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RESUMO

A tematica acerca da experiéncia do consumidor tem sido explorada desde 1982 quando
Holbrook e Hirschman trouxeram o conceito de experiéncia para o campo do consumo.
Todavia, o que se pode observar ¢ que, no decorrer do tempo, esse conceito tem sido
remodelado. Com o advento da internet e também o surgimento do comércio eletronico, as
formas e habitos de consumo sofreram alteracdes. Sheth (2020) assevera que, embora o
consumo seja habitual, ¢ também contextual. Dentre os contextos destacados pelo autor estd o
da pandemia de Covid-19 que, desde que surgiu, em meados de mar¢o de 2020, tem
ocasionado mudangas em diversos aspectos da vida dos individuos, inclusive, em seus habitos
de consumo. Considerando o contexto exposto, e visto que os estudos desenvolvidos até entdo
apontam que a referida pandemia trouxe mudangas no comportamento de consumo, que
tendem a permanecer mesmo apoOs esse periodo, esta pesquisa explorou a lacuna existente
quanto a compreender a experiéncia do consumidor no comércio eletrénico no contexto
pandémico. Assim, o objetivo do estudo foi compreender como a pandemia de Covid-19
influenciou a experiéncia de consumo no comércio eletronico na regido do Tridngulo Mineiro.
Para alcangar esse objetivo, adotou-se a metodologia qualitativa, que preconiza explorar e
interpretar os fenomenos em profundidade, sendo ideal para se aprofundar em assuntos novos,
como a pandemia. Assim, optou-se pela entrevista episodica, que permite que os entrevistados
apresentem narrativas mais proximas de suas experiéncias. A coleta de dados ocorreu entre os
meses de outubro e novembro de 2021, de modo online, e contou com a participagdao de 26
consumidores, os quais foram divididos em dois grupos: adotantes iniciais e adotantes tardios.
Na analise dos dados, a partir da literatura existente, foram elencadas seis categorias de
analise, sendo elas: satisfacdo, confianca, seguranca, privacidade, design do site e facilidade
de uso. Os principais resultados desta pesquisa sugerem que o comércio eletronico tem se
consolidado cada vez mais e os consumidores tém se mostrado favoraveis a essa forma de
realizar compras, nao apenas durante o periodo pandémico que imp0s restrigdes de acesso a
bens e servigos, como também apds esse periodo. Além desse resultado, foram identificados
novos aspectos ndo observados antes que influenciam a experiéncia do consumidor no
comércio eletronico, como: liberdade de escolha; descontos e promogdes; formas de
pagamento; facilidade na forma de concretizar o pagamento e na comparacao de pregos; €
encontrar e acessar as informagdes necessarias. Dessa forma, entende-se que esta pesquisa
apresenta contribui¢des académicas ao explorar a influéncia de um novo contexto — pandemia

de Covid-19 — na experiéncia dos consumidores de comércio eletronico, possibilitando,



inclusive, indicar as tendéncias referentes a esse novo fendOmeno no comportamento do
consumidor.
Palavras-chave: Experiéncia do Consumidor; Comércio Eletronico; Compras Online;

Pandemia; Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

The theme of consumer experience has been explored since 1982, when Holbrook and
Hirschman brought the concept of experience to the field of consumption. However, what can
be observed is that over time this concept has been remodeled. With the advent of the internet
and also the emergence of e-commerce, the forms and habits of consumption have changed.
Sheth (2020) shows that although consumption is habitual, it is also contextual, among the
contexts highlighted by the author is that of the Covid-19 pandemic, which since it emerged,
in mid-March 2020, has caused changes in several aspects of life. individuals' lives, including
their consumption habits. Considering the above context, and since the studies developed so
far point out that the aforementioned pandemic brought changes in consumer behavior, which
tend to remain even after this period, this research explored the gap in understanding the
consumer experience in electronic commerce in Brazil pandemic context. Thus, the objective
of the study was to understand how the Covid-19 pandemic influenced the consumer
experience in e-commerce in the Tridngulo Mineiro region. To achieve this objective, a
qualitative methodology was adopted, which advocates exploring and interpreting phenomena
in depth, being ideal for delving into new subjects, such as the pandemic. Thus, the episodic
interview was chosen, which allows the interviewees to present narratives that are closer to
their experiences. Data collection took place between October and November 2021, online,
and involved the participation of 26 consumers, divided into two groups: early adopters and
late adopters. In the data analysis, from the existing literature, six categories of analysis were
listed, namely: satisfaction, trust, security, privacy, website design and ease of use. The main
results of this research suggest that e-commerce has been increasingly consolidated, and
consumers have been in favor of joining e-commerce, not only during the pandemic period
that imposed restrictions on access to goods and services, but also, after this period. In
addition to this result, new aspects not observed before were identified, such as: freedom of
choice, discounts and promotions; payment methods, ease of payment, price comparison, and
finding and accessing the necessary information that influence the consumer's experience in
electronic commerce. In this way, it is understood that this research presents academic
contributions by exploring the influence of a new context - the Covid-19 pandemic - on the
experience of e-commerce consumers, even making it possible to indicate the trends regarding
this new phenomenon in consumer behavior.

Keywords: Consumer Experience; E-commerce; Online Shopping; Pandemic; Consumer

Behavior.
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1 INTRODUCAO

Um dos primeiros trabalhos a apresentar o conceito de experiéncia para o campo do
consumo foi desenvolvido por Holbrook e Hirschman ainda em 1982. Esses autores
conceituam a experiéncia de consumo para além dos elementos tangiveis, considerando
também a perspectiva subjetiva e simbodlica que envolve o consumidor no processamento de
informacdes (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Desde entdo, a tematica acerca da
experiéncia do consumidor tem despertado a atengdo tanto de pesquisadores quanto dos
profissionais que atuam no mercado, resultando em muitas defini¢des na literatura de
marketing (HOPNER et al., 2015; LEMON; VERHOEEF, 2016).

A experiéncia do consumidor pode ser definida como a avaliacdo cognitiva e afetiva
do cliente a partir de todos os encontros diretos e indiretos com a empresa € que estejam
relacionados ao seu comportamento de compra (KLAUS; MAKLAN, 2013). Verhoef et al.
(2009) consideram a experiéncia do consumidor como um conceito em construcao
multidimensional e holistico que envolve aspectos cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e
fisicos. Lemon e Verhoef (2016) também observam que tanto os profissionais como os
académicos entendem que a experiéncia do cliente envolve esses fatores e acrescentam os
aspectos comportamentais, sensoriais € componentes sociais.

Lemon e Verhoef (2016) trazem também que, j4 na década de 1960, surgiram teorias
para compreender as experiéncias do consumidor em seu processo de decisdo e compra.
Ainda assim, Scussel, Fogaga e Demo (2021) consideram que, embora se tenha avancado no
estudo da experiéncia do consumo, esse ainda ¢ um tema incipiente em relagcdo a outros do
campo de estudos do marketing.

O que se pode observar ¢ que a experiéncia do consumidor tem sido remodelada ao
longo do tempo. Ainda na década de 2000, Novak, Hoffman e Yung (2000) ressaltavam a
necessidade de os esfor¢os de pesquisa serem direcionados para explorar o que influencia a
experiéncia e o comportamento do consumidor no ambiente eletronico. Al-Debei, Akroush e
Ashouri (2015) complementam, destacando essa importancia, pois eles consideram que a
experiéncia que o consumidor tem ao adquirir um bem ou servico em uma loja virtual
representa a experiéncia real que o consumidor tem naquele ambiente.

Data-se que o advento da internet tenha se dado na década de 1960, contudo a
popularizagdo de seu uso se deu apenas na década de 1990, sendo também nesse mesmo

periodo que surge o comércio eletronico, modificando as formas tradicionais de compra e
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venda e o comportamento dos consumidores (BOARIA; ANJOS; RAYE, 2014). Nesse
contexto de transformagdes em que estd posto o comércio eletronico, os consumidores t€m se
encontrado na condicdo de adaptacdo as novas realidades entdo proporcionadas em seu
cotidiano e, cada vez mais, as lojas online tém conquistado a confianga de seus clientes
(TOME, 2018; SOARES; SOUSA, 2018).

Sheth (2020) assevera que, embora seja habitual, o consumo ¢ também contextual e
elenca quatro principais fatores que influenciam os habitos de um consumidor: mudanga no
contexto social; inovagdes tecnoldgicas; regulamentos ou normas relacionados a espagos
publicos e compartilhados; e, por fim, contextos menos previsiveis, como desastres naturais
ou pandemias globais, sendo esse o caso da pandemia de Covid-19 que, desde meados de
marg¢o de 2020, tem sido responséavel por consideraveis transformagdes a niveis globais.

As medidas propostas pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS) para a contenc¢ao do
avanco do virus, embasadas por cientistas, estudiosos ¢ autoridades de todo o mundo, como a
quarentena, o distanciamento social e o fechamento dos comércios tradicionais, resultaram em
significativas mudancas nos habitos de consumo das pessoas, tendo o comércio eletronico
atuado, entdo, como uma alternativa possivel para a aquisi¢ao de produtos para atender o
momento vivenciado (CASCO, 2020; SILVA et al., 2021).

Desde o comeco da pandemia, estudos tém sido desenvolvidos para apresentar os
resultados da ado¢do do comércio eletronico pelos consumidores nesse contexto de pandemia,
como ¢ o caso dos relatorios denominados Webshoppers emitidos pelo Ebit-Nielsen, que
apontaram um recorde de faturamento em 20 anos do e-commerce. J4 no primeiro semestre de
2020, o faturamento foi 9% maior que no segundo semestre de 2019, apresentando-se ja
promissor o primeiro semestre de 2021 com um crescimento de 31% em comparagdo com o
mesmo periodo do ano anterior (EBIT NIELSEN CONSUMER, 2020a, EBIT NIELSEN
CONSUMER, 2021b).

Esses dados indicam a adesdo as vendas online, sugerindo que o comércio eletronico
tem se consolidado e conquistado a preferéncia dos consumidores ainda mais na nova situagao
causada pela Covid-19. Nesse contexto, entende-se ser relevante compreender como esse
novo contexto influencia a experiéncia dos consumidores, especialmente, em se tratando
daqueles grupos que antes ndo adotavam o e-commerce de forma rotineira. Observagdes
importantes nesse sentido ja haviam sido levantadas por alguns autores, tais como: Galdino
(2020) que aponta para o surgimento de novos habitos de consumo na internet; Lima e Freitas
(2020) que consideram que a pandemia apenas acelerou um processo que ja vinha ocorrendo

de transformagdes e mudancas nos habitos dos consumidores; e Khodr (2020) que, assim
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como Lima e Freitas (2020), consideram que o contexto pandémico acelerou mudangas no
estilo de vida e de consumo das pessoas.

Buscando compreender como a pandemia de Covid-19 corroborou para uma
transformagao digital que impacta tanto as organizagdes, como o cotidiano dos consumidores,
Kim (2020) considera que a referida pandemia trouxe também mudangas na cultura do
consumo, que tendem a permanecer mesmo apds o contexto pandémico. De acordo com o
autor, ha uma transicado do comércio tradicional para o eletronico, e diante das implicagdes
desse contexto, at¢ mesmo consumidores adotantes tardios, que se demonstravam avessos as
compras online, tém se valido desse meio, de modo a continuar seus habitos de consumo.
Portanto, nesse estudo buscar-se-a compreender a experiéncia de consumo do que se entende
como adotantes iniciais e adotantes tardios do comércio eletronico durante o contexto da
pandemia de Covid-19.

Diante desse cenario e da existéncia de uma lacuna académica em compreender o que
influencia a experiéncia do consumidor no comércio eletronico em periodos de pandemia no
contexto brasileiro, foi formulado o seguinte problema de pesquisa: Como a pandemia de
Covid-19 influenciou a experiéncia de consumo no comércio eletronico na regido do

Tridngulo Mineiro?

1.1 Objetivo Geral
Considerando o problema de pesquisa proposto, o objetivo desta pesquisa ¢
compreender como a pandemia de Covid-19 influenciou a experiéncia de consumo no

comércio eletronico na regido do Tridngulo Mineiro.

1.2 Objetivos Especificos
Para o alcance do objetivo geral deste estudo, propdem-se os seguintes objetivos
especificos:
a) Identificar os aspectos que influenciam a experiéncia de consumo em sites de comércio
eletronico;
b) Compreender como a pandemia de Covid-19 pode ter alterado os héabitos do consumidor
no comércio eletronico;
¢) Analisar como se deu a experiéncia de consumo dos adotantes iniciais e adotantes tardios

no comercio eletronico durante o contexto da pandemia de Covid-19.
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1.3 Justificativa

Shergill e Chen (2005) explicam que, conforme o comércio eletronico foi se
desenvolvendo, tanto pesquisadores quanto profissionais perceberam a necessidade de se
compreender o comportamento desses consumidores e¢ tém desempenhado esforgos para
explicé-lo a partir de diferentes perspectivas. Geraldo e Mainardes (2017) trazem ainda que,
nesse contexto, compreender os aspectos que podem influenciar a inten¢do de compra do
consumidor também pode contribuir para entender seu comportamento de consumo.

Nesse sentido, e considerando que, de acordo com Silva et al. (2021), as pesquisas a
respeito do consumidor apontam para a possibilidade de se identificarem as mudangas que o
contexto de pandemia tem ocasionado na vida dos consumidores e da populagdo como um
todo. Segundo os autores, embora esse fendmeno ainda ndo tenha sido explorado em
profundidade devido ao ineditismo da situagdo, a maioria dos estudos j& realizados no
primeiro ano da pandemia estdo relacionados as mudangas no comportamento do consumidor,
0 que revela uma oportunidade para investigacdes. Assim, esta pesquisa pretende contribuir
academicamente, explorando a lacuna existente em compreender a experiéncia do consumidor
no comércio eletronico, sobretudo, no contexto pandémico e, em especial, considerando o
consumidor brasileiro.

E importante também considerar que, segundo Galdino (2020) e de acordo com o
estudo realizado em 2020 pela SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), os
consumidores estdo adotando habitos digitais e pretendem assim continuar ap6s o fim da
pandemia. Isso pode ser observado no crescimento de 23% de novos consumidores em 2020
se comparado a 2019. Desse numero, 83% declaram que voltariam a fazer compras no
comércio eletronico.

Conforme o estudo realizado pelas empresas Lett e Opinion Box (2021b), mesmo apos
o fim do isolamento social, 85% dos entrevistados pretendem manter ou aumentar a
frequéncia de compras no comércio eletronico, o qual prevé um crescimento entre 14% e 28%
para o ano de 2021. E interessante destacar que, conforme mais consumidores realizam suas
compras online devido ao contexto pandémico e fazem suas avaliagdes, mais investimentos
sdo destinados as plataformas. Assim, esse processo revela que a pandemia ndo apenas
resultou em um crescimento no niumero de consumidores ¢ vendas no comércio eletronico,
como também pode impulsionar uma melhoria da experiéncia de compras online (LETT;
OPINION BOX, 2020a).

Diante do exposto, e considerando a expressiva adocdo do comércio eletronico, torna-

se relevante compreender os novos habitos de consumo que emergem desse novo contexto
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(GALDINO 2020). Silva et al. (2021) também salientam para a necessidade de as empresas se
adaptarem as mudancas de comportamento do consumidor de modo a obterem vantagem
competitiva em ambientes virtuais. Além disso, como discorrido anteriormente, os
consumidores tém adotado um comportamento que tende a permanecer apds a pandemia
(SBVC, 2020), ressaltando-se, assim, a importancia da compreensdo acerca desse tipo de
comportamento.

Apesar do crescimento mundial do comércio eletronico, a maioria dos estudos
realizados nao foram aplicados ao contexto brasileiro (CARDOSO; KAWAMOTO;
MASSUDA, 2019) e ndo consideram a pandemia de Covid-19. De acordo com o relatorio
emitido pela Neotrust (2021), diante do contexto posto em 2020 e considerando o crescimento
dos numeros ja no primeiro trimestre de 2021, o comércio eletronico se mostrou consolidado
e uma das opgdes prediletas dos consumidores brasileiros.

Ademais, considerando a regido do Triangulo Mineiro, que compreende a area de
concentragdo dos estudos do Programa de Pds-Graduacdo em Administragio (PPGAdm) da
Faculdade de Gestdo e Negocios (FAGEN) da Universidade Federal de Uberlandia (UFU),
ainda ndo foram identificados estudos que, nessa regido, explorem o entendimento sobre a
experiéncia e o comportamento dos consumidores no comércio eletronico durante o periodo
da pandemia de Covid-19.

Em relacdo a relevancia social desta pesquisa, Alperstedt (2017) discute que, embora
ndo seja uma tarefa facil abordar o impacto social nos trabalhos do campo da Administracdo,
¢ importante que os estudos dessa area estejam cada vez mais proximos das demandas e
necessidades da sociedade e busquem compreender fendmenos ainda nao tdo explorados. De
acordo com Silva et al. (2021), a pandemia ndao apenas resultou em mudancas no
comportamento do consumidor, como também em transformac¢des que desafiam o bem-estar
dos individuos, tanto na esfera da saide quanto econdmica. Essa realidade deve, entdo,
estimular discussdes por parte dos pesquisadores que tenham o objetivo de melhorar a
qualidade de vida desses consumidores.

Portanto, nesse sentido, esta pesquisa pretende contribuir, trazendo a discussdo os
impactos da pandemia de Covid-19 na experiéncia de compra dos consumidores no comércio
eletronico, tendo em vista que os estudos indicam um crescimento das compras online.
Ademais, de acordo com Kim (2020), a pandemia tem ocasionado mudangas na cultura do

consumo que podem ser duradouras, mesmo apos esse periodo.



17

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo apresentados os conceitos basicos que compdem a matriz tedrica
do trabalho, constituindo o suporte conceitual para a elaboracdo da pesquisa proposta. Dessa
forma, serdo abordados, respectivamente, os seguintes topicos: experiéncia do consumidor;
aspectos que influenciam a Experiéncia do Consumidor; e, por ultimo, experiéncias do

consumidor e avaliagao de sites de comércio eletronico.

2.1 Experiéncia do Consumidor

O conceito de experiéncia emergiu no campo da pesquisa de consumo com o estudo de
Holbrook e Hirschman realizado em 1982 (GOMEZ-CORONA; VALENTIN, 2019). O
trabalho desenvolvido por esses autores pode ser considerado o precursor da “perspectiva
experiencial” do consumo (CALLEGARE; BRASIL, 2012).

Para Holbrook e Hirschman (1982), o ato de consumir envolve aspectos subjetivos
como fantasias, sentimentos ¢ diversao. Tais autores propdem que se deve entender o
consumo sob a otica do préprio consumidor, questionando o marketing tradicional que pode
ignorar fatores importantes dessa perspectiva (CALLEGARE; BRASIL, 2012).

Outras consideragdes importantes foram feitas por Pine e Gilmore (1998), os quais
entendem que as empresas devem se atentar em proporcionar experiéncias a seus clientes,
assim como se preocupam em ofertar seus produtos ou servicos. Esses autores consideram
que as experiéncias do consumidor s3o inerentemente pessoais de modo que os clientes
precisam estar engajados emocional, fisica, intelectual e espiritualmente (CALLEGARE;
BRASIL, 2012).

