garantia

Dwrante a pandemia, a garantia dos produtos e

semnvicos comprados por sites online deveria ser 103 103 232 210 303 100,00 3,51
maior

Eu me sinto inseguro enuigndu informacoes 41 169 a7 323 379 100.00 3.83
pessodis e financeiras afraves da Internet ! ! ! ! ! ! '

Eu me sinto inseguro e o produte vai chegar e
52 gle condiz com a descricdo no andncio 26 12,8 9.2 39 374 100,00 395

Legenda: 1-Discordo totalmente 2- Discordo parcialmente 3-Nem concordo,
nem discordo 4- Concordo parcialmente 5- Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Na Tabela 05 apresenta-se a percep¢ao dos consumidores em relacao as plataformas ele-
tronicas no periodo da pandemia e as estratégias de marketing digital adotadas pelas empresas.
72,3% da amostra acha importante para uma marca ter uma loja virtual, principalmente no cenario
atual da pandemia de Covid-19. A reportagem do Terra (2021) conta que, segundo estudo da
Associacgao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), no primeiro ano de pandemia 50 mil
lojas passaram a vender por plataformas digitais e 20,2 milhdes de consumidores realizaram
pela primeira vez uma compra pela internet.
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85,6% dos respondentes afirmam ja ter desistido de realizar uma compra online devido ao
valor elevado do frete e 63,1% ja optou por comprar produtos online em um determinado site,
por oferecer um prazo de entrega menor do que em outros sites. Outra reportagem do Terra
(2021), relata que, segundo pesquisas, a falta de processos de logistica, como experiéncia ruim,
demora na entrega e prego elevado do frete, faz clientes desistirem da compra e migrarem para
a concorréncia, e afirma que esses problemas podem ser resolvidos através de uma boa logistica
integrada, através administracdo de materiais, movimentacao de materiais e distribuicao fisica.

A Tabela 06 apresenta a sintese dos resultados da andlise da influéncia do marketing digital
no comportamento do consumidor virtual em plataformas eletronicas em tempos de pandemia.

Tabela 06 - Influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor virtual

Varidois M antes | Durante) | ConsumoVirtual |  E-commerce
Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes
Marketing Digital 0,000ns 0,261* 0,350* 0,390"
R -0,003 0,068 0,122 0,152
P-yalues 963" Rililig ,0ooH ,000*

Legenda: *Relacao estatisticamente significativa (p-value 0,05*); ns. Relagé@o nao significativa.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Como pode-se verificar nos resultados apresentados na Tabela 6, 0 marketing digital influ-
encia positivamente o comportamento do consumidor virtual em plataformas eletrénicas em
tempos de pandemia. A relagdo entre marketing digital e a frequéncia de compras destes con-
sumidos antes da pandemia nao é estatisticamente significativa, o que indica que as agdes de
marketing digital ndo eram suficientes para motivar estes consumidores a adquirirem com maior
frequéncia produtos online. Contudo, durante a pandemia, ocorreu o aumento da frequéncia de
compras online, o que refletiu na mudanga de comportamento de consumo virtual. Estes resul-
tados sao suportados pela analise estatistica realizada, que mostra uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa das a¢des de marketing digital na frequéncia de compras online
durante a pandemia, no comportamento de consumo virtual e no e-commerce.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo geral de analisar influéncia do marketing digital no
comportamento do consumidor virtual em plataformas eletrénicas em tempos de pandemia.
Com base nos resultados obtidos a partir da aplicagado do instrumento de coleta, conclui-se
que as ferramentas do marketing digital interferem no comportamento dos consumidores, nos
habitos e uso da internet, moldando suas opinides, assim como suas experiéncias anteriores ou
de amigos, influenciando no processo decisério de compra. No periodo de reclusao social, para
grande parte da amostra, as indicagdes dos colegas, de influenciadores digitais e as trocas de
experiéncia passaram a influenciar mais nas decisoes.
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Quanto as andlises do cendrio da pandemia de COVID-19, os resultados apontaram um
aumento na realizagdo de compras através da internet, bem como um crescimento na frequéncia.
Portanto, é justificavel que o fato de as pessoas terem ficado mais tempo em casa, aumentou a
necessidade da utilizagdo de meios eletronicos para realizacdo das compras, entretanto, houve
mudangas no comportamento desses consumidores, visto que pds pandemia vao seguir efetu-
ando compras nesse formato devido sua praticidade.

Segundo a pesquisa, o marketing digital influencia positivamente o comportamento do con-
sumidor virtual em plataformas eletronicas em tempos de pandemia. A relagé@o entre marketing
digital e a frequéncia de compras destes consumidos antes da pandemia nao é estatisticamente
significativa, o que indica que as a¢des de marketing digital ndo eram suficientes para motivar
estes consumidores a adquirirem com maior frequéncia produtos online. Contudo, durante a
pandemia, ocorreu o aumento da frequéncia de compras online, o que refletiu na mudanca de
comportamento de consumo virtual.

Espera-se que o presente trabalho tenha causado reflexdes sobre a importancia que o
e-commerce tem para as empresas, visto que um consenso quase que unanime da amostra
acha que é fundamental que as empresas estabelecam uma loja eletrénica principalmente no
cenario atual da pandemia. Conforme visto neste estudo, o comportamento do consumidor online
é um tema muito amplo, e indica-se, para futuras pesquisas, explorar mais a fundo algumas
ferramentas especificas do marketing digital para e-commerce, principalmente pds pandemia,
para se confirmar ou ndo esse novo perfil. Por fim, a elaboracao deste estudo contribui para
uma melhor compreensao das ferramentas do marketing digital, em especial do e-commerce em
relagdo ao comportamento do consumidor virtual, podendo ajudar as empresas a tomar decisdes
e desenvolverem a¢des de marketing mais eficazes, tanto para aqueles que queiram entrar no
canal online, quanto para empresas ja presentes no mundo digital que precisam adequar sua
estratégia online corretamente ou descartar as que ndo sao bem vistas pelo publico consumidor.
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