Outro autor importante em relacdo aos estudos da experiéncia do consumidor ¢
Schmitt (1999), que propds cinco tipos diferentes de experiéncias: sensoriais (sense); afetivas
(feel); cognitivas criativas (think); fisicas, comportamentos e estilos de vida (act); e identidade
social que resultam da relagdo com um grupo de referéncia ou cultura (relate). Em um
trabalho mais recente, desenvolvido em 2005, o autor discorre sobre o marketing experiencial
que se concentra nas experiéncias do cliente, descrevendo essas experiéncias como mddulos
sensoriais e com objetivos especificos (SCHIMTT, 2005).

O moédulo sense tem o objetivo de criar experiéncias sensoriais por meio dos cinco
sentidos (visdo, audicao, tato, olfato e cheiro). J& o mddulo feel apela aos sentimentos internos

dos clientes com o objetivo de criar experiéncias afetivas, como, por exemplo, alegria e
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orgulho, sendo necessaria uma compreensdo dos estimulos que podem desencadear essas
emocdes. Por sua vez, o modulo think busca proporcionar experiéncias cognitivas que, de
modo criativo, possam ajudar os consumidores na resolugdo de seus problemas. No modulo
act, o objetivo ¢ proporcionar experiéncias que tenham relagdo com o estilo de vida dos
consumidores € com o modo como as suas atividades podem ser conduzidas. Por fim, o
moédulo relate apresenta aspectos dos demais modulos e tem como objetivo proporcionar
experiéncias que atendam a necessidade do consumidor de ser percebido positivamente por
outras pessoas (SCHIMITT, 2005).

Lemon e Verhoef (2016) trazem ainda que, ja na década de 1960, existiram teorias que
buscavam compreender os processos de decisdo do cliente e as experi€ncias na compra de
produtos. Entre os anos 1960 e 1970, buscou-se entender a experiéncia do consumidor ¢ a
tomada de decisdo como um processo e, a partir da década de 1970, os estudos diziam
respeito a satisfacdo e fidelidade do cliente e sobre avaliar as percepcdes e atitudes desse
sobre uma experiéncia.

Na década de 1980, ainda para os mesmos autores, os estudos diziam respeito a
qualidade do servigo. Assim, buscou-se identificar o contexto especifico, bem como os
elementos da experiéncia do cliente, fazendo um mapeamento da jornada do cliente. Na
década de 1990, os estudos estavam relacionados ao marketing de relacionamento e sobre as
respostas consideradas na experiéncia do cliente. A partir dos anos 2000, buscou-se entender a
gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) e identificar os elementos especificos que
influenciam na experiéncia do consumidor (LEMON; VERHOEF, 2016).

Mais recentemente, especificamente, entre os anos 2000 e 2010, Lemon e Verchoef
(2016) explicaram que os estudos tiveram foco no cliente e nos desafios interdisciplinares e
organizacionais para uma eficiente gestdo da experiéncia do cliente. Por fim, a partir dos anos
2010, ha um reconhecimento do papel do cliente na experiéncia.

Nesse sentido, Callegare e Brasil (2012) consideram que esforcos ja tém sido
desempenhados para o entendimento das experiéncias de consumo sob a oOtica dos
consumidores. Os autores ainda destacam que alguns autores — como Schimitt (2002) e
Prahalad e Ramaswamy (2004) — apontam a necessidade de as empresas planejarem e
gerenciarem a proposta experiencial oferecida a seus clientes de modo que seja proporcionada
a eles a oportunidade de cocriacdo de valor. Nesse mesmo sentido, Prahalad e Ramaswamy
(2004) ressaltam que o papel central das experiéncias de consumo deve ser em torno da

criacdo de valor entre as empresas e os consumidores.
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Prahalad e Ramaswamy (2004) apresentam a mudanca da natureza da relacdo entre o
consumidor e empresa. Na visdo considerada tradicional de criagdo de valor, o consumidor ¢
enxergado apenas como alvo das ofertas da empresa, visto que sdo essas que decidem os
produtos que irdo produzir ou os servicos que serdo ofertados, o que implica também em
decidirem no que resultara em valor para o cliente. Ja no processo de cocriacdo de valor, o
que ocorre ¢ uma interagdo personalizada entre a empresa e o consumidor em que esse precisa
estar envolvido em todos os pontos de contato com a empresa. Assim, para os autores, OS
gestores devem procurar entender a necessidade do consumidor e as experiéncias que eles
buscardo cocriar. Por fim, a empresa terd uma vantagem competitiva em relagdo a outras se as
interagdes com os consumidores forem excelentes e se realizadas de modo a permitir que o
consumidor possa cocriar experiéncias unicas com a empresa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

Ainda em relacdo a experiéncia do consumidor, Jain, Aagja e Bagdare (2017)
consideram que foi a partir dos anos 1990 que a tematica ganhou maior enfoque. Os autores
consideram ainda que essas experiéncias sdo de natureza holistica e que emergem desde a fase
de pré-compra até a fase de pds-compra.

Becker (2018) e Jaakkola, Helkkula e Aarikka-Stenroos (2015) entendem que a
experiéncia do consumidor tem atraido cada vez mais atengdo tanto de profissionais como de
pesquisadores, embora Jain, Aagja e Bagdare (2017) tenham declarado que, tanto sob o ponto
de vista tedrico como gerencial, mesmo que esforcos estejam sendo realizados, ainda ha
lacunas nas defini¢des de experiéncia de cliente, auséncia de consenso e clareza para sua
conceituagdo, Callegare e Brasil (2012) sugerem que ja tem sido empreendido esfor¢os para a
construgdo do conceito dessa expressao.

Mediante essa contextualizagdo, apresentam-se algumas defini¢des de experiéncia do
consumidor encontradas na literatura. Para Meyer e Schwager (2007, p. 2, tradug¢do nossa), a
experiéncia do consumidor ¢ “a resposta interna e subjetiva que os clientes t€ém a qualquer
contato direto ou indireto com uma empresa”’. Normalmente, o contato direto acontece
quando o cliente busca pelo produto oferecido pela empresa e o contato indireto pode ocorrer
por meio de agdes ndo planejadas, tais como, recomendagdes ou criticas feitas por outros
consumidores pela via boca a boca e, at¢ mesmo, por agdes realizadas pela propria empresa,
como publicidades, ou, ainda, por terceiros, como quando uma noticia ¢ publicada a respeito
da empresa (MEYER; SCHWAGER, 2007).

Nesse sentido, Jain, Aagja e Bagdare (2017) afirmam que, assim que o consumidor

entra em contato com a marca, ja € possivel estabelecer um ponto de contato e planejar
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atividades para envolvé-lo nos niveis multissensoriais ¢ multidimensionais de modo a criar
respostas cognitivas, emocionais € comportamentais, positivas ou desejadas. Klaus e Maklan
(2013) também apontam que a experiéncia do consumidor pode ser definida como a avaliagao
cognitiva e afetiva do cliente a partir de todos os encontros diretos e indiretos com a empresa
relacionados ao seu comportamento de compra. Em complemento aos apontamentos desses
autores, Meyer e Schwager (2007) afirmam que as informagdes a respeito das experiéncias
dos consumidores sdo levantadas a partir dos pontos de contato com os produtos e/ou
servicos, por isso ha a necessidade de as empresas mapearem esse processo de acordo com as
particularidades de seus clientes.

Gomez-Corona ¢ Valentin (2019) consideram que a experiéncia do consumidor ¢
formada por processos cognitivos € moldada tanto por caracteristicas pessoais do consumidor
— como personalidade e valores culturais — como por caracteristicas do produto — forma,
textura, cor, desempenho. Tynan e McKechnie (2009), Jain, Aagja ¢ Bagdare (2017) e
Resende (2019) asseveram que a experiéncia do consumidor ocorre em todas as fases do
processo de decisdo de consumo, desde a busca pelos produtos e/ou servigos (fase pré-
compra) até a pos-compra. Jain, Aagja e Bagdare (2017) trazem ainda que a experiéncia do
cliente decorre de todos os processos cognitivos € emocionais que ocorrem durante essas
fases.

Para Becker (2018), uma compreensdo mais ampla da experiéncia do consumidor deve
considerar outros aspectos que vao além das dimensdes comuns de experiéncias, como, por
exemplo, o ambiente em que o consumidor estd inserido e as interacdes com outras partes
envolvidas nesse processo, como as instituicdes e seus recursos. Verhoef et al. (2009)
apontam a experiéncia do consumidor como um conceito em constru¢ao, multidimensional e
holistico, que envolve aspectos cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e fisicos. Lemon e
Verhoef (2016) também concordam que tanto os profissionais como os académicos entendem
que a experiéncia do cliente envolve esses fatores, acrescentando os aspectos
comportamentais e sensoriais.

De modo a sintetizar as definigdes para experiéncia no campo do consumo
encontradas na literatura, apresenta-se o Quadro 1.

A partir do Quadro 1, pode-se observar que o conceito de experiéncia no campo de
estudos do comportamento do consumidor foi se desenvolvendo ao longo do tempo e pode ser
investigado em mais de uma perspectiva, o que justifica a necessidade de gerencia-la de modo
a proporcionar ao consumidor experiéncias cada vez mais proximas de suas necessidades e

expectativas.
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Quadro 1 — Defini¢des para Experiéncia no Campo do Consumo

Autores

Conceitos de experiéncia de consumo

Holbrook e Hirschman (1982)

O comportamento do consumidor tem uma dimensdo que abrange aspectos
experienciais. A experiéncia de consumo deve considerar elementos para
além dos considerados convencionais, como: aspectos multissensoriais;
dimensdes sintaticas da comunicag@o; necessidade de prazer e diversdo; e
produtos relacionados com fantasias. A experiéncia de consumo deve
contemplar uma visdao mais ampla desse processo, considerando os aspectos
subjetivos.

Pine e Gilmore (1998)

As experiéncias sdo eventos que envolvem os clientes de maneira pessoal.
Sdo memoraveis e sustentaveis ao longo do tempo e querem ser repetidas
pelos consumidores.

Schmitt (1999)

O marketing experiencial se concentra nas experiéncias do cliente, sendo
propostos cinco tipos diferentes (SEMS): sensoriais; afetivas; cognitivas
criativas; fisicas, comportamentos e estilos de vida; e identidade social, os
quais resultam da relagdo com um grupo de referéncia ou cultura.

Caru e Cova (2003)

Ao contrario de outros campos, como ciéncias sociais ou filosofia, o
conceito de experiéncia no campo de estudos do comportamento do
consumidor assume uma postura mais objetiva, embora ndo deva deixar de
ser significativa e inesquecivel para o consumidor.

Caru e Cova (2006)

A experiéncia de consumo ¢ formada por uma sequéncia de momentos
vivenciados pelo consumidor, ndo sendo, portanto, um processo instantaneo,
o que implica em sua imersdo na situacdio vivenciada.

Meyer e Schwager (2007, p. 2,
tradugdo nossa)

“A experiéncia do cliente ¢ a resposta interna e subjetiva que os clientes tém
a qualquer contato direto ou indireto com uma empresa”

Hopner et al. (2015)

As experiéncias de consumo t€ém um cardter complexo e interativo e, uma
vez que sdo multideterminadas, multidimensionais e multivalentes, deve-se
considerar: a percep¢do do consumidor a respeito do que se estd sendo
vivenciado e consumido; emocdes; interacdes; e suas expectativas e
experiéncias anteriormente vivenciadas e, por isso, ndo se limitam apenas a
consumagdo de um produto.

Lemon e Verhoef (2016, p.71,
traducdo nossa)

“A experiéncia do cliente ¢ uma construgdo multidimensional com foco nas
respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais de
um cliente as ofertas de uma empresa durante toda a jornada de compra do
cliente.”

Jain, Aagja e Bagdare (2017)

A experiéncia do cliente ¢ de natureza holistica e congrega os sentimentos,
percepgdes e atitudes gerados no processo de compra que envolve desde a
fase de pré-compra até o pds-compra. As experiéncias devem ser Unicas,
memoraveis e agradaveis.

A experiéncia do consumidor é uma resposta interna e subjetiva e resulta da

Chan (2018) interacdo do cliente com a empresa em diferentes fases do processo de
compra ou de diferentes formas de contato com a empresa.
A experiéncia do consumidor deve considerar o ambiente em que estd
Becker (2018) inserido o consumido, bem como as interagdes com outras partes envolvidas

nesse processo, como as instituigdes e seus recursos.

GoOmez-Corona e Valentin
(2019)

Nos estudos sobre o consumo, a palavra "experiéncia" significa uma
atividade cognitiva ligada ao aspecto emocional. A experiéncia de consumo
¢ caracterizada como a pesquisa experiencial aplicada ao comportamento do
consumidor. A experiéncia do consumidor deve considerar que hd uma
mudanga cultural pela qual os consumidores desejam ndo apenas a entrega
do produto ou servico, mas também uma experiéncia que envolva os
aspectos sentimentais, afetivos, cognitivos, entre outros.

Scussel, Fogaga e Demo
(2021)

A experiéncia de consumo ¢ um processo interativo entre a organizagao e o
consumidor que beneficia ambas as partes e se da dentro de uma
determinada estrutura sociocultural em que a organizagdo oferece uma
proposta de valor suficiente ao ponto de resultar em respostas emocionais,
cognitivas e comportamentais no consumidor, sendo o valor experiencial o
produto final dessa interacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Para Resende (2019, p. 26), “tdo importante quanto definir experiéncia ¢ fazer o
gerenciamento dessa experiéncia”. Lee, Ka-Hyunlee e Choi (2018) apontam que melhorar a
experiéncia do consumidor se tornou um diferencial, enquanto Jain, Aagja e Bagdare (2017)
destacam que o surgimento da experiéncia do cliente ¢ um aspecto importante para alcangar a
vantagem competitiva.

O processo de proporcionar ao cliente uma experiéncia de qualidade ¢ considerado por
Choi, Wilson e Fowler (2013) como a gestao da experiéncia do consumidor. Essa estratégia
tem um papel importante, pois corrobora a fidelidade do cliente a marca, aumenta a
probabilidade de recompra e proporciona a satisfagdo e conhecimento do cliente além da
percepcao de valor. Chan (2018) também declara que, ao proporcionar uma experiéncia
melhor, as organizagdes estdo fornecendo um valor adicional aos seus clientes. Portanto,
proporcionar uma experiéncia positiva ¢ imprescindivel para a criacdo de valor junto aos
consumidores (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

Resende (2019, p. 26) assevera que “a construgdo da experiéncia do consumidor ¢
sobre criar valor para os consumidores, e isso acontece a partir da interacdo do consumidor
com as empresas”. Nesse sentido, Wikstrom e De Costa (2018) consideram que tanto
empresas como clientes desempenham seus papéis no processo de criagdo de valor.

Considerando a perspectiva de que o valor para o cliente ¢ criado a partir da
experiéncia total, esse processo de criacdo de valor engloba trés fases, sendo elas: pré-
utilizagdo, utilizagdo e pos-utilizacdo (do bem ou servigo). A experiéncia de cocriacdao
personalizada ¢ uma estratégia utilizada para criar valor em cada uma dessas etapas e
compreende um conjunto de métricas de mensuragdo e de estudos para uma melhor
compreensdo (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

Vargo e Lusch (2004, 2007) ressaltam a necessidade de as empresas se esforcarem
para desenvolver um relacionamento com seus clientes e agregar valor em seus produtos a fim
de atender as necessidades especificas dos consumidores. De acordo com os autores, tanto
académicos como os profissionais de marketing precisam considerar o consumidor como um
coprodutor no processo interativo de criacdo de valor que envolve o consumo, criagdo de
valor e entrega. Lemon e Verhof (2016) também consideram os clientes como cocriadores da
experiéncia e ressaltam a necessidade de serem estabelecidos pontos de contato durante sua
jornada de compra, o que torna o gerenciamento da experiéncia do consumidor uma tarefa
complexa.

Ademais, ¢ necessario adequar a gestdo da experiéncia do consumidor a cada setor do

mercado devido as suas particularidades e caracteristicas. Isso se justifica, pois os
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consumidores adotam um comportamento diferente e sofrem influéncias em distintas
situacdes de compra, como, por exemplo, a experiéncia de comprar produtos essenciais em
um supermercado se difere da experiéncia de comprar artigos exclusivos ou de luxo. Nesse
sentido, os moderadores podem desempenhar um papel importante na determinacao do nivel
de personalizacdo e de cocriagdo das experiéncias (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

Considerando a perspectiva do consumidor como coprodutor no processo de cria¢do
das experiéncias, Jain, Aagja e Bagdare (2017), a partir dos estudos de Bitner (1992),
Wakefield e Baker (1998) e Verhoef et al. (2009), apresentaram as variaveis que atuam como
moderadores da experiéncia do consumidor, quais sejam: aspectos cognitivos, afetivos,
emocionais, sociais, fisicos, demograficos, psicograficos, espaco fisicos da loja, envolvimento
emocional com a compra, entre outros. Assim, para contribuir com a formagdo dessa
experiéncia, as organizacdes precisam criar momentos de interagdo com os seus clientes por
meio dos cinco sentidos (olfato, tato, audi¢do, visdo e paladar) durante os diferentes estagios
do processo de compra, podendo ser por meio das midias sociais, equipes de vendas,
marketing mix, servigos de valor agregado, entre outros (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

Sob a otica gerencial, a experiéncia personalizada criada juntamente com o
consumidor justifica sua importancia ao corroborar a criacao de valor para o cliente, resultar
no alcance de vantagens competitivas ¢ melhorar o desempenho empresarial. Observa-se
também que os consumidores tém criado expectativas por experiéncias holisticas, portanto a
experiéncia do cliente ndo pode ser desconsiderada pelos profissionais (JAIN; AAGIJA;
BAGDARE, 2017).

Alguns autores t€ém sugerido uma perspectiva mais centrada na jornada do cliente e no
entendimento das experiéncias de consumo sob a otica do consumidor (CALLEGARE;
BRASIL, 2012; HEINONEN et al., 2010; JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017; LEMON;
VERHOEF, 2016). Nesse sentido, a gestdo da experiéncia deve contemplar a jornada do
cliente, que inclui desde as expectativas criadas antes de a experiéncia ocorrer até as
avaliagdes quando ela terminar (JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017).

De acordo com Jain, Aagja e Bagdare (2017), a experiéncia do consumidor tem uma
natureza subjetiva, o que torna desafiadora a sua gestao, por isso se faz necessario estudos que
englobem sua compreensao. Os autores propdem uma agenda de estudos que contemplem sua
validacdo e defini¢do concreta baseada em fundamentos tedricos e empiricos, bem como
também ¢ considerdvel investigar sobre a definicdo do valor experiencial, suas tipologias,

seus antecedentes e as consequéncias da experiéncia do cliente. Em relagdo a gestdo da
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experiéncia, ¢ preciso desenvolver e validar uma estrutura que possa se aplicar em diferentes
contextos.

Jain, Aagja e Bagdare (2017) consideram ainda a relevancia de identificar ou
desenvolver métricas para mensurar os impactos das praticas de experiéncia do cliente no
desempenho financeiro das empresas. A partir de outros trabalhos, os autores também
identificaram a necessidade de técnicas confidveis e validas de integracdo, implementagdo e
mensuragao da experiéncia do consumidor. Preencher essas lacunas pode orientar tanto
estudiosos como profissionais na formulacao de estratégias para a experiéncia do cliente.

Com isso, no proximo topico, sdo apresentados trabalhos que tratam da mensuragdo da

experiéncia do consumidor.

2.1.1 Aspectos que Influenciam a Experiéncia do Consumidor

Uma melhor compreensao do comportamento do consumidor por meio da mensuragao
da experiéncia do cliente tem sido uma preocupagdo tanto para académicos como para
gestores (AKEL; GANDARA; BREA, 2012; LEMON; VERHOEEF, 2016). Lemon e Verhoef
(2016) consideram que o ideal seria ter abordagens de mensuragdo que contemplassem todo o
processo de compra (pré-compra, compra e pos-compra). Os autores, todavia, consideram que
as atuais propostas ndo abrangem todos os pontos de contato do consumidor com a
organizagdo, adotando ainda um modo fragmentado de forma que as escalas de mensuragao
propostas ainda estdo sendo avaliadas e revisadas quanto & sua validade interna e externa.
Nesse sentido, fazem-se necessarios estudos que mensurem a experiéncia do consumidor
(VERHOEEF et al., 2009; JAIN; AAGJA; BAGDARE, 2017). Assim, neste topico, serao
apresentados alguns trabalhos que buscaram mensurar a experiéncia do consumidor em
diversos contextos.

Verhoef et al. (2009) apresentaram uma compreensdo abrangente da literatura
existente sobre a experiéncia do consumidor. Eles buscaram entender sua criagdo sob uma
perspectiva holistica e estabeleceram um modelo dos determinantes da experiéncia do cliente
no varejo. Assim como Lemon e Verhoef (2016), Verhoef et al. (2009) consideram a jornada
do cliente e entendem que a experiéncia do consumidor ¢ estabelecida durante esse processo,
que ¢ influenciado tanto por experiéncias de compras anteriores como por fatores externos,
tais como: o ambiente social, a interface do servigco, a atmosfera do varejo, a variedade, o
prego e as promogoes (incluindo programa de fidelidade).

Além dos aspectos acima mencionados, Verhoef et al. (2009) também consideram os

antecedentes e moderadores da experiéncia do cliente, as experiéncias do cliente em canais
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alternativos e as experiéncias de compra anteriores. Esse modelo sugere que as empresas
devem considerar o conceito holistico de experiéncia do consumidor para planejarem suas
estratégias de gerenciamento do consumidor de forma a criar valor tanto para o cliente quanto
para a empresa (VERHOEF et al., 2009).

Para Alves et al. (2018), as experiéncias t€m uma func¢do importante no consumo € o
ato de comprar também se configura como uma experiéncia social. Esses autores propdem um
modelo estrutural que representa as relagdes entre a inten¢ao de recompra e a experiéncia de
compra do cliente, tendo como mediacdo a satisfacdo. Esse modelo ¢ constituido das
seguintes varidveis: experiéncia de compra, inten¢cdo de recompra, satisfagdo e confianca.

Nesse modelo, os autores consideram que os fatores de primeira ordem que se
relacionam com a experiéncia de compra sdo: cogni¢do, emogao, social e fisico. Por sua vez,
os fatores de segunda ordem sdo: inten¢do de recompra, satisfacdo e confianga. Os resultados
da pesquisa sugeriram que “o nivel de experiéncia do cliente afeta positivamente sua intengao
de repetir a compra e a satisfagdo possui um papel de mediagdo nessa relagdo” (ALVES et al.,
2018, p.10).

Ja Alves et al. (2016) buscaram compreender como a satisfagdo dos clientes de marcas
proprias, a qual decorre da experiéncia, da confianca e do compromisso da marca, favorece a
lealdade e a aceitagdo da marca em supermercados. As varidveis pesquisadas foram:
experiéncia, satisfacao, confianga, compromisso e lealdade.

Rather (2019) buscou compreender os efeitos do engajamento dos turistas em
atividades que explorassem suas experiéncias nos destinos turisticos, bem como desenvolveu
um modelo para investigar os efeitos das dimensdes de engajamento do cliente nas
experiéncias de marketing experiencial. Esse autor acredita que seu trabalho contribuiu para o
entendimento do engajamento e da experiéncia do consumidor em destinos turisticos. Outra
contribuicdo dessa pesquisa, na visdo do autor, foi a investigagdo do efeito indireto do
envolvimento do cliente, incluindo dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais, sobre
as intengdes comportamentais por meio da experiéncia do cliente.

Petre, Minocha e Roberts (2006) analisaram a experiéncia do consumidor no comércio
eletronico. Eles consideraram que a experiéncia total do consumidor vai além da interagao
com o site, incluindo entrega de produtos, suporte pds-venda, consumo de produtos e
servigos, dentre outros. Os autores identificaram lacunas em relagdo ao processo de compra
que estdo relacionadas as experiéncias do cliente antes de acessar o site (como compreensao
de sites desconhecidos, problemas de acessar um site, entre outros), além de lacunas

relacionadas ao consumo do produto pelo cliente e ao servigo apos a entrega.
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Sendo assim, Petre, Minocha e Roberts (2006) estudaram alguns modelos, como o de
Lee (2002), tendo sido identificadas trés fases pelas quais um comprador online passou ao
fazer uma compra eletronica: constru¢ao de confianca e seguranca (pré-compra), experiéncia
da compra eletronica e os requisitos dos clientes pos-compra. Esse modelo, contudo, nao
considerava as expectativas do cliente em relacdo ao e-commerce e a experiéncia dos clientes
ao acessarem o site. Outro modelo estudado foi o proposto por Shaw e Ivens (2002), que tem
cinco estagios, sendo eles: a definicdo de expectativas; a pré-compra; a compra; o consumo de
produtos ou servicos; € a revisao pds-experiéncia. De acordo com Petre, Minocha e Roberts
(2006), dentre os modelos estudados, esse foi 0 mais abrangente e o que melhor acomodou os
dados da pesquisa.

Assim, no modelo proposto pelos autores, foram acrescentados dois estagios para
compor os sete estdgios de compra, sendo eles: compra, quais sejam, acesso ao site e
interagdes pos-compra, 0s quais se somam aos outros cinco mencionados acima (TCE).

Entdo, para identificar os fatores que poderiam impedir uma experiéncia total do
consumidor no comércio eletronico e investigar as percep¢des da qualidade dos servigos nesse
contexto, os autores entrevistaram consumidores que planejavam pesquisar e reservar, pela
internet, algum tipo de viagem ou servico relacionado a viagens.

Os resultados revelaram que, em relacdo ao processo de escolha de um site em
detrimento de outro, os consumidores se basearam em suas experiéncias anteriores,
recomendacdes de amigos ou colegas e devido a propria marca. Quanto aos aspectos
relacionados a segurancga, o manuseio do cartdo de crédito, a confiabilidade da marca e do
site, a usabilidade e design do site, as informag¢des e o conteido na pagina inicial foram
alguns dos problemas identificados pelos consumidores.

Também foram identificados alguns aspectos que podem influenciar tanto na fase de
pré-compra como no pos-compra, bem como impactar a experiéncia de consumo uma vez
que, ao adquirir um pacote de viagem, esse tipo de servigo dificilmente permite uma troca ou
devolucao. Portanto, o consumidor precisa estar munido de algumas informacdes prévias,
como localizagdo do hotel, localizacdo do centro de aluguel de automoveis, horérios dos voos,
horérios transporte publico local, entre outros (PETRE; MINOCHA; ROBERTS, 2006).

Embora a maioria dos trabalhos que buscam mensurar a experiéncia do consumidor
sejam de natureza quantitativa, uma consideragdo interessante ¢ feita por Gomez-Corona e
Valentin (2019), que observam uma mudang¢a na metodologia das pesquisas acerca da

experiéncia de consumo, como pode ser observado no trecho a seguir:
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A primeira mudanga principal que estamos vendo na mensuragdo da experiéncia em
pesquisas de consumo pode ser de natureza qualitativa, especialmente porque esses
métodos visam compreender um fendmeno em termos dos significados que ele tem
para as pessoas que o vivenciam (GOMEZ-CORONA; VALENTIN, 2019, p. 21,
tradugdo nossa).

Outra consideracao apresentada pelos autores € a de que os estudos a respeito do
consumo experiencial também serdo explorados por diversas areas do conhecimento ao passo
que a sociedade estd cada vez mais se atentando as emocdes e significados e ndo apenas as
necessidades utilitarias (GOMEZ-CORONA; VALENTIN, 2019).

Ademais, Gémez-Corona e Valentin (2019, p. 23, tradugdo nossa) conjecturam que “o
mundo do consumo continuara a evoluir e os aspectos experienciais podem mudar”, visto que,

com o advento da era digital, os conceitos de experiéncia passardo a serem mais especificos.

2.1.2 Experiéncias do Consumidor e Avaliacido de Sites de Comércio Eletronico

O presente topico esta estruturado do seguinte modo: em um primeiro momento, serao
apresentados trabalhos que buscaram analisar a qualidade do servigo prestado no comércio
eletronico. Em um segundo momento, serdo discutidos trabalhos que buscaram elencar os
aspectos relevantes na opinido dos consumidores no comércio eletronico e relaciona-los com
a experiéncia do consumidor.

Um dos primeiros trabalhos que buscou analisar a qualidade do servigo, ainda no
comércio tradicional, foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que
propuseram a escala SERVQUAL. Contudo, com a ado¢do e surgimento do comércio
eletronico, foi observada a necessidade de se desenvolverem também escalas de mensuragao
da qualidade do servigo eletronico e, conforme traz Vieira (2010), de se compreender quais
fatores da avaliacdo realizada pelos consumidores a respeito de suas compras em um site sao
considerados para as proximas compras. E interessante destacar que o trabalho desenvolvido
por Dabholkar (1996) representou uma das primeiras iniciativas a investigar como oS
consumidores avaliavam o uso da tecnologia no servigo de autoatendimento, bem como a
aplicar conceitos da tomada de decisdo nesse contexto, além de explorar os antecedentes da
qualidade do servigo.

Observa-se que, a partir da década de 2000, outras escalas e trabalhos foram
desenvolvidos para mensurar a qualidade do servigco prestado no comércio eletronico. Um dos
primeiros apontados na literatura foi o relatorio desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra (2000) que, posteriormente, resultou em uma publicagdo pelos mesmos autores no

ano de 2002.
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Os autores desses trabalhos apontam a necessidade de se entender como os clientes
percebem e avaliam o atendimento prestado a eles no comércio eletronico. Assim, eles
desenvolveram a escala (e-SQ) para mensurar como os clientes avaliam a qualidade do
servico eletronico, a qual pode definir o quao facilitador e eficiente € o site para as realizagdes
das compras e qudo eficazes sdo as entregas dos produtos ou servicos (ZEITHAML;
PARASURAMAN; MALHOTRA, 2000).

Até o momento do desenvolvimento de seu trabalho, Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra (2002) entendiam que a mensuragdo da qualidade do servico por meio dos sites
estava em seus estdgios iniciais, visto que a literatura existente até entdo ndo abordava
diretamente a mensuracao de como os clientes avaliavam a qualidade do servigo eletronico (e-
SQ). E oportuno destacar que, mesmo sendo raros, alguns estudos ja haviam sido
desenvolvidos, como os de Loiacono, Watson e Goodhue (2000) e de Yang; Peterson e Huang
(2001).

Loiacono, Watson ¢ Goodhue (2000) desenvolveram uma escala de mensuragdo da
qualidade de sites, denominada WEBQUAL, com 12 dimensdes: ajuste informativo a tarefa;
comunicagdes personalizadas; confianga; tempo de resposta; facilidade de compreensao;
operagdes intuitivas; apelo visual, inovagdo; apelo emocional; imagem consistente;
completude online; e vantagem relativa. O trabalho desses autores forneceu uma analise
detalhada das deficiéncias de um site e de acdes que poderiam ameniza-las, contribuindo,
assim, tanto para os profissionais que atuam no desenvolvimento de sites como para a
literatura (LOIACONO; WATSON; GOODHUE, 2000).

Por sua vez, Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002) entendem que, de modo geral,
essa escala € mais apropriada para ajudar os designs de site na constru¢ao de melhores sites
que considerem as percepc¢des de interacdo dos usudrios, bem como o design da interface, do
que para avaliar a qualidade do servigo. Ja Yang, Peterson e Huang (2001) identificaram
elementos que podem levar a satisfacdo ou a insatisfagdo no contexto eletronico. Assim, eles
estabeleceram seis dimensdes das percepcdes do consumidor sobre a qualidade do servigo:
conteudo — informagdes de que os consumidores precisam; precisdo — transacdo, interface,
precisdo do conteudo; facilidade de uso/navegacdo — login fécil, velocidade de resposta,
navegagao facil, busca de amigos, acessibilidade fécil; oportunidade; estética — atratividade do
site, catalogos, fotos; e privacidade/seguranca.

Diferentemente de Loiacono, Watson e Goodhue (2000), Van-Riel, Liljander e
Jurriens (2001) entendem que o que gera satisfacdo no consumidor ndo sdo, necessariamente,

as caracteristicas de um site, mas, sim, os aspectos da qualidade do servi¢o prestado. Esses
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trabalhos se completam e sdo importantes para o entendimento da qualidade do varejista
eletronico (VIEIRA, 2008). Wolfinber e Gilly (2003) também buscaram compreender o que
contribui para que os consumidores fagam compras online de modo satisfatério e de alta
qualidade. Para isso, eles desenvolveram uma escala denominada e-tailQ, considerando os
seguintes elementos: design do site, cumprimento/confiabilidade, privacidade/seguranca e
servigo ao cliente. J& Yoo e Donthu (2001) desenvolveram uma escala de mensuracdo da
qualidade percebida de um site (SITEQUAL), podendo ser considerada tanto para avaliar a
qualidade dos sites como para examinar como a qualidade do site afeta o comportamento
online dos consumidores. A escala ¢ composta por nove itens e segmentada por fatores
relacionados ao vendedor (valor competitivo; clareza do pedido; valor corporativo e de marca;
e singularidade do produto;) e fatores relacionados a qualidade (facilidade de uso; design
estético; e seguranca).

Uma comparagdo interessante ¢ explicitada por Van-Riel, Liljander e Jurriens (2001),
0s quais asseveram que um dos primeiros trabalhos que buscou avaliar a qualidade do servigo
foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). O modelo proposto por esses
autores, denominado SERVQUAL, era composto por cinco dimensdes: tangibilidade,
capacidade de resposta, confiabilidade, garantia e empatia. Contudo, Van-Riel, Liljander e
Jurriens (2001) entendem que essas dimensdes foram desenvolvidas para encontros
interpessoais e que, no contexto do comércio eletronico, elas deveriam ser adaptadas. Assim
como Van-Riel, Liljander e Jurriens (2001), Wolfinber e Gilly (2003) entendem que suas
escalas podem ser comparadas a escala SERVQUAL.

Van-Riel, Liljander e Jurriens (2001), entdo, ajustaram essas dimensdes para que
pudessem ser aplicadas de forma significativa no contexto do comércio eletronico de modo
que: a dimensdo tangibilidade pode ser substituida pela interface do usuério; a capacidade de
respostas pode ser representada pela capacidade das empresas em responder aos pedidos de
seus clientes; a confiabilidade pode ser representada pela capacidade da empresa em fornecer
as informacdes necessarias aos seus clientes, bem como pela entrega de suas encomendas no
tempo devido; a garantia pode ser representada pela seguranca das transagdes e na politica de
uso das informagdes pessoais pela empresa; e, por fim, a empatia pode ser representada pela
adequacdo dos produtos e/ou servicos as necessidades pessoais dos clientes (VAN RIEL;
LILJANDER; JURRIENS, 2001).

Assim como os autores anteriormente mencionados, outro que também adaptou a
escala SERVQUAL ao contexto do comércio eletronico foi Gefen (2002). Esse autor

considera que as cinco dimensdes dessa escala também podem ser importantes para os
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consumidores online e sugere, entdo, que a qualidade percebida do servi¢o pode ser adaptada
em trés dimensoes: (i) tangiveis, (ii)) uma dimensdo combinada de capacidade de resposta,
confiabilidade e seguranca e (iii) empatia.

Essas dimensdes podem ser adaptadas ao contexto do comércio eletronico do seguinte
modo: a dimensdo tangibilidade pode ser entendida como a organizagdo, a clareza e o quao
apresentavel um site apresenta ser; as dimensdes confiabilidade e capacidade de resposta
representam a capacidade em atender a demanda dos clientes de maneira assertiva, precisa e
em tempo adequado; e, por fim, em relacdo a garantia e a empatia, tem-se em consideragao
que ¢ incerto julgar que um sistema automatizado possa substituir o conhecimento e o
atendimento cortés de um vendedor, contudo a¢des podem ser adotadas para personalizar,
individualizar o atendimento prestado ao consumidor e orienta-los em seu processo de
compra, como, porexemplo o uso de telas de ajuda, mensagens com sugestdo de outros
produtos ou servigos, contetidos customizados e saudagdes pessoais (GEFEN, 2002).

Assim como ja exposto por Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2000, 2002), Van-
Riel, Liljander e Jurriens (2001, p. 359, traducdo nossa) também ressaltam que “ha uma
necessidade clara de desenvolver uma melhor compreensdo de como os consumidores
avaliam os servigos eletronicos”. Ja Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) apontam que
havia um nimero limitado de artigos académicos que explorassem diretamente como os
consumidores avaliavam a qualidade do servigo eletronico e seus antecedentes e
consequéncias. Assim, os autores desenvolveram duas escalas com o fim de mensurar a
qualidade do servico dos sites, denominadas E-S-QUAL e E-RecS-QUAL. Destaca-se que
nao foram encontrados estudos posteriores que trouxessem uma evolugdo desses trabalhos.

Sam e Tahir (2009) também investigaram o impacto da qualidade do site na intengdo
de compra do consumidor, tomando como foco a percepc¢ao dos usudrios de sites em relagdo a
sua experiéncia de navegacdo. Para isso, eles elencaram seis fatores, sendo eles: usabilidade,
design do site, qualidade da informagdo, confianca, risco percebido e empatia. Para esses
autores, o estudo por eles desenvolvido forneceu algumas descobertas iniciais acerca dos
fatores que contribuem diretamente para a inten¢do de compra do consumidor no contexto
online.

Em relagdo aos construtos estudados, os resultados sugerem que a usabilidade, o
design do site, a qualidade da informagdo, a confianga e a empatia estdo positivamente
relacionadas a intengdo de compra do consumidor, reforcando, assim, a necessidade de as
empresas se atentarem para esses elementos, desenvolverem um site de qualidade que inspire

a confianga e empatia de seus clientes e se fortalecerem em relagdo aos seus concorrentes.
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Uma contribui¢do importante que também ¢ trazida pelos autores se refere a necessidade de
estabelecer, gerir e melhorar o relacionamento com seus clientes, visto que isso aumenta a
confianca e o senso de empatia com os consumidores, o que também influencia a intengao de
compra (SAM; TAHIR, 2009).

A partir dos resultados, os autores concluem que a ado¢do do comércio eletrdnico
promove mudangas no comportamento dos consumidores e em seus habitos de compras.
Nesse sentido, diferentemente do comércio tradicional, no qual as empresas podem
proporcionar dicas fisicas que vao auxilia-los em sua decisao de compra, no ambiente online,
a qualidade do site, a confianga e a empatia podem ser consideradas as dicas essenciais que
afetam a intencdo de compra dos consumidores (SAM; TAHIR, 2009).

Por fim, um trabalho mais recente foi o desenvolvido por Kalia (2017) que realizou
uma revisdo abrangente da literatura relacionada as escalas que analisaram a qualidade do
servigo no contexto do comércio eletronico. No trabalho, sdo discutidas as principais questoes
metodoldgicas que surgiram durante seu desenvolvimento e, por meio de uma linha temporal,
o autor explicitou o desenvolvimento histérico, mencionando os principais autores, como

pode ser observado na Figura 1.

Figura 1 — Desenvolvimento Historico de Escalas de Qualidade de Servico no Varejo Online

E-SERVQUAL (Zeithaml, Parasuraman e Malhotra,
2000)

WEBQUAL (Loiacono, Watson e Goodhue, 2000)
WEBQUAL 1.0 (Barnes ¢ Vidgen, 2000a)
WEBQUAL 2.0 (Barnes ¢ Vidgen, 2001b)
WEBQUAL 3.0 (Barnes e Vidgen, 2001c)
WEBQUAL 4.0 (Barnes e Vidgen, 2002d)

SITEQUAL (Yoo e Donthu, 2001) E-SELFQUAL (Ding, Hu e Sheng, 2011)
PIRQUAL (Francis e White, 2002) E-government service quality (Alanez,
IRSQ (Janda, Trocchia e Gwinner, 2002) Mahmood e Basri, 2011)
.comQ (Wolfinbarger e Gilly, 2002a) EXQ (Klaus e Maklan, 2011)
E-TAILQ (Wolfinbarger e Gilly, 2003b) CEI (Kim et af 2011)
E-Service Quality (Field, Heim e Sinha, 2004) E-GovQual (Papadomichelaki e Mentzas,
E-Service Quality (Santos, 2004) 2012)
2005 2020
2000 2010

E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005)
E-RecS-QUAL (Parasuraman ef al., 2005)
E-TransQual (Bauer ot al. 2006)

OBCSC (Meek et al., 2019)
LsRec (Zhou er al., 2020)

E-A-S-QUAL (Kim, Kim e Lennon, 2006) HWebSQ (Le ef al.. 2020)
E-SERVQUAL (Petre, Minocha e Roberts, 2006) 0S5 (Fernandes et al, 2021)

QES (Fassnacht e Koese, 2006) OFD-SERYV (Cheng, Chang e Chen, 2021)
DL-sQUAL (Shaik, Lowe e Pinegar, 2006) E-5Q (Kalia e Paul, 2021)

PeSQ (Cristobal, Flavian e Guinalian, 2007)

Fonte: Adaptado de Kalia (2017).

,

E oportuno salientar que as escalas mais relevantes surgiram no periodo de 2000 a
2010, o que se pode observar também, a partir desses trabalhos apresentados que buscaram

analisar a qualidade dos servigos prestados no comércio eletronico, ¢ que considerar a



32

J4

qualidade do servico no contexto do mercado eletronico ¢ extremamente importante. De
acordo com Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2000), ndo basta apenas estar presente no
comeércio eletronico ou oferecer pregos baixos, mas, sim, oferecer um servigo de qualidade ao
consumidor, pois isso corrobora para a fidelizacdo dos consumidores e para o sucesso do
varejista online (GEFEN, 2002; WOLFINBARGER; GILLY, 2003).

E importante salientar também que as escalas mais relevantes de mensuragio da
qualidade do servico no contexto do comércio eletronico mais surgiram no periodo de 2000 a
2010. Desse modo, neste topico, pretende-se relacionar a experi€éncia com 0s aspectos que
avaliam o produto ou servi¢o no comércio eletronico. Para isso, foi realizado um trabalho de
busca dos modelos e construtos mais mencionados na literatura, os quais estdo identificados

no Quadro 2.

Quadro 2 — Principais Construtos Considerados pelos Consumidores na Avaliagdo dos Sites

Construtos Autores

Al-Debei, Akroush e Ashouri (2015); Chiu et al. (2009); Chang ¢ Wang
(2011); Park e Kim (2003); Fassnacht e Koese (2006); Lopes, Rabelo
Neto e Nascimento (2019); Butt e Aftab (2013); Napitupulu e
Qualidade do servigo eletronico Kartavianus (2014); Leonidio, Montezano ¢ Carvalho (2011); Jiradilok
et al. (2014); Hur, Ko e Valacich (2011); Chang, Cheung e Lai (2005);
Kim, Kim e Park (2010); Lee e Lin (2005); Tontini et al. (2015);
Loiacono, Watson ¢ Goodhue (2000).

Hur, Ko e Valacich (2011); Jin, Park e Kim (2008); Chiu ef al. (2009b);
Moriguchi ef al. (2016); Chang e Wang (2011); Chang e Chen (2009);
Husain (2017); Hur, Ko e Valacich (2011); Butt e Aftab (2013); Chu e
Yan (2013); Vieira (2008); Vieira e Slongo (2008); Cyr (2008);
Pileliené e Grigalitinaité (2016); Srinivasan, Anderson e Ponnavolu
(2002); Kim, Kim e Kandampully (2009); Islam e al. (2020).

Bansal et al. (2004); Manganari et al. (2011); Luo (2002); Lopes,
Rabelo Neto ¢ Nascimento (2019); Alam e Yasin (2010); Ibrahim et al.
(2018); Nawi, Mamun e Raston (2015); Elbeltagi ¢ Agag (2016); Jin,
Park e Kim (2008); Chang ¢ Wang (2011); Moriguchi ef al. (2016);
Barboza et al. (2015); Chang e Chen (2009); Farias (2007); Husain
(2017); Ceribeli, Tamashiro ¢ Merlo (2017); Luo (2002); Veludo-de-
Satisfacao Oliveira e Huertas (2018); Butt e Aftab (2013); Boueri, Ferreira e Falcao
(2021); Ibrahim et al. (2018); Chu e Yan (2013); Hur, Ko ¢ Valacich
(2011); Zhou, Dai e Zhang (2007); Szymanski e Hise (2000); Li e Zhang
(2002); Silva e Faia (2015); Vieira (2008); Serum, Andersen e Vatrapu
(2012); Cyr (2008); Pileliené e Grigalitinaité (2016); Chang, Cheung e
Lai (2005); Lorenzo, Gomez e Goémez (2007); Kim, Kim e
Kandampully (2009); Martin, Mortimer e Andrews (2015); Gosling et
al. (2020).

Lealdade, fidelidade
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Construtos

Autores

Confianca

Manganari et al. (2011); Dennis et al. (2009); Shergill ¢ Chen (2005);
Dabholkar (1996); Zeithaml (2002); Santos (2003); Geraldo e
Mainardes (2017); Ha (2004); Ibrahim ez al. (2018); Elbeltagi ¢ Agag
(2016); Lorenzo et al. (2006); Jin, Park e Kim (2008); Joia e Oliveira
(2008); Cho, Kang e Cheon (2006); Boueri, Ferreira e Falcdo (2021);
Schaupp e Bélanger (2005); Napitupulu e Kartavianus (2014); Lee, Eze
¢ Ndubisi (2011); Delafrooz, Paim e Khatibi (2011); Butt ¢ Aftab
(2013); Veludo-de-Oliveira ¢ Huertas (2018); Madu ¢ Madu (2002);
Ceribeli, Tamashiro ¢ Merlo (2017); Husain (2017); Barboza et al.
(2015); Moriguchi et al. (2016); Jin, Park e Kim (2008); Chiu et al.
(2009a) ; Al-Debei, Akroush e Ashouri (2015); Bhatnagar ¢ Ghose
(2004) ; Kamarulzaman (2011); Parasuraman, Zeithaml e Malhotra
(2005); Vieira e Slongo (2008); Cyr (2008); Ono et al. (2014); Chen
(2012); Pileliené e Grigalitinaité (2016); Chang, Cheung e Lai (2005);
Kim, Kim e Park (2010); Lee e Lin (2005); Tontini et al. (2015);
Loiacono, Watson ¢ Goodhue (2000); Martin, Mortimer ¢ Andrews
(2015); Islam et al. (2020) ; Gosling et al. (2020).

Seguranca

Shergill e Chen (2005); Ranganathan e Ganapathy (2002); Ha (2004);
Nawi, Mamun e Raston (2015); Cho, Kang e Cheon (2006); Miyazaki e
Fernandez (2001); Park e Kim (2003); Barboza et al. (2015); Chang e
Chen (2009); Husain (2017); Madu e Madu (2002); Surjadjaja, Ghosh e
Antony (2003); Santos (2003); Field, Heim e Sinha (2009);Yoo e
Donthu (2001); Rohden, Matos ¢ Curth (2016); Sam ¢ Tahir (2009);
Delafrooz, Paim e Khatibi (2011); Lee, Eze e Ndubisi (2011); Schaupp ¢
Bélanger (2005); Mariammal (2017); Elbeltagi ¢ Agag (2016); Ha ¢
Stoel (2012); Bhatnagar e Ghose (2004); Szymanski e Hise (2000);
Silva e Faia (2015); Vieira (2008); Yang, Peterson ¢ Huang (2001);
Zeithaml, Parasuraman, e Malhotra (2002); Ono et al. (2014); Chang,
Cheung e Lai (2005) ; Tontini et al. (2015); Wolfinbarger e Gilly
(2003); Gosling et al. (2020).

Privacidade

Ha (2004); Elbeltagi e Agag (2016); Miyazaki e Fernandez (2001); Chiu
et al. (2009a); Shergill e Chen (2005) ; Zeithaml (2002); Rohden, Matos
e Curth (2016); Alam et al. (2008); Delafrooz, Paim e Khatibi (2011);
Lee, Eze e Ndubisi (2011); Schaupp ¢ Bélanger (2005); Ranganathan e
Ganapathy (2002); Nawi, Mamun e Raston (2015); Cho, Kang e Cheon
(2006); Ha e Stoel (2012); Kamarulzaman (2011); Yang, Peterson e
Huang (2001); Zeithaml, Parasuraman, ¢ Malhotra (2002); Kim, Kim e
Lennon (2006); Chang, Cheung e Lai (2005); Wolfinbarger e Gilly
(2003).

Design do site, web design,
estética; interface do site

Husain (2017); Shergill ¢ Chen (2005); Santos (2003); Field, Heim e
Sinha (2009); Cristobal, Flavian e Guinaliu (2007); Yoo ¢ Donthu
(2001); Sam e Tahir (2009); Napitupulu e Kartavianus (2014); Alam e
Yasin (2010); Alam et al. (2008); Ranganathan e Ganapathy (2002);
Leonidio, Montezano e Carvalho (2011); Nawi, Mamun ¢ Raston
(2015); Lorenzo et al. (2006); Hur, Ko e Valacich (2011); Ha e Stoel
(2012); Szymanski e Hise (2000); Li e Zhang (2002); Silva e Faia
(2015); Vieira (2008) ; Yang, Peterson e Huang (2001); Zeithaml,
Parasuraman, e Malhotra (2002); Posselt e Gerstner (2005); Cyr (2008);
Kim, Kim e Lennon (2006); Chang, Cheung e Lai (2005); Li e Zhang
(2002); Lorenzo, Gomez e Gomez (2007); Lee e Lin (2005); Kim, Kim
e Kandampully (2009); Loiacono, Watson e Goodhue (2000);
Wolfinbarger e Gilly (2003); Martin, Mortimer e Andrews (2015); Islam
et al. (2020); Gosling et al. (2020).

Valor  percebido,  beneficios

percebidos

Wu (2003); Moriguchi et al. (2016); Chang e Wang (2011); Barboza et
al. (2015); Husain (2017); Rohden, Matos e Curth (2016); Delafrooz,
Paim e Khatibi (2011); Lee, Eze e Ndubisi (2011); Al-Debei, Akroush e
Ashouri (2015); Boueri, Ferreira e Falcao (2021); Vieira (2008); Vieira
e Slongo (2008); Chen (2012); Tontini et al. (2015); Martin, Mortimer e
Andrews (2015)
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Construtos

Autores

Variedade ou sortimento de

produtos

Dennis et al. (2009); Alam e Yasin (2010); Jiradilok et al. (2014);
Husain (2017); Ceribeli, Tamashiro ¢ Merlo (2017); Yang; Peterson e
Huang (2001); Ono ef al. (2014); Pileliené ¢ Grigalitinaité (2016).

Boca a boca e recomendagdo de
outros consumidores

Al-Debei, Akroush e Ashouri (2015); Ha (2004); Baptista ¢ Botelho
(2007); Santos, Hamza e Nogami (2016); Silva e Faia (2015); Vieira
(2008); Pileliené e Grigalitinaité (2016); Tontini ef al. (2015); Gosling et
al. (2020).

Atendimento ao cliente

Shergill e Chen (2005); Nawi, Mamun e Raston (2015); Alam et al.
(2008); Husain (2017); Bansal et al. (2004); Dennis et al. (2009);
Cristobal, Flavian e Guinaliu (2007); Sam e Tahir (2009); Ha e Stoel
(2012); Bhatnagar e Ghose (2004); Santos, Hamza e Nogami (2016);
Chang, Cheung e Lai (2005); Wolfinbarger e Gilly (2003).

Facilidade de uso, usabilidade

Manganari et al. (2011); Lopes, Rabelo Neto e Nascimento (2019);
Leonidio, Montezano e Carvalho (2011); Ibrahim ef al. (2018); Lorenzo
et al. (2006); Joia e Oliveira (2008); Chiu ef al. (2009a); Chiu et al.
(2009b); Hasbullah et al. (2016); Chu e Yan (2013); Fassnacht ¢ Koese
(2006); Dabholkar (1996); Yoo e Donthu (2001); Delafrooz, Paim e
Khatibi (2011); Lee, Eze e Ndubisi (2011); Boueri, Ferreira e Falcao
(2021); Rohden, Matos e Curth (2016); Schaupp e Bélanger (2005);
Baptista e Botelho (2007); Ha e Stoel (2012); Yang, Peterson e Huang
(2001); Zeithaml, Parasuraman, ¢ Malhotra (2002); Posselt ¢ Gerstner
(2005); Kim, Kim e Lennon (2006); Chang, Cheung e Lai (2005);
Tontini et al. (2015); Wolfinbarger e Gilly (2003); Martin, Mortimer e
Andrews (2015); Islam ef al. (2020).

Prazer, diversao

Ferreira et al. (2016); Chiu et al. (2009a); Farias (2007); Manganari et
al. (2011); Forsythe et al (2006); Joia e Oliveira (2008); Dabholkar
(1996); Novak, Hoffman e Yung (2000).

Conveniéncia

Geraldo e Mainardes (2017); Chang e Chen (2009); Ceribeli, Tamashiro
e Merlo (2017); Dennis et al. (2009); Surjadjaja, Ghosh e Antony
(2003); Schaupp ¢ Bélanger (2005); Chang ¢ Chen (2009); Mariammal
(2017); Forsythe et al (2006); Santos, Hamza ¢ Nogami (2016); Santos,
Hamza e Nogami (2016); Kamarulzaman (2011); Szymanski e Hise
(2000); Yang; Peterson e Huang (2001); Ono et al. (2014); Srinivasan,
Anderson e Ponnavolu (2002); Kim, Kim e Kandampully (2009);
Gosling ef al. (2020).

Aspectos da entrega

Alam e Yasin (2010); Nawi, Mamun e Raston (2015); Ceribeli,
Tamashiro ¢ Merlo (2017); Dabholkar (1996); Fassnacht ¢ Koese
(2006); Schaupp e Bélanger (2005); Nawi, Mamun e Raston (2015);
Baptista e Botelho (2007); Bhatnagar e Ghose (2004); Santos, Hamza e
Nogami (2016); Posselt e Gerstner (2005); Posselt e Gerstner (2005);
Ono et al. (2014).

Personalizagdo, customizagdo

Boueri, Ferreira e Falcdo (2021); Chang e Chen (2009); Surjadjaja,
Ghosh e Antony (2003); Chu e Yan (2013); Kamarulzaman (2011);
Kim, Kim e Lennon (2006); Kim, Kim e Kandampully (2009);
Wolfinbarger e Gilly (2003); Martin, Mortimer ¢ Andrews (2015); Islam
et al. (2020).

Qualidade das
disponibilizadas

informagdes

Park e Kim (2003); Luo (2002); Surjadjaja, Ghosh e Antony (2003);
Fassnacht e Koese (2006); Napitupulu e Kartavianus (2014);
Ranganathan e Ganapathy (2002); Leonidio, Montezano e Carvalho
(2011); Ha (2004); Jiradilok et al. (2014); Nawi, Mamun e Raston
(2015) ; Cho, Kang e Cheon (2006); Hur, Ko e Valacich (2011);
Bhatnagar e Ghose (2004); Santos, Hamza e Nogami (2016); Szymanski
e Hise (2000); Yang, Peterson ¢ Huang (2001); Posselt e Gerstner
(2005); Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002); Kim, Kim e Lennon
(2006); Chang, Cheung e Lai (2005); Tontini et al. (2015); Kim, Kim e
Kandampully (2009).
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Construtos Autores

Chiu et al. (2009a); Park e Kim (2003); Barboza et al. (2015); Zeithaml
(2002); Surjadjaja, Ghosh e Antony (2003); Elbeltagi e Agag (2016); Ha
(2004); Silva e Faia (2015); Vieira e Slongo (2008); Zeithaml,
Parasuraman e Malhotra (2002); Chen (2012); Pileliené e Grigalitnaité
(2016); Kim, Kim e Lennon (2006); Wolfinbarger e Gilly (2003).

Chiu et al. (2009b); Ha (2004); Dennis et al. (2009); Baptista e Botelho
Experiéncias anteriores (2007); Cho, Kang e Cheon (2006); Santos, Hamza e Nogami (2016);
Zhou, Dai e Zhang (2007).

Jin, Park e Kim (2008); Barboza et al. (2015); Madu e Madu (2002);
Lee, Eze e Ndubisi (2011); Napitupulu e Kartavianus (2014); Bhatnagar
¢ Ghose (2004); Santos, Hamza ¢ Nogami (2016).

Bhatnagar e Ghose (2004); Ceribeli, Tamashiro e Merlo (2017); Santos,
Pregos adequados Hamza e Nogami (2016); Kamarulzaman (2011); Posselt e Gerstner
(2005); Ono et al. (2014).

Comprometimento, cumprimento
€ compromisso

Reputacdo da empresa/ marca ou
do site

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

A partir do Quadro 2, pode-se concluir que varios sao os autores que buscaram estudar
o comportamento do consumidor no comércio eletronico. Nesse sentido, € importante destacar
que os construtos que foram mais usados nos modelos estudados sdo: design do site;
facilidade de uso ou usabilidade; satisfagdo; confianca; privacidade; e seguranca. E
interessante também destacar que, em sua maioria, os trabalhos sdo de abordagem quantitativa
e nao abordam de maneira direta a experiéncia do consumidor no comércio eletronico.

O préximo subtdpico busca explorar o crescimento do comércio eletronico e as

mudangas no comportamento do consumidor no contexto da pandemia de Covid-19.

2.2 Crescimento do Comércio Eletronico e Mudancas no Comportamento do
Consumidor no Contexto da Pandemia do Covid-19

Em meados de marco de 2020, a Organizacdo Mundial de Satde (OMS) anuncia o
estado pandémico a nivel global em decorréncia do novo coronavirus (Sars-CoV-2). Desde
entdo, medidas tém sido adotadas para controlar sua disseminacdo, dentre elas, o isolamento
social, as restricdes aos comércios de servigos ndo essenciais, a quarentena e o lockdown
(SCHAEFER et al., 2020). Esse cenario de incertezas posto pela pandemia tem resultado em
mudancgas no comportamento dos individuos e, de acordo Li e Li (2020), modificado também
as decisdes de compra dos consumidores. A partir desse cendrio, observou-se a realizagdo de
estudos para explorar essa realidade no tocante ao comportamento de compra dos
consumidores.

Considerando o contexto da pandemia do Covid-19 e do comércio eletronico, varios
trabalhos foram empreendidos para analisar o comportamento dos consumidores nesse novo

momento, podendo-se citar: Neger e Uddin (2020) investigaram os fatores que afetam o
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comportamento de compra dos consumidores pela internet durante a pandemia; Ali (2020)
buscou examinar o impacto da pandemia nas mudangas no comportamento de compra do
consumidor em relagdo as compras online; Milakovi¢ (2021) buscou compreender o
comportamento de compra online do consumidor durante a pandemia a partir da Teoria
Cognitiva Social (SCT); Prentice ¢ Quach e Thaichon (2021) buscaram compreender os
antecedentes e as consequéncias da compra em panico; Fusté-Forné e Filimon (2021)
analisaram o envolvimento dos consumidores com a marca de padarias durante o periodo de
restrigao da pandemia; e Das Gopal ef al. (2021) desenvolveram uma estrutura conceitual
holistica para destacar as caracteristicas e os impactos das pandemias (com foco para além da
COVID-19) e contribuir tanto para a compreensao do comportamento do consumidor como
para as estratégias de marketing.

Ainda tendo em conta o contexto da Covid-19, outros estudos buscaram explorar os
aspectos relacionados as implicagdes do uso do comércio eletronico, dentre eles, pode-se
destacar: Bejerano et al. (2021) exploraram o contexto da ciberseguran¢a durante a
pandemia; Kim (2020) explorou como a pandemia acelerou o crescimento do comércio
eletronico e a transformacao digital pela qual tanto as empresas como os consumidores tém
passado; Chang e Meyerhoefer (2020) investigaram como a pandemia afetou a demanda por
servicos de compra de alimentos online; Olipas e Banay (2021) analisaram os fatores que
influenciam a participacdo do consumidor em sites de comércio social no contexto da
pandemia; e Akram ef al. (2021) investigaram o impacto do comércio digital em termos de
experiéncia e bem-estar dos consumidores de diferentes geragdes durante o periodo
pandémico.

Diante das agdes de protecdo contra o virus, como restricdo da circulagdo e o
fechamento temporario das lojas fisicas, os individuos se viram na condi¢do de tomar
decisdes diferentes das habituais, tornando-se o ambiente digital, entdo, um meio de os
consumidores se conectarem as marcas e realizarem suas compras (MURPHY; NAERT;
STRONG, 2020; BOWLES, 2020). Devido a necessidade de permanéncia em casa, muitos
consumidores passaram a realizar suas compras pela internet, gerando novos comportamentos
de consumo. Nessa nova realidade, os consumidores tém se mostrado favoraveis a
conveniéncia proporcionada pelo comércio eletronico, mesmo aqueles de geragdes anteriores
que, geralmente, realizavam suas compras apenas em lojas fisicas (KEARNEY, 2020).

Diante desse contexto de mudangas no comportamento dos consumidores, as compras
online se tornaram uma alternativa para a aquisi¢do de produtos com um risco menor de

contaminagdo e exposi¢do ao virus (KEARNEY, 2020). Neger ¢ Uddin (2020) apresentam
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também outras vantagens do consumo na internet, como a conveniéncia do acesso a diferentes
tipos de produtos, a economia de tempo e a dispensabilidade de filas. Ali (2020) considera
ainda que o comportamento do consumidor mudou em resposta aos impactos trazidos pela
pandemia do Covid-19, notando-se, portanto, que a tecnologia se tornou mais influente na
vida diaria de consumidores e organizacdes.

Bowles (2020) aponta para a necessidade de se compreenderem as mudancas pelas
quais os consumidores tém passado nesse periodo, interpretando alguns autores a pandemia
do Covid-19 como um ‘acelerador’ das transformac¢des e mudancas nos habitos dos
consumidores e da adesdo ao comércio eletronico (KHODR, 2020; LIMA E FREITAS, 2020;
SILVEIRA, 2021, BOWLES, 2020). Assim, depreende-se a importancia do comércio
eletronico no contexto de pandemia de Covid-19. Os principais resultados dos trabalhos

apresentados anteriormente neste topico estao sintetizados no Quadro 3.

Quadro 3 — Sintetizac¢ao dos Principais Resultados dos Estudos Discutidos.

Fonte Objetivo(s) Principais Resultados

Os resultados indicam que os fatores que
tiveram uma associagdo importante e positiva
com o comportamento de compras dos
consumidores na internet foram  os
relacionados aos produtos, & economia de
tempo, ao pagamento e a fatores
administrativos e psicologicos.

Investigou-se se havia uma possivel | Os resultados apontaram que, devido as
correlagdo entre o comportamento de | condi¢des de restricdes postas pela pandemia

Investigaram-se os fatores que afetavam o
Neger ¢ Uddin | comportamento de compras na internet dos
(2020) consumidores durante o contexto da
pandemia de Covid-19 em Bangladesh.

Ali (2020) compra dos consumidores iraquianos | de Covid-19, os consumidores iraquianos
frente as condigdes de restrigdes postas | adotaram a tecnologia e adaptaram seus estilos
pelo contexto da pandemia de Covid-19. de vida devido a esse contexto.

Utilizando-se da Teoria Cognitiva Social
(SCT), teve-se como objetivo explorar o | Os resultados indicaram que os consumidores
comportamento do  consumidor e | sdo autoeficazes até certo ponto quando se
preencher as lacunas nos impactos | trata de tomada de decisio de compra no

Milakovié . . o
(2021) subexplorados dos processos pessoais de | contexto de pandemias e que a adaptabilidade
vulnerabilidade, resiliéncia e | do consumidor as compras online modera a
adaptabilidade do  consumidor nos | relagdo entre a resiliéncia do consumidor ¢ a
processos comportamentais de satisfacdo | satisfacdo de compra.
de compra e recompra.
Investigaram-se os antecedentes e as
. o Os resultados sugerem que os antecedentes
. consequéncias da compra de panico
Prentice e . . propostos (exceto, o medo de perder) foram
durante o contexto da pandemia de Covid- | *. . . . \
Quach e . significativamente relacionados a compra de
. 19. Os autores consideraram como | .. . N
Thaichon . . panico que, por sua vez, teve uma influéncia
antecedentes as medidas governamentais, a | *. . . T
(2021) significativa nos resultados psicologicos dos

midia, a influéncia dos pares ¢ o medo de

compradores de panico.
perder. P p
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Fonte

Objetivo(s)

Principais Resultados

Fusté-Forné e
Filimon
(2021)

Analisar o engajamento da marca de
padarias  durante o  periodo de
confinamento da pandemia de Covid-19.

Os resultados apontaram que, durante o
periodo de confinamento e por ocorrer uma
mudanca na produgdo e comportamentos de
consumo para continuar com suas atividades e
manter seu desempenho, as padarias tiveram
de adotar mecanismos de delivery e fakeaway
(retirada no local). Ademais, observou-se que
foi possivel estabelecer uma relagdo préxima
com os clientes por meio da rede social
Instagram.

Das Gopal et
al (2021)

O objetivo dos autores foi desenvolver
uma ampla estrutura conceitual para
destacar as caracteristicas e os impactos
das pandemias no que se refere ao
marketing.

Os resultados trazem contribuigdes inéditas
para a literatura no campo de estudos do
marketing. Em primeiro lugar, os autores
destacam tanto os impactos micro como
macro de pandemias em geral, com foco para
além da pandemia de Covid-19. Em segundo
lugar, o uso da estrutura do modelo de mix de
marketing 7P’s corroborou para uma
perspectiva sobre as implicagdes do marketing
nas pandemias. Em terceiro lugar, o estudo
proporcionou discussdes que podem ser
aplicadas a pesquisas futuras. Por fim, em
quarto lugar, o estudo proporcionou
discussdes que podem ser aplicadas em
setores especificos da industria.

Bejerano et al.

(2021)

O artigo, que faz parte de um projeto em
andamento intitulado “Desenvolvimento
de um mecanismo de resiliéncia
cibernética para continuidade de negdcios
nas organizagdes”, teve como objetivo
apresentar o contexto da ciberseguranga
durante a pandemia de Covid-19.

Os resultados indicam que, diante do contexto
atipico posto pela pandemia de Covid-19, ao
mesmo tempo em que as organizagdes se
viram obrigadas a se reinventarem,
digitalizarem seus processos como estratégias
de  continuidade de  negdcios, 0s
cibercriminosos também se utilizaram dessa
situagdo para intensificar suas agdes, sendo
entdo  necessario que as  empresas
desenvolvam uma cultura de seguranca
cibernética de modo a minimizar o risco de
possivel ataques.

Kim (2020)

O objetivo do estudo foi examinar o
fendbmeno da pandemia como um
acelerador da mudanga estrutural no
consumo e da transformagdo digital no
mercado.

O estudo trouxe discussdes no sentido de
incentivar os gestores a desenvolverem
iniciativas inovadoras de vendas digitais para
se prepararem para as transformacgdes digitais
do mercado.

Chang e
Meyerhoefer
(2020)

Investigou-se como a pandemia de Covid-
19 afetou a demanda de servicos de
compra de alimentos online.

Os resultados sugerem que, mesmo que em
Taiwan n3o houve restricdes em relagdo a
mobilidade, a pandemia de Covid-19 fez
aumentar significativamente as compras de
alimentos online naquela nagéo.

Olipas e
Banay (2021)

O objetivo do estudo foi analisar os fatores
que influenciavam a participagdo do
consumidor em sites de comércio social no
contexto da pandemia.

Os resultados apontaram que os fatores que
influenciaram significativamente 0s
consumidores a se envolverem e participarem
de sites de comércio social foram: a utilidade
percebida, a reputacdo e a facilidade de uso
percebida.
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Fonte

Objetivo(s)

Principais Resultados

Akram et al.
(2021)

O objetivo do artigo foi desenvolver um
estudo experimental que abordasse o
impacto da pandemia de Covid-19 e do
comércio eletronico na experiéncia e bem-
estar dos consumidores durante esse
periodo, explorando ainda a sinergia entre
a evolucdo da tecnologia e os efeitos desse
contexto  no  comportamento  dos
consumidores, baseando-se no modelo de
aceitagdo de tecnologia (TAM).

Os resultados apontaram que a facilidade de
uso, a confianga, a mobilidade e o
envolvimento do consumidor influenciaram
suas intengdes em usar o mobile-commerce.

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Antes de apresentar o detalhamento dos métodos utilizados neste trabalho, ¢
importante trazer que, tradicionalmente, os estudos no campo da Administragdo priorizaram a
metodologia quantitativa, tendo sido apenas a partir da década de 1970 que se registrou o
crescimento do interesse pela metodologia qualitativa, conforme assevera Godoy (1995a). A
autora traz ainda que tal metodologia corrobora para a investigacdo das questdes inerentes a
area.

Godoy (1995b) menciona que as pesquisas da area das ciéncias sociais, ou seja, 0s
estudos que englobam as relagcdes de carater humano e social, comumente, priorizavam
métodos quantitativos para a descri¢do e explicacdo dos fendmenos investigados. Entretanto,
a abordagem qualitativa tem-se apresentado como uma rica possibilidade para as pesquisas
que estdo enquadradas nesse contexto.

Em concordancia com Godoy (1995a, 1995b), Silva e Silva (2013, p. 2) trazem ainda
que as pesquisas sociais vinham sendo delineadas pelos métodos quantitativos e que essa
situacdo também ocorria nas pesquisas no campo da administragdo, muito em decorréncia do
que as autoras descrevem como “paradigma funcionalista” que conduzia os estudos dessa
area. Contudo, tem sido questionado o processo de quantificar e generalizar os fendmenos
sociais de modo que se tem observado um direcionamento para a abordagem qualitativa que
busca interpretar a realidade e suas significagoes.

E pertinente também justificar a escolha pela abordagem qualitativa adotada nesta
pesquisa. De acordo com Godoy (1995b), esse tipo de pesquisa busca compreender os
fendmenos a partir das perspectivas dos sujeitos envolvidos no contexto estudado. Pode-se
reconhecer que a pesquisa qualitativa tem carater exploratorio e interpretativista, pois, ao
inveés de tentar quantifica-lo, busca explorar as diversas representagdes e pontos de vista dos
participantes, bem como contextualizar os fendmenos em profundidade, principalmente,
quando ainda ndo ha muitas observac¢des desenvolvidas a respeito do topico e/ou populagdo
estudados (CRESWELL, 2007; GASKELL, 2008; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013;
FALQUETO, HOFFMANN, FARIAS, 2018).

Diante da contextualizacdo apresentada e considerando o objetivo de pesquisa
proposto (compreender como a pandemia de Covid-19 influenciou a experiéncia de consumo

no comércio eletronico), bem como os objetivos especificos, esta pesquisa, quanto a
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abordagem, ¢ de natureza qualitativa, uma vez que privilegia estudar as perspectivas e
experiéncias dos participantes (FLICK, 2009).

Buscando explorar os fatores que influenciam a experiéncia dos consumidores no
comeércio eletronico, compreender suas caracteristicas ¢ habitos de consumo e descrevé-los
em um determinado fendmeno, no caso, no contexto da pandemia causada pelo Covid-19, esta
pesquisa, quanto aos fins, tem carater descritivo e exploratorio.

De acordo com Gil (2008, p. 27), “as pesquisas exploratorias sdo realizadas
especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco explorado”, considerando-se que, sob o
contexto de pandemia, novos habitos de consumo foram assumidos. A vista disso, ¢ também
com a adocdo mais frequente do comércio eletronico, justifica-se uma pesquisa que explore
essa realidade. Ainda segundo Gil (2008, p. 28), as pesquisas descritivas t€ém como finalidade
a “descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenomeno”, justificando-se,
assim, uma pesquisa que busque compreender como se comporta o consumidor no contexto
da pandemia.

Também visando atender os objetivos especificos desta pesquisa, a estratégia
metodoldgica adotada para entender como se comporta o consumidor no comércio eletronico
no contexto da pandemia serd a entrevista episddica. Nesse sentido, o episddio analisado foi a
pandemia.

A entrevista episodica se apresenta mais adequada para esse contexto de pesquisa, pois
permite que os entrevistados possam fazer narrativas que estejam mais proximas de suas
experiéncias, podendo apresentd-las tanto de forma geral, comparativa e especifica (FLICK,
2004). E ainda esse tipo de entrevista ¢ mais indicada do que a entrevista considerada cléssica,
pois, de acordo com Mueller (2019), a entrevista narrativa episddica ¢ um método inovador
que engloba elementos de varias outras abordagens qualitativas e que proporciona ao
entrevistado a oportunidade de contar as historias com riqueza de detalhes, centrando-se seu
objetivo em compreender melhor um fendmeno a partir da narrativa da experiéncia do
entrevistado.

Diferentemente das entrevistas tidas como tradicionais que, de acordo com Ruiz
(1991) e Marconi e Lakatos (2003), se baseiam em um dialogo com o principal objetivo de
obter informacgdes dos entrevistados a respeito de um determinado assunto ou problema, a
entrevista episddica, de acordo com Mueller (2019), ndo adota um formato apenas de dialogo
entre pesquisador e participante, indo, além disso, pois se baseia na crenca de que contar
historias € um processo inerentemente humano. Flick (2009) também considera que essa

metodologia de entrevista na forma narrativa possibilita ao pesquisador abordar as
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experiéncias de forma abrangente. Mueller (2019) traz que essa abordagem, por privilegiar as
historias individuais de experiéncia, oferece ao pesquisador uma metodologia gerenciavel
para coletar e analisar relatos narrativos, especialmente, quando ele ainda nao tem um amplo
dominio para tal.

A entrevista episddica se da do seguinte modo: os entrevistados sdo convidados a
relatarem as experiéncias que tiveram dentro do contexto estudado (FLICK; ROHNSCH,
2014). Flick (2009) sugere que o pesquisador forneca um tempo suficiente para que sejam
contempladas suas historias e que se atente as situacdes ou episodios relatados que possam ser
relevantes para a questdo do estudo.

Esse tipo de entrevista tem como objetivo analisar o cotidiano e a compreensao dos
entrevistados a partir de suas experiéncias em relacdo a um determinado episodio, sendo o
episodio estudado nesta pesquisa a pandemia. Assim, as perguntas realizadas buscaram
explorar como se comportam os consumidores no comércio eletronico no contexto da
pandemia e quais sdo os aspectos considerados em sua avaliagdo acerca dos sites de comércio
online (FLICK, 2004).

Sampieri, Callado e Lucio (2013, p.33) observam que as pesquisas qualitativas vao do
particular ao geral e que lhes s3o inerentes o processo indutivo, isto é, “explorar e descrever, ¢
depois gerar perspectivas tedricas”. Desse modo, pode acontecer de o pesquisador, apds
realizar uma entrevista e analisar os dados obtidos, perceber a necessidade de realizar mais e
mais entrevistas até compreender o que busca e, apos ter cumprido todas as etapas, chegar a
uma perspectiva mais geral.

Tendo em vista o exposto, deve-se, de acordo com Fontanella ef al. (2011), justificar
quando e por qual motivo se decide por interromper as observagdes e selecdo dos
participantes da pesquisa. Nesse sentido, estabelece-se a discussdo a respeito da saturagdo,
que ¢ um conceito apresentado ainda em 1967 por Glaser e Strauss. Para Falqueto, Hoffmann
e Farias (2018), essa ¢ uma questdo estratégica nas pesquisas de abordagem qualitativa e se
trata de assegurar que as evidéncias empiricas coletadas foram suficientes para alcangar seu
objetivo. Nascimento et al (2016), Fontanella et al. (2011) e Morse (1995) aduzem também
que esse € um fator determinante para encerrar a coleta de dados, para estabelecer o tamanho
final da selecao dos participantes e para que as pesquisas qualitativas sejam excelentes.

A saturacdo se da quando se percebe uma redundancia ou padronizacdo dos dados ou
informagdes, ndo sendo mais proveitoso e relevante o esforco de novas inclusdes, pois elas

ndo alteram a compreensdo do fendmeno ou teoria estudada (GLASER; STRAUSS, 1967;
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MORSE, 1995; BAUER, AARTS, 2008; SILVA e SILVA, 2008; THIRY CHERQUES,
2009; FALQUETO, HOFFMANN, FARIAS, 2018; RIBEIRO; SOUZA; LOBAO, 2018).

Falqueto, Hoffmann e Farias (2018) apontam que, nas pesquisas em que se utiliza a
metodologia qualitativa, deve-se refletir a respeito da expectativa que se tem acerca dos
participantes e, por meio da ferramenta de amostragem por saturagdo, o pesquisador pode
tomar a decisdo de quando finalizar a inclusdo de participantes em seu estudo. De acordo com
Thiry-Cherques (2009), a satura¢ao ¢ uma técnica que pode ser considerada valida quando as
entrevistas ou observagdes ja abordaram todos os aspectos do fendmeno estudado.

Gaskell (2008) recomenda que, nas pesquisas qualitativas, deve-se usar a palavra
‘selecdo’ ao invés de ‘amostra’, como ¢ feito nas pesquisas quantitativas. Morse (1995) entao
discute que algumas indagacdes a respeito da sele¢do dos participantes nas pesquisas
qualitativas, tais como, de que modo o pesquisador reconhece quando os resultados estdo
completos e de que modo entende quando os dados obtidos foram suficientes, encontram
respaldo no delineamento cuidadoso e teoricamente justificado da selecdo. Alguns outros
autores apresentam as questoes que norteiam a quantidade ideal de entrevistados, mesmo que
ndo haja exatamente um denominador comum.

Embora Gaskell (2008, p.70) coloque que, para estabelecer a sele¢do dos
respondentes, o pesquisador deve fazer uso do que o autor denomina como ‘““imaginagao
social cientifica”. J4 Bauer e Aarts (2008) consideram que, mesmo que ocorra de, nas
pesquisas qualitativas, a selecdo se der por um processo ciclico, € necessario um critério para
sua finalizacao.

Ainda em relagdo a saturacdo, para Fontanella ef al. (2011), a coleta de novos dados
por meio de novas entrevistas ndo traz expressivos acréscimos a discussdo em comparagao a
densidade teorica ja alcangada. Também segundo Gaskell (2008), mantendo-se todas as coisas
iguais, dispensa-se a necessidade de mais entrevistas e isso pode ser justificado por duas
razdes. A primeira ¢ que ha um nimero limitado de compreensdes da realidade e, mesmo
sendo as experiéncias particulares e unicas de cada individuo, elas ndao deixam de ser
resultantes de processos sociais. A segunda razdo diz respeito ao tamanho do corpus a ser
analisado, posto que um nimero muito expressivo de entrevistas possa resultar também em
um extenso material para anélise, sugerindo o autor que esse numero fique entre 15 e 25
entrevistas individuais.

Falqueto, Hoffmann e Farias (2018) apontam que, diferentemente das pesquisas de
abordagem quantitativa, as qualitativas ndo tém como objetivo quantificar o fendmeno e, sim,

explora-lo. Os autores trazem ainda que, comumente, nas pesquisas do campo das ciéncias
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sociais € com participantes com caracteristicas semelhantes, o ponto de saturagdo da-se até a
décima segunda entrevista. Isso pode ser observado nos estudos de Guess, Bunce e Johnson
(2006), Thiry-Cherques (2009), Latham (2013) e Hoffmann et al. (2016).

Thiry-Cherques (2009) sugere que, ap6s identificado o ponto de saturagdo, ainda
sejam realizadas mais duas entrevistas. De igual modo, Nascimento et al. (2009) afirmam que,
fazendo uso de um roteiro de entrevista adequado, o ponto de saturacdo, normalmente, nao
excede a décima quinta entrevista. Por fim, Creswell (2013) apresenta que o pesquisador que
busca saturar suas categorias de analise, deve, normalmente, conduzir de 20 a 30 entrevistas.

Diante do contexto exposto e considerando que, de acordo com Minayo (2017), ¢
preciso ter clareza e atencao na selecdo dos participantes da pesquisa, devem os entrevistados
ter as caracteristicas que o pesquisador pretende conhecer. Seguindo a recomendacdo de
Gaskell (2008), para esta pesquisa foram realizadas 13 entrevistas para cada grupo de
consumidores (adotantes iniciais e adotantes tardios), tendo sido os entrevistados selecionados
de modo intencional. De acordo com Saunders e Townsend (2019), essa técnica ¢ indicada
quando o pesquisador, a partir do problema de pesquisa, busca um determinado perfil e decide
por seleciond-lo a partir do seu julgamento.

Como plano de recrutamento, optou-se por divulgar a pesquisa nas midias sociais e
selecionar os individuos que atendiam aos objetivos dessa pesquisa. Como ja apresentado, nas
pesquisas qualitativas o critério de selecdo pode ser tomado com base no julgamento do
pesquisador a partir do problema de pesquisa (SAUNDERS; TOWNSEND, 2019). Para ser
incluido na pesquisa, o participante deveria ser maior de idade — ter 18 anos ou mais — e ter
realizado ao menos uma compra no comércio eletronico no contexto de pandemia da Covid-
19. Quanto a defini¢do dos consumidores como adotantes tardios ou iniciais, isso foi possivel
identificar nas primeiras perguntas da entrevista, quando questionados quanto a frequéncia de
compra no comércio eletronico e se haviam realizado compras nesse ambiente anteriormente
a pandemia de Covid-19, ou se intensificaram devido a esse contexto.

Em relacdo a coleta de dados, como ja apresentado, foram adotadas as entrevistas
episodicas. De acordo com Dezin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve o estudo do
uso e coleta de uma variedade de materiais empiricos que permitem ao pesquisador interpretar
e compreender de forma mais assertiva a tematica estudada, dentre eles, as entrevistas que
possibilitam a descricdo de momentos significativos e rotineiros referentes a vida dos
individuos.

Assim como Falqueto, Hoffmann e Farias (2018) apontam diferencas entre as

abordagens qualitativas e quantitativas, Sampieri, Collado e Lucio (2013) trazem ainda que,
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ao contrario do que ocorre nas pesquisas que se utilizam de metodologia quantitativa, em que
se pode ter clareza sobre as perguntas e as hipdteses da pesquisa antes da coleta e andlise de
dados, esse processo, na pesquisa qualitativa, ¢ circular, ou seja, pode ocorrer antes, durante e
depois da coleta e anélise de dados.

A coleta de dados ocorreu entre os meses de outubro e novembro de 2021 na forma de
entrevistas episddicas, as quais sdo realizadas com auxilio de um roteiro, ou também
denominado por Gaskell (2008) como topico guia de entrevistas. De acordo com Flick (1996,
2008), o topico guia deve ser elaborado com o propdsito de nortear o pesquisador a respeito
da tematica sobre a qual se deseja levantar as narrativas e respostas do entrevistado, bem
como deve estar suficientemente aberto a ponto de acomodar elementos novos que posam
surgir.

Nesse sentido, o guia utilizado (Apéndice A) abordou questdes que buscaram
responder os objetivos de pesquisa. Em relacdo a sua estrutura, o topico que guiou as
entrevistas foi dividido da seguinte maneira: as perguntas ‘quebra-gelo’ do primeiro topico
foram elaboradas com o objetivo de deixar o(a) entrevistado(a) a vontade e continham
questdes genéricas a respeito de sua vida; as perguntas do segundo topico abordaram questdes
a respeito da experiéncia do(a) entrevistado(a) com o comércio eletronico; as perguntas do
terceiro topico abordaram questdes a respeito do posicionamento do entrevistado(a) quanto as
medidas cientificas adotadas no combate a pandemia; as perguntas do quarto tdpico
abordaram questdes relacionadas aos construtos apresentados no Quadro 2 e deveriam ser
respondidas caso o(a) entrevistado(a) ja ndo os tivesse abordado em algum momento em seu
relato; e, por fim, no quinto topico, os entrevistados foram estimulados a complementar seu
relato caso julgassem necessario.

Considerando os fundamentos éticos que envolvem as pesquisas cientificas, o respeito
aos participantes e atendendo ao Inciso VII das Resolugdes 196/96 e 466/12, que determina
que todas as pesquisas que envolvam seres humanos, direta ou indiretamente, devam ser
submetidas & apreciacdo do Comité de Ftica em Pesquisa. Com esse entendimento, esta
pesquisa foi submetida ao Comité de Etica em Pesquisas com Seres Humanos da
Universidade Federal de Uberlandia-MG. Apods sua aprovagdo, foi emitido o parecer
consubstanciado sob o numero: 5.043.650, em que consta também o seguinte codigo CAAE
(Certificado de Apresentagio de Apreciagdo Etica): 52334821.5.0000.5152 (numeragdo
gerada para identificar o projeto de pesquisa).

Destaca-se que foram realizadas entrevistas e também colhidas assinaturas dos

respondentes por meio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que tem
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como finalidade firmar um compromisso com os participantes durante o processo da pesquisa,
fornecer-lhes um amplo esclarecimento da mesma e, por fim, ratificar sua participagdo de
forma auténoma, consciente, livre e esclarecida (MINISTERIO DA SAUDE, 1996, 2012).
Somente apos a leitura e esclarecimento de davidas que possam surgir e assinado o aceite do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (APENDICE B), as entrevistas foram
realizadas.

A aplicagdo das entrevistas ocorreu de maneira online por meio da ferramenta Google
Meet de modo a preservar a saude tanto da pesquisadora quanto dos entrevistados, evitando
uma possivel contaminagdo de Covid-19. Na coleta de dados, também foi considerada a Carta
Circular n° 1/2021 CONEP/SECNS/MS, que apresenta orientagdes para procedimentos em
pesquisas em qualquer etapa em ambiente virtual.

Ainda seguindo as orientagdes da referida Carta, em relagdo ao procedimento adotado
para a obtencdo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, o documento foi enviado ao
endereco de correio eletronico (e-mail) do participante, bem como as instrugdes e o link para
acessar o ambiente virtual. Apenas apos o consentimento e esclarecimentos de possiveis
davidas, as entrevistas foram realizadas, conforme ja descrito acima.

Em relagdo a forma como os dados foram analisados, as respostas as entrevistas foram
transcritas € o conteudo do material gerado foi analisado. Fontanella er al. (2011)
recomendam que o processo de transcricdo das entrevistas seja feito de modo integral e
minucioso, bem como que sejam gravados e também disponibilizadas em arquivos digitais
com as correspondentes gravacdes de audio. Esse suporte auditivo permite perceber
elementos contidos na entonacao de voz dos entrevistados. Seguindo essa recomendacao, as
entrevistas, além de gravadas, foram transcritas, tendo sido a duragdo média das gravagoes de
30 minutos, totalizando 104.684 palavras e 174 paginas. Destaca-se que as transcri¢gdes foram
realizadas, respeitando-se fidedignamente o que foi dito pelo entrevistado, incluindo pausas,
possiveis erros de idioma e expressoes coloquiais.

De acordo com Bardin (2016, p. 134), “tratar o material ¢ codifica-lo” e, para isso, ele
propde trés etapas, sendo a primeira a fase de pré-andlise que, basicamente, consiste na
preparacdo e leitura ndo tdo aprofundada do material. J4 a segunda fase, mais extensa que a
primeira, ocorre quando sdo feitas a codificacdo e a exploragdo do material. Por ultimo, a
terceira fase, também extensa, ¢ aquela em que ocorre o tratamento, inferéncia e interpretagao
dos resultados. Nessa ltima etapa, o pesquisador pode se deparar com resultados esperados
ou nao, podendo, entdo, estabelecer as interpretagdes que atendam os objetivos pospostos na

pesquisa (BARDIN, 1977).
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Para a realizag¢do da andlise e tratamento dos dados, a técnica utilizada foi a analise de
conteudo, tendo sido as respostas analisadas, codificadas e categorizadas como parte desse
processo (BARDIN, 2016). A analise de conteudo se apresenta adequada por ser uma técnica
que se concentra no conteudo de determinada fonte de dados, isto ¢, na mensagem transmitida
por um emissor confiavel e, por isso, pode ser utilizada na andlise de entrevistas (BARDIN,
1977).

Para Sampieri, Callado e Lucio (2013), o objetivo da coleta e analise de dados, nas
pesquisas qualitativas, ¢ possibilitar uma melhor compreensdo do contexto e das experiéncias
dos individuos. A fase de coleta de dados se d4 com o fim de se obterem as perspectivas e os
pontos de vista dos participantes, inclusive, suas experiéncias. J& em relacdo ao processo de
analise dos dados, os autores recomendam que, ap6s agrupados, os dados sejam analisados
“para determinar significados e descrever o fenomeno estudado a partir do ponto de vista de
seus atores”. Além disso, o pesquisador pode fazer uso de varias técnicas para alcangar o
objetivo de sua pesquisa (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013, p. 38).

Bardin (1977) aponta que a fase de categorizagdo consiste na organizacdo dos dados
ainda brutos. Em relacdo ao processo de categorizacdo, de acordo com Falqueto, Hoffmann e
Farias (2013), as categorias sdo conceitos que podem ser derivados da literatura e que
representam o fendmeno estudado, desse modo, as categorias ja foram previamente
determinadas de acordo com o que recomenda a literatura pesquisada.

Ja& em relagdo ao processo de codificagdo, Falqueto, Hoffmann e Farias (2013)
orientam que, apds cada entrevista, o pesquisador realize o tratamento dos dados e os explore
individualmente, pois pode se deparar com elementos novos ou que ja possam ter sido
mencionados anteriormente por outros entrevistados. Bardin (1997) propde que todos os
elementos que apresentarem semelhanga em termos de contetdo recebam o mesmo codigo.
Para Saldana (2013), a codificagdo consiste na organizagdo sistematica € nos agrupamentos
dos dados.

No tocante ao corpus desta pesquisa, embora Bauer e Aarts (2008, p. 59) declarem que
pouco possa ser discorrido, os autores também afirmam que, para se determinar o tamanho do
corpus na pesquisa qualitativa, deve-se considerar “o esfor¢o envolvido na coleta de dados e
na analise, o numero de representagcdes que se quer caracterizar, € alguns requisitos minimos e
maximos”. Ademais, Silva e Silva (2013) trazem que a elaboragdo de corpus tem sido cada
vez mais frequente nos estudos de abordagem qualitativa.

As principais bases de dados utilizadas para realizar o levantamento bibliografico

foram Ebsco, Spell, Elsevier e Science Direct, tendo sido pesquisados termos que tivessem
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relacdo com o assunto tratado nesta pesquisa, chegando-se a um total de 300 materiais. Apos
uma revisdo dos trabalhos analisados, foram selecionados, aproximadamente, 150 artigos
cientificos que foram destacados e sistematizados em formato de tabela com os seguintes
itens: objetivo, aspectos considerados pelos autores, principais fontes e periodico em que o
artigo foi publicado.

Sampieri, Callado e Lucio (2013) asseveram que, comumente, 0 que ocorre nas
pesquisas de enfoque qualitativo ¢ que, mesmo sendo realizada uma revisdo inicial da
literatura, esse processo pode ocorrer em qualquer outro momento da pesquisa. Bauer e Aarts
(2008, p. 59) descrevem esse processo em trés momentos: “selecionar, analisar essa selecao,
selecionar de novo”, por isso, apds esse primeiro levantamento, conforme leituras mais
aprofundadas foram ocorrendo, percebeu-se a necessidade do levantamento de outros
materiais.

Por fim, como forma de demonstrar e sintetizar a condugdo dessa pesquisa, elaborou-

se a Figura 2.

Figura 2 — Conducdo da pesquisa
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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A matriz de amarragdo sugerida por Mazzon (1978) tem como objetivo trazer clareza

quanto ao modelo, aos objetivos, as questdes, ao procedimento e a técnica de analise da

pesquisa desenvolvida, possibilitando uma visualizacao sistematizada do trabalho (TALLES,

2001). O Quadro 4 apresenta a matriz de amarragao deste estudo.

Quadro 4 — Matriz de Amarragao

Objetivos especificos Questoes de Pesquisa Técnica de Analise
Quais sdo, normalmente, as suas motivagdes para
fazer compras online?
Qual foi a sua experiéncia mais
significativa/marcante ou mais importante com o
. comércio eletronico durante a pandemia de Covid-
a) Identificar os aspectos que 197
influenciam a experiéncia de o N Analise de
consumo em sites de comercio A parterdessa experiéncia marcante, por favor, peco | iendo
eletronico. que vocé relate, detalhadamentf:, como f(‘)l esse
processo de compra no comércio eletronico,
relatando desde quando sentiu necessidade de fazer a
compra, passando pelo momento de como definiu
onde comprar e indo até a fase posterior ao uso do
produto adquirido.
Vocé ja havia feito compras no comércio eletrénico
antes da pandemia Covid-19? 2. Como a pandemia de
b) Compreender como a Covid-19 mudou a sua forma de realizar compras ¢
pandemia de Covid-19 pode os seus habitos de consumo em relagdo ao comércio -
o . Analise de
ter alterado os habitos dos eletronico? ,
consumidores no comércio Como vocé julga a importancia do comércio contetdo
eletronico. eletrénico nesse contexto de pandemia?
Quais sdo os pontos principais que influenciam vocé
a escolher comprar no comércio eletrénico?
Quais os aspectos sdo importantes para vocé ficar
satisfeito com uma compra no comércio eletronico?
Quais os aspectos que influenciam a sua insatisfagdo
¢) Analisar como se deu a no comércio eletrénico?
experiéncia de consumo dos Como a sensagdo de confianca e seguranga
adotantes iniciais e adotantes influenciam as suas compras no comércio eletronico? | Andlise de
tardios no comércio eletronico | Considerando a privacidade, qual o seu sentimento contetdo
durante o contexto da em fazer compras no comércio eletrénico?
pandemia de Covid-19. Qual a sua opinido em relagdo aos sites do comércio
eletronico?
Qual a sua percepgdo em relagao a facilidade de uso
das opgdes de comércio eletronico?

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Ap0s coletados, os dados foram analisados e os resultados discutidos, conforme pode

ser observado no proximo capitulo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente topico apresenta e analisa os resultados desta pesquisa, bem como uma
discussdo embasada nos estudos abordados no Referencial Tedrico. Assim, este capitulo esta
estruturado do seguinte modo: a primeira parte trata da apresentacio do perfil
sociodemografico dos participantes da pesquisa; a segunda parte explora o relato das
experiéncias de compra dos consumidores, tomando como base as categorias pré-definidas e
considerando a literatura pesquisada para este estudo (satisfagdo, confianca, seguranca,
privacidade, design do site e facilidade de uso); e a terceira e ultima parte explora os novos
aspectos identificados nos dados coletados que nao haviam sido observados em estudos
anteriores.

Conforme apresentado no capitulo que trata dos procedimentos metodoldgicos, para
esta pesquisa, foram realizadas 13 entrevistas para cada grupo de consumidores (adotantes
iniciais e adotantes tardios), resultando em um total de 26 entrevistas. Tomando os cuidados
éticos de modo a preservar a identidade e evitar um possivel risco de identificacdo dos
participantes da pesquisa, foi adotada a seguinte nomenclatura: E1 (ao se tratar do

entrevistado 1), E2 (ao se tratar do entrevistado 2) e assim por diante. No Quadro 5, estdo

apresentados os dados sociodemograficos dos participantes.

Quadro 5 — Dados Sociodemograficos dos Participantes

Sexo Idade Profissao Escolaridade Renda familiar Grupo
El |Feminino 26 |Desempregada Ensino Médio Até 3 salarios-minimos | Adotante inicial
completo
E2 | Masculino 29 | Administrador Superior Errltr.e > a 13 salarios- Adotante inicial
Incompleto minimos
E3 |Masculino | 23 Analista de Superior Até 3 salarios-minimos | Adotante inicial
Seguros Pleno Incompleto
E5 |Feminino 32 |Artesa Ensino Médio Et}tr'e > a5 saldrios- Adotante inicial
completo minimos
E6 | Masculino 35 |Vendedor Superior El,m.e > a5 saldrios- Adotante inicial
Incompleto minimos
E7 |Masculino 23 Anallsta' Superior Até 3 salarios-minimos | Adotante inicial
Comercial Incompleto
E8 |Feminino 40 |Professora Pos'Graduaqao M,a 'S de 15 salarios- Adotante inicial
(Stricto Sensu) minimos
E9 | Masculino 36 Prc’)p.agandlsta Po6s Graduacao Er}tr.e 5 a 15 salérios- Adotante inicial
Médico (Latu Sensu) minimos
E1l |Feminino 30 |Pesquisadora Superior Errltr.e > a 13 salarios- Adotante inicial
Incompleto minimos
E12 |Masculino 21 |Militar Ensino Médio Errltr.e > a 15 saldrios- Adotante inicial
completo minimos
E13 |Feminino 69 |Professora Superior Errltr.e > a 15 saldrios- Adotante inicial
Completo minimos
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(Stricto Sensu)

minimos

Sexo Idade Profissao Escolaridade Renda familiar Grupo
E15 |Masculino | 51 Anah.st.a . Superior EI,ltr.e 3 ¢ 5 salarios- Adotante inicial
Administrativo | Completo minimos
E26 |Feminino 37 Apos.e ntada por | Superior Até 3 salarios-minimos | Adotante inicial
invalidez Incompleto
E4 | Feminino 46 |Podologa Superior El,m.e 3 ¢ 5 saldrios- Adotante tardio
Completo minimos
E10 |Feminino 60 | Aposentada Superior Preferiu ndo declarar Adotante tardio
Completo
E14 |Feminino 45 Técnica em Pos.Gradua(;ao EI’ltI‘.e 5 a 15 salarios- Adotante tardio
Enfermagem (Stricto Sensu) minimos
E16 |Masculino | 45 |Professor Superior El,m.e > a5 saldrios- Adotante tardio
Completo minimos
E17 |Masculino 66 |Professor Superior Er,ltr.e > a5 saldrios- Adotante tardio
Completo minimos
E18 | Feminino 54 Servidora Publica Pos.Gradua(;ao Erlltr.e 5 a 15 salarios- Adotante tardio
Federal (Stricto Sensu) minimos
E19 |Feminino 59 | Aposentada Pos.Gradua(;ao Er,ltr.e > a5 saldrios- Adotante tardio
(Stricto Sensu) minimos
E20 |Feminino 64 |Costureira Ensino Médio Er,ltr.e 3 ¢ 3 saldrios- Adotante tardio
Completo minimos
E21 |Feminino 46 Tcenica em Superior Até 3 salarios-minimos | Adotante tardio
Enfermagem Completo
E22 |Feminino 59 | Aposentada Ensino Médio Até 3 salarios-minimos | Adotante tardio
Completo
E23 |Feminino 53 |Psicéloga Pos.Graduac;ao Ex}tr'e > al5 saldrios- Adotante tardio
(Stricto Sensu) minimos
E24 |Feminino 43  |Diarista Ensino Médio Preferiu ndo declarar Adotante tardio
completo
E25 |Feminino 36 |Professora Pos Graduagao | Entre 5 a 15 saldrios- Adotante tardio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacao ao perfil dos entrevistados, observa-se uma prevaléncia de participantes do

sexo feminino, visto que, dos 26 respondentes da pesquisa, 17 sdo mulheres. A média de

idade é de 43 anos e, em relacdo a renda familiar, a maioria dos entrevistados declarou

perceber uma renda entre 5 a 15 salarios minimos. Por fim, como o foco do estudo se centrou

na regido do Triangulo Mineiro, destaca-se que todos os participantes residem na cidade de

Uberlandia-MG.

Os proximos subtopicos exploram os achados a partir das falas dos entrevistados, bem

como os codigos analisados, sendo eles: satisfacdo, confianca, seguranca, privacidade, design

do site e facilidade de uso, conforme exemplificado no Quadro 6. Deve-se considerar também

que, ao adotar a metodologia da entrevista episodica, em que o pesquisador procura conduzir

o entrevistado de modo a estimula-lo a relatar suas experiéncias de compra, novos codigos

surgiram. Ademais, as categorias supracitadas foram embasadas em estudos anteriores

encontrados na literatura que trata do tema.
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Categoria

Definicao

Cédigos Descritivos

Satisfagdo

Um dos primeiros estudos que trouxe a
discussdo a questdo da satisfagdo do
consumidor foi desenvolvido por
Oliver (1980). Nao obstante, apds esse
estudo, outros trabalhos também foram
desenvolvidos, considerando  esse
conceito no comércio eletronico.
Mortimer ¢ Andrews (2015) definem a
satisfagdo de compras no ambiente
online como a experiéncia que resulta
da avaliacdo cognitiva e afetiva e da
impressao do desempenho e atributos
de um site. Nawi, Mamun e Raston
(2015) entendem como satisfagdo o
nivel de contentamento do consumidor
em relacdo a compra de produtos ¢ /ou
servi¢os. Para Chang e Chen (2009, p.
412, tradugdo nossa), “a satisfacdo do
cliente é uma resposta afetiva a uma
compra”. Segundo Guido (2015), a
satisfagdo ¢ o julgamento que o
consumidor faz do seu sentimento de
realizagdo em relacdo as suas compras.
De acordo com Chang e Wang (2011),
esse sentimento pode ser positivo ou
negativo. Por fim, para Martin e
Husain (2017), a satisfagdo pode ser
definida como o resultado da
comparagdo  entre  expectativa e
experiéncia e acontece quando a
entrega final atende ou supera essa
expectativa.

Liberdade de escolha

Aspectos relacionados a entrega e poOs-

venda

Atendimento ao cliente

Descontos e promogoes

Confianca

Considerando o comércio eletronico,
de acordo com Zeithaml (2002), a
confianga esta associada ao
funcionamento técnico do site, isto €,
até que ponto ele estd disponivel e
funcionando corretamente, Alam e
Yasin (2010) consideram que a
confianga que o consumidor tem em
uma loja online pode ser considerada
como a confianga direta que ele tem
com aquela empresa/marca.

Formas de pagamento

Reputacdo da empresa/marca ou do site

Seguranga

De acordo com Santos (2003), a
seguranga refere-se a auséncia de
perigo, risco ou duvida durante o
processo de compra no comércio
eletronico. Para Yoo e Donthu (2001),
em um site, a seguranca estd
relacionada a prote¢cdo dos dados
pessoais e financeiros do consumidor.

Grupos de referéncia

Recomendacio de outros consumidores

Privacidade

De acordo com Zeithaml (2002), a
privacidade refere-se a garantia de que
os dados e informag¢des do consumidor
estdo seguros a ponto de ndo serem
compartilhados sem seu
consentimento.

Seguranga dos dados
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Categoria

Definicao

Cédigos Descritivos

Design do site

Yoo e Donthu (2001) consideram, em
um site, o seu design e a forma grafica
pela qual o grafico ¢ apresentado.

Facilidade na forma de concretizar o
pagamento

Facilidade para encontrar as informagdes
necessarias

Disposi¢do adequada dos produtos

Facilidade de uso

Para Alam e Yasin (2010, p. 84,
tradugdo nossa), a facilidade de uso ¢
considerada como a experiéncia de
navegacao no site. Para Yoo e Donthu
(2001), a facilidade de uso em um site
refere-se a capacidade de busca de
informagoes.

Facilidade na comparag@o de pregos

Facilidade de acesso as informagdes

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

E vélido destacar que os estudos que sustentam as categorias supracitadas estdo

apresentados no Referencial Teodrico e sumarizados no Quadro 2.

Para o inicio da analise dos dados, foi considerada, primeiramente, a nuvem de

palavras, que ¢ um recurso grafico representado em forma de figura que indica a frequéncia

das palavras mencionadas, de modo que o tamanho de cada palavra indica sua importancia em

um texto, o que contribui para a analise de textos e de resultados de pesquisas que adotam a

abordagem qualitativa (VASCONCELLOS-SILVA; ARAUJO-JORGE, 2019).

Figura 3 — Nuvem de Palavras
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Conforme se pode observar no Quadro 7, as palavras compra(s), pandemia, site,

internet, comprei, compro, ¢ comércio foram, nessa ordem, as mais mencionadas nas

entrevistas.

Quadro 7 — Sumarizagao das Palavras mais Mencionadas nas Entrevistas

Palavra Frequéncia

Compra(s) 396
Pandemia 201
Site 189
Internet 172
Comprei 158
Compro 106
Comércio 94

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na sequéncia, os dados s3o analisados, sendo separados em categorias identificadas

que corroboram com estudos anteriores e novas categorias.

4.1 Categorias que Corroboram Estudos Anteriores

Nesta secdo, sdo apresentadas as categorias identificadas neste estudo que corroboram

pesquisas anteriores.

4.1.1 Satisfacao

Buscando compreender os aspectos que influenciam a satisfacdo dos entrevistados,

os consumidores elencaram questdes como descontos, promogdes e atendimento ao cliente,

sendo tais fatores discutidos no decorrer deste subtopico. Em relagdo aos aspectos que

deixaram os entrevistados satisfeitos, destaca-se o atendimento prestado, conforme pode ser

observado nos excertos abaixo:

[...] o atendimento do shoper é um diferencial muito grande para mim e isso ¢ uma
coisa que eu “t0” mantendo até agora [...] (E11)

Eu acho que a... como que eu posso dizer a palavra? Ai, como ¢é que fala? A atencao
do fornecedor com cliente, eu acho que ¢ o que ¢ mais um aspecto importante. A
atencdo que o fornecedor tem com cliente, entdo, aquele fornecedor que, que me da
atencdo, que me tira duvida, sabe? Que corre atras do cliente de... d4 atengdo para o
cliente mesmo. Eu acho que ¢ um, eu acho que ¢ isso, entendeu? Porque ¢ a mesma
coisa de vocé ir numa loja fisica. Por mais que vocé chega la, vocé quer comprar,
por mais que esteja precisando daquilo, vocé chega 14 e ndo tem um vendedor que ja
tem direito ou vocé chama mil vezes a vendedora ndo te atende. Vocé pode ta
precisando, pode ser naquela loja que ele precisa. Eu vou embora, entendeu? Pode
ser aqui sim, tipo assim, se a gente for tratado, ndo foi bem atendida, o cliente vai
embora. Entdo, se...se aquela loja da vendedora toda, né, é simpatica. Nossa, vem
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aqui, vocé pode ter um monte de coisa hoje, ndo precisa, vocé foi s6 para olhar.
Vocé acaba levando pela simpatia da vendedora da loja, entendeu? As vezes, vocé
leva sem querer. Vocé gosta. Aquele dia, vocé nem pede atendimento da vendedora.
Entdo, eu acho que, na loja, e principalmente, Instagram, a gente olha muito
Instagram. Vocé€ pergunta 14 e tal, dependendo como a pessoa la te atende,
entendeu? Vocé... vocé acaba fazendo aquela compra. As vezes, vocé vai so na
curiosidade, né? Vocé fala, ¢ online mesmo, sé vou perguntar, ndo vai ver nunca
mais na vida, mas, por causa do atendimento, vocé acaba levando a mercadoria. (ES)

[...] eu prefiro o atendimento é tdo personalizado, assim, né? Bacana que eu acabe
comprando pelo Whatsapp com o fornecedor ai e ndo pelo iFood. Ja perdi, inclusive,
promogdes, né? Mas eu acho que é isso mesmo, esse cuidado com o consumidor
porque o consumidor, ele é a outra parte do comércio, né? Ele tem que ser, tem que
ser valorizado, é respeitado para poder continuar sendo consumidor daquele produto,
né? (ER)

A satisfacdo ¢ o bom atendimento, né? Tem lojas que realmente atendem muito bem
e te explica e te da todos os detalhes. Isso online parece que mais eles explicam
ainda mais, sdo melhores porque, na loja, as vezes, vocé chega 14, tem muitos
clientes e, as vezes, vocé tem muitos clientes ¢ o vendedor nem te vé ta? Fica
andando para 14 e para cé, procurando o que vocé€ quer ¢ o vendedor ndo ti nem ai
porque ta atendendo outra pessoa e online tem essa vantagem. (E20)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Chang e Wang (2011). Chang e Chen
(2009) e Farias (2007) consideram que a satisfagdo no contexto do comércio eletronico esta
relacionada ao atendimento prestado, diferentemente do ambiente fisico, no qual ha
vendedores para prestar o atendimento aos consumidores e, no ambiente online, isso ocorre
por meio da interface e de um bom canal de comunicacdo. Ainda conforme se pode observar
na fala dos entrevistados, esses se demonstram inclinados a repetir suas compras quando
satisfeitos com o atendimento prestado, corroborando essa perspectiva o estudo de Alves ef al.
(2018) e de Nawi, Al Mamun, Raston (2015), os quais consideram que quanto mais satisfeito
os consumidores estdo com suas compras online, mais propensos estardo em repeti-las.

Ainda buscando compreender os aspectos que influenciam a satisfagdo dos
entrevistados, foram apontados descontos e promogdes, conforme pode ser observado nos

excertos abaixo:

[...] e aumentei mais o meu nimero de consumo porque as ofertas através da
internet, do site, ¢ bem melhor do vocé ir na loja [...] (E21)

[...] E eu gostei da viabilidade do jeito de comprar também. Fizeram bastante
promogdo. Umas coisas ai achei muito legal porque a pessoa ajudou, facilitou
bastante, assim, a forma tem pessoas...pessoas que fez alguns grupos de desconto.
Entdo, restaurante. Entdo, lanchonete. Eu, a gente vé muitos “descontinhos” assim.
Eu achei muito legal... Eu falo porque até esses ‘descontinhos”, a gente acessou
mais aquelas comidas japonesas, sabe? A gente entrou bastante nesse lado (risos).
(E24)
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[...] quando vocé vai numa loja, o vendedor fica ali te pressionando ¢ vocé acaba
fugindo. S6 que ai, vocé vé aquele desconto na internet, consegue um
“cupomzinho”. Quando vocé ver, vocé ja comprou. [...] (E12)

[...] ou quando tem promogao, alguma promocao, alguma liquidagdo, algum tipo de
atragdo em termos de desconto. E ai eu fico atraido, por isso e acabo comprando
também (E2)

Embora a perspectiva apresentada pelos entrevistados corrobore o estudo de Ceribeli,
Tamashiro e Merlo (2017, traducao nossa, p. 19), que consideram que “a satisfacao do cliente
no e-commerce também ¢ influenciada pelos precos praticados pelos varejistas”, esse aspecto
relacionado a satisfacdo do consumidor ndo foi explorado em profundidade na literatura,
sendo esse um achado desta pesquisa. Ja em relacdo ao perfil de consumidores (adotantes
iniciais ¢ adotantes tardios), nao foram observadas discrepancias nas falas dos entrevistados

em relacdo a satisfacdo.

4.1.2 Insatisfacao

Os entrevistados também relataram suas experiéncias insatisfatorias de compra,
tendo sido citadas questdes como liberdade de escolha (em relagdo a forma de pagamento),
aspectos referentes a entrega e o pos-venda, conforme pode ser observado nos trechos abaixo,

além da falta de liberdade em relagdo a forma de pagamento.

Entdo, foi o que eu te falei. O que me atrapalha, o que eu quero ¢ nao ter cartdo de
crédito, Ai, como eles querem me atrapalham. Ai tem algumas lojas que ndo aceitam
ainda, s6 cartdo de crédito. Ai eu pego e fecho a pagina e abro outra pagina (risos),
tipo assim, o que atrapalha ¢ isso, essa falta de visdo. Acho que tem pessoas que ndo
querem ou nao pode ter por algum motivo. Eles tém outras opgdes de pagamento.
Acho que seria isso Erica. (E23)

Como eu fui (mal) tratada [...] Assim, ndo sdo 10 reais, né? Entdo, foi a primeira vez
que aconteceu isso comigo e, assim, eu fiquei muito chateada, ndo somente pelo
valor, mas pelo modo como eu fui tratada. Entdo, acho que eu vou tentar sempre
comprar empresas pequenas, mais locais e a minha tendéncia é... sou vegetariana,
né? Eu estou quase chegando no vegano. Daqui a pouco (inaudivel) eu vou no
mercado local, no mercadinho. Entdo, se ndo ¢ internacional, entdo, assim, isso me
mostrou... vai comprar algo em uma loja grande, Sdo Paulo... vocé é um
mosquitinho, me senti assim, sabe? Uma pessoa que ndo ¢ respeitada enquanto
cliente. Imagina vocé ir no PROCON reclamar em uma pandemia, entendeu? Assim,
morreu. (E23)

Outros fatores destacados pelos entrevistados dizem respeito aos aspectos referentes a

entrega e o pos-venda, conforme pode ser observado nos seguintes trechos:

[...] Entdo, isso me deixa insatisfeita. O pos-venda me deixou insatisfeita, ta?
Imagem do produto muito bonita que nao ¢ a realidade, pois luz né? A pessoa que
fez a fotografia, ela utilizou de recursos para deixar o produto mais bonito e que,
quando chega, ndo ¢ aquilo. Ai, pés-venda me deixa muito insatisfeita de ndo
corresponder com a realidade e me deixa eu ser satisfeita ¢ quando é o real, eu
comprei aquilo chega da forma como eu esperava que “tava” na foto real, tudo.
(E25)
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[...] e suporte referente ao servigo, o prazo de entrega ser cumprido. Acho que o
prazo de entrega € o que mais impacta porque a gente se programa referente a certas
encomendas e, se ndo chegar no prazo, acaba atrapalhando, né? [...] (E3)

O tnico fator das compras online que eu fiz de eletronicos € a questdo da entrega de
alguns sites ndo darem suporte que a gente gostaria de ter, de ter alguma conexdo
mesmo que seja um telefone para saber melhor aonde que ta a sua entrega, se ela
realmente andando, se ela ta parada nesse... nesse aspecto da compra apo6s a compra.
A questdo do frete, eu acho que algumas empresas pecam muito ainda (E3)-.

[...] ai eu vejo se eu, se eu ndo gostar, se eu posso devolver até quanto tempo (E13)

Eu [nome entrevistado (a) 9] tenho boas experiéncias. Eu daria, eu ja tive problema
de produto estragado. Dai vocé tem que devolver, mas isso ¢ tramite de qualquer
coisa que tivesse comprado na loja fisica poderia acontecer isso no periodo de 7
dias. A questdo do online é vocé, em sua grande maioria das pessoas, as pessoas tém
que estar aberto ao novo, né? E esta aberto ao novo, ai vocé vai comprar da Erica da
primeira vez no site dela, eu tenho que saber como ¢ que ¢ o tramite de devolucdo
dela tal e dai depende muito, depende muito de quem que vocé ta comprando, né?
Do canal da empresa, se tem um bom canal, se tem um omnichannel no sentido, eu
comprei via site, mas eu quero conversar via WhatsApp [...] (E9).

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Ceribeli, Tamashiro e Merlo (2017)
que destacam que, dentre os fatores que influenciam a satisfacdo do consumidor no comércio
eletronico, estdo os aspectos referentes a entrega e pds-vendas, como as politicas de troca e
devolugdo. Os autores consideram ainda que o consumidor tende a ficar insatisfeito quando
ndo sdo atendidas as expectativas em relagdo as politicas de troca e devolugdo. Schaupp e
Bélanger (2005) consideram que os consumidores devem ser notificados em relacdo a

possiveis atrasos na entrega de suas compras de modo a amenizar a insatisfacao.

4.1.3 Confianca

Buscando compreender como a sensacdo de confianca influencia as compras no
comeércio eletronico, os consumidores elencaram questdes sobre quais as formas de
pagamento disponibilizadas pelos sites e a quais plataformas estdo vinculadas (como
PagSeguro e Mercado Pago), conforme pode ser observado nos seguintes trechos das falas

dos entrevistados:

[...] entdo, assim, por isso que a gente tem que observar bem o site que vocé vai
comprar né? As informagdes e tudo mais, qual ¢ a forma de pagamento em qual que
esta vinculado a essa operadora, se tem algum problema, se ndo tem, se ¢ verdadeira
também, né? De repente, vocé passa o cartdo, né? Da problema. (E5)

[...] mas, assim, eu costumo ver assim. Ah, ndo! Eu ja tinha “te” falado a forma de
pagamento, 14 sempre tem se € um, se € um site seguro, que nem, assim, coisas que a
gente conhece muito, como o PagSeguro, o Mercado Pago essas...essas plataformas
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de pagamento que sdo de sites seguro ¢ que a gente conhece. Entdo, s6 vejo se é algo
assim mais suspeito, né? (ES)

Mas o que mais me deixa seguro, falando assim de questdes, por exemplo, de dados.
Enfim, quando eu vejo que, por exemplo, 14 embaixo, fala esse pagamento ¢ tipo
pelo PagSeguro, por exemplo, Sabe essas coisas que existe, por exemplo, um
intermediario naquela compra, intermedidrio forte com PagSeguro sdo. Nao sei
exatamente empresa de que tal, mas elas fazem né? Justamente esse ta conciliacdo
também. Sinto muito mais seguro, por isso ¢ também as compras no crédito, né?
Compra online, eu ndo fago de forma alguma. No débito em boleto, ndo fago de
forma alguma porque, se der algum problema, pelo menos eu consigo, né? Com
...com meu cartdo, com meu banco. Enfim, que correr e tudo mais. Entdo, esses sdo
os elementos, né? Que eu classifico como seguranca para mim. (E7)

Os pontos falhos sdo esses, né? Por exemplo, gera muita divida as “forma” de
pagamento, ¢ muita forma de pagamento que vocé€ ndo sabe, vocé fica na davida,
vocé fica com medo de ser hackeado, clonado, coisas que ndo tinha costume, né?
(E14)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Alam e Yasin (2010) e Schaupp e
Bélanger (2005), os quais consideram que o consumidor apenas realizard suas compras se
confiar nos meios pelos quais serd realizada a transacdo. Esses autores consideram ainda que
esse ¢ um dos fatores que mais exercem influéncia na decisdo de compra do consumidor nesse
ambiente. Elbeltagi e Agag (2016) afirmam que a confianga no método de pagamento ¢
necessaria para que o consumidor realize suas compras nesse ambiente. Ha (2004), por sua
vez, traz que os consumidores devem confiar que a privacidade e a seguranca de seus dados
pessoais estdo respeitadas. Isso pode ser observado no relato dos entrevistados, os quais
afirmam que apenas realizam suas compras quando percebem que essas condi¢des estdo
estabelecidas.

Outro aspecto relatado pelos entrevistados diz respeito a a reputacdo da
empresa/marca ou do site, conforme pode ser observado nos seguintes trechos extraidos das

falas dos entrevistados:

Primeiro, eu procuro lojas que sejam confidveis. Entdo, sdo lojas que, de certa
maneira, possui uma reputagdo no mercado, mas a gente nunca ta livre de riscos, né?
Entdo, nessa pandemia, eu tive um cartdo clonado, mesmo tomando alguns
cuidados, mas o primeiro passo ¢ procurar lojas que sejam confidveis, que passou
uma boa reputacdo e que a gente possa se sentir um pouco mais seguro. (E2)

[...] &, se essa loja tem credibilidade, tem que € tanto online quanto fisica. Eu acho
que isso ¢ um ponto importante a ser diagnosticado, retratado, o nivel de satisfacao
dos clientes, né? [...] (E9)

[...] eu observo se a loja tem endereco fisico, se tem telefone, se tem CNPJ, é se
assim, eu fago muitas perguntas 1a [...] (E13)

[...] para mim, hoje ta tranquilo. Eu também tenho, até vejo, tem loja fisica, é so ter
recomendagdes que a gente tem quando vai fazer uma compra, né? Pesquisa a
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respeito dessa loja, se ela tem pessoas que deram alguma indicagdo negativa ou
positiva. J& os momentos que eu queria comprar um produto diante da minha
pesquisa, ai eu vi que as pessoas colocaram mais negativos do que positivos. Al eu
desisti de comprar naquela...naquela loja, naquele lugar. Ai passei a procurar o
produto mesmo ndo estando tdo barato quanto naquela...naquela, mas, devido a
seguranca, eu mudei o local de compra, né? [...] (E19)

Essa perspectiva corrobora os estudos de Lee, Eze e Ndubisi (2011), os quais
consideram que, dentre as situagdes que podem causar a desconfianga dos consumidores em
relacdo as compras online, estdo a reputacdo e a intengdo da empresa, bem como seu
compromisso de resposta € sua postura em relacdo a comunicacdo estabelecida com seus
clientes. Madu ¢ Madu (2002) asseveram que, para se sentirem confiantes em relagdo a
empresa, os consumidores, além de se atentarem para a integridade do sistema, se atentam
para a postura adotada pela empresa ao sanar as duvidas e reclamagdes de seus clientes, bem
como para a existéncia de uma sede fisica, conforme pode ser observado nas falas
supracitadas.

Em relagdo ao perfil dos consumidores estudados (adotantes iniciais e adotantes
tardios), o que se pode observar é que, em relacdo aos sentimentos de confianga, os adotantes
tardios demonstraram maior receio em realizar suas compras no comeércio eletronico,

conforme pode ser observado nos seguintes trechos das falas dos entrevistados:

Porque muitas pessoas tém medo, Essa geracdo antiga, ela tem medo de fazer
compra. Muita gente também nao usa cartdo. (E14)

E os meus habitos de consumo, entdo, que ela mudou é porque, antes da pandemia,
eu tinha muito medo de comprar online, sabe? De nio chegar, eu ndo conhecia a
loja. No MercadoLivre, por exemplo, eu ndo comprava, eu tinha medo, ia 14 nas
avaliagdes, eu tinha medo de ndo chegar, eu passei a ter mais confianga porque eu
percebi que mais pessoas passaram a comprar [...] (E24)

Uai, eu nio confio tudo com todos os sites ndo. Nao confio, ndo confio, entdo, eu
sou uma pessoa assim que, assim, quando eu compro, eu entro algum lugar “pra”
comprar ¢ porque eu tenho que confiar muito naquele site. Entendeu? No passo a
passo, que for, vocé tem que confiar muito sendo, ndo vou. (E24)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Barboza et al. (2015) e de Veludo-de-
Oliveira e Huertas (2018), os quais consideram que o grau de experiéncia que o consumidor
tem em compras no comércio eletronico estd condicionado a sua percepcdo de risco de
compra nesse ambiente. Por seu turno, Elbeltagi e Agag (2016) trazem que, diferentemente do
ambiente fisico em que € possivel uma interagdo real com um vendedor, no comércio
eletronico, o consumidor entende que ha riscos que podem desestimular suas compras nesse

ambiente. Portanto, de acordo com Kamarulzaman (2011), dentre os elementos que podem
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reduzir o risco percebido pelos consumidores nas compras no comércio eletronico estd a

confianga.

4.1.4 Seguranca

Buscando compreender como os entrevistados buscam ter seguranca em suas
experiéncias de compras no comércio eletronico, um achado interessante, que foi relatado
pelos consumidores de forma espontdnea em suas falas, ¢ a necessidade de buscarem
recomendacdo de outros consumidores, bem como informacdes com seus grupos de
referéncia, utilizando-se também de sites como Reclame Aqui e de plataformas como o

Youtube, conforme pode ser observado nos seguintes excertos:

Hoje, varios sites, ndo s6 o Reclame Aqui, mas ¢ o mais famoso Reclame Aqui, mas
vocé€ consegue ver o nivel de satisfacdo ndo s6 dentro do proprio site, nela as
estrelinhas 14 de 0 a 5, mas vocé consegue ter também, tem uma informacdo de
Reclame Aqui. Eu acho que isso também ¢ uma coisa a ser levado em conta [...]
(E9).

[...] olhar empresa no site Reclame Aqui para ver se tem alguma coisa, sabe? Assim,
entdo, eu me acho uma cliente chata, sabe? [...] O que me anima ¢ ndo ter nada no
Reclame Aqui. (E23)

[...] eu sempre busco os sites que eu ja conhego ou recebi alguma indicagdo. Entdo, é
dificil eu ir achar os sites, eu sempre vou pelas indicagdes ou pelos sites que eu ja
confio [...] (E12)

Igual eu te falei sempre verifico antes o site para ndo ter problema. Tem um site que
chama Reclame Aqui ¢ a gente acaba olhando a satisfagdo dos clientes porque, as
vezes, a gente vé um produto na tela e quando vé é outra coisa. Entdo, eu sempre
procuro olhar que...que o pessoal ja comentou, se vale a pena, se ¢ interessante. Eu
procuro um video no YouTube de reviews de pessoas que “comprou”. Entdo, por
exemplo, ja comprou em tal loja, chegou para mim, ai a pessoa acaba fazendo
criando um unbox. Ai eu vejo se vale a pena mesmo porque, as vezes, a gente nao
tem como confiar na internet, né® Igual eu falei, assim, a gente vé uma coisa na tela
e quando vem totalmente diferente. (E12)

[...] porque eu procuro ler os comentarios dos clientes anteriores, saber o que ¢
aquele produto [...] Eu ndo sei se eu ajudei com minha resposta, mas essa confianca
e seguranga buscando isso, comentarios de outros consumidores. (E16)

[...] gente, a gente 1é€ os comentarios dos consumidores, busco pessoas que que ja
utilizaram o produto [...] (E18)

[...] e eu acho que também a gente compra online, a gente erra mais porque vocé ndo
ta vendo produto, né? Entdo, eu, comigo ndo, mas eu ja ouvi colegas reclamando
que vocé compra uma roupa ou ela ta grande, ela ta apertada [...] (E18).

[...] eu também tenho. Até vejo, tem loja fisica, € s ter recomendagdes que a gente
tem quando vai fazer uma compra, né? Pesquisa a respeito dessa loja, se ela tem
pessoas que deram alguma indicagdo negativa ou positiva. J& os momentos que eu
queria comprar um produto, diante da minha pesquisa, ai eu vi que as pessoas
colocaram mais negativos do que positivos. Ai eu desisti de comprar naquela...
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naquela loja, naquele lugar, Ai passei a procurar o produto mesmo nao estando tdo
barato quanto naquela...naquela [...] (E19)

[...] até no item avaliacdo. Quando eu ia, eu percebia que tinham mais avaliacdes
daquela pessoa que vendia que recebia também, como que ela mudou os habitos
(pausa). Eu acho que eu passei a ficar mais, o0 meu medo reduziu, mas eu... eu passei
a ficar mais criteriosa assim, sabe? Antes ndo, antes, quando era um site era aquele.
Agora ndo, agora eu vou em varios sites, varios precos comparativos, fago um
comparativo, ndo tenho medo de comprar hoje. O que mudou os meus habitos foi
nesse sentido. (E25)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Madu e Madu (2002), Ono et al.
(2014), os quais mencionam que o consumidor, considerando a seguranca de seus dados
pessoais no decorrer de suas compras online, se sujeita a opinido de outros consumidores e de
seus grupos de referéncia. Barboza ef al. (2015) consideram que, conforme vao adquirindo
habilidade em realizar compras no comércio eletronico, os consumidores também buscam
espontaneamente divulgar os resultados dessas experiéncias a outros. Ja em relacdo ao perfil
de consumidores (adotantes iniciais ¢ adotantes tardios), ndo foram observadas discrepancias

nas falas dos entrevistados em relagdo a privacidade.

4.1.5 Privacidade

Buscando compreender os aspectos referentes ao sentimento de privacidade, a
principal questdo elencada tanto pelos consumidores adotantes iniciais como adotantes tardios
diz respeito a preocupacdo com a seguran¢a dos dados em suas experiéncias de compra no

comércio eletrdnico. Os trechos abaixo confirmam essa preocupacao:

[...] mas é claro que seguranca dos dados hoje impossivel, né? Infelizmente, tudo
que a gente, tudo que a gente acessa, tudo que a gente vé € visto por outras pessoas.
Entao, isso ai eu até relevo, eu nem importo mais. (E7)

S6 assim que eu acho legal que é o que tem sido muito utilizado hoje é questdo da
forma de pagamento, né® Entdo, assim, eu, sinceramente, uma das coisas que me
deixaram um pouco mais receoso para essa compra eletronica era na hora de fazer
pagamento. Tem que informar dados de cartdo de crédito, aquele codigo de
seguranga, que as coisas, eu, sinceramente, ficava meio inseguro com isso, né? Mas
hoje, assim, agora com a chegada do pix ai, né? Que a gente usa pix para tudo, entio,
assim, nesses proprios sites aplicativos, a gente ja consegue fazer esse pagamento
via pix e tal. Entdo, t4 interessante que, mesmo quando vocé vai usar o cartdo, pelo
menos, o banco que eu utilizo, ele te d4 op¢ao de gerar um cartdo virtual. Ele € s6
para fazer aquelas compras para ndo vincular o seu cartdo mesmo. (E6)

[...] mas as leis, né? Agora tem até LGPD, né? Tem outros coisas que regula esse
processo, mas eu nao entendo s6 como futuro, mas eu entendo como presente, né?
(E9)

[...] mas também na...esse...ano, a gente teve também, né? A lei de protecdo de
dados que... que obriga, né, empresas, né, a respeitarem, né? A terem sigilo com
dados dos seus clientes, de seus consumidores [...] (E18)
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[...] mas eu vou te falar. Os dados da gente tdo ai. Mesmo se vocé ndo comprar
online, seus dados estdo ai, em algum lugar. As vezes, vocé tirou uma foto, vocé
falou no WhatsApp, o WhatsApp também rede social, né? [...] Agora, com relacdo a
vazamento de dados, eu j& tive meu cartdo clonado, ndo sei de onde que foi que
clonaram, mas quando eu compro de muito lugar, e eu j4 comprava antes da
pandemia como eu te disse roupa para o meu filho, eu coloquei dado meu cartdo em
um monte de lugar. Entdo que eu faco? No meu banco, eu tenho a possibilidade do
cartdo virtual. Entfo, eu, normalmente, eu fago assim: eu compro uma, duas
compras no cartdo virtual, eu excluo aquele cartdo e fago um novo. Eu ndo pago
nada por isso e eu ‘t0” segura [...] Entdo, essa é a forma que eu me protejo agora eu
sei que tem vazamento de dados, mas eu acho que isso tem agora com Open Bank.
Entdo, vai ter, ndo tem como a gente ir ndo deixar esses dados vazar. Entdo, o que a
gente pode fazer é isso, né? E tentar deixar o cartio bloqueado usar cartdo virtual,
sabe? Cadastrar chave pix porque, quando vocé cadastra sua chave, ela ta cadastrada
no seu nome e ndo corre risco de alguém pegar o seu CPF, cadastrar em outra chave,
entendeu? Para pessoa se beneficiar, se passar por vocé. E isso que eu fago e ai que
eu, que eu acho que ¢é seguro. (E11)

Nessa situacdo, da insatisfagdo que eu tive do celular foi na emogéo que, as vezes, a
gente acaba comprando emocdo e ai eu queria tanto o produto que acabei ndo
verificando e ai, quando eu vi que eu tomei o cano, ai foi a pior coisa foi e meus
dados que, que acontece com esses dados porque, se a pessoa ndo me entregou o
produto, parou de me responder, me bloqueou, o que ela pode fazer né? Na hora, eu
fiquei desesperado porque ¢ CPF, endereco. Entdo, o cara tem todos seus dados ali,
eu senti um pouco de inseguranga até que eu dei uma parada nas compras online. Ai
foi que eu te falei que, quando eu comecei a pesquisar como ¢ que vale, como ¢ que
eu sei que aquele site ¢ confidvel porque, querendo ou ndo, ¢ complicado vocé
passar seus dados para uma maquina ou uma pessoa que ta ali que vocé ndo conhece
né? (E12)

Eu...eu agora fiquei com pé atras. Eu, por exemplo, agora eu “t6” com medo de fazer
compra. Nao ‘t6” mais colocando meu cartdo aqui, eu s6 “td6” pagando quando chega
compra. Eu ndo vou comprar mais nada pelo Face. E agora ... agora a gente fica
assim, né? T4 um pouco com pé atras, “t6”” com medo de acontecer de novo. (E14)

[...] entdo, eu acho a seguranca na internet ¢ algo importante. Eu acho que falha
muito, né? Os dados sdo muito vazados mesmo com os sites, a seguranga dos sites,
entdo, eu tive a experiéncia de ter cartdes clonados por conta de compras via
eletronica, né? (E18)

[...] e os seus dados estdo expostos, tudo o que vocé vai fazer, vocé tem que prestar
muita ateng¢do. E no site mesmo entdo, bom, honesto porque ndo tem mais como
vocé ter certa privacidade mesmo, tem que confiar naquele site ou naquela loja que
realmente eles vao proteger seus dados. (E20)

Esta sensacdo de seguranga eu tenho, mas tenho medo quanto aos meus dados
pessoais de CPF, de endereco. Eu tenho medo quanto a isso, esse aspecto de
seguranca e, por exemplo, eu tento ndo comprar com cartdo de crédito para ndo
deixar os dados 14. Eu tento comprar no boleto. Normalmente, se ndo deixa vocé
comprar no débito ou € boleto ou é p alguma coisa 14 que eu ndo sei o nome, mas
essas coisas para mim, de alguma forma, sdo seguranga sim, mas eu tenho medo dos
dados ali que eu coloco. (E25)

Nao, eu acredito que o principal foco mesmo de quem faz uns compra online ¢ a
seguranca de dados mesmo, de vocé ndo perder aqueles dados, né?! (E26)
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A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Shergill e Chen (2005), Miyazaki e
Fernandez (2001) e Rohden, Matos e Curth (2016), visto que eles apontam que a privacidade
¢ um fator critico no processo de tomada de decisdo e experiéncias de compra do consumidor
e que tem relagdo com a confianga e suas percepgdes de riscos reais ou percebidos.

Shergill e Chen (2005) e Kamarulzaman (2011) trazem que, em relacdo a privacidade
das informagdes pessoais, 0 comércio eletronico oferece mais incertezas e risco do que as
compras no ambiente tradicional. Essa perspectiva corrobora a preocupagao dos entrevistados.
J& em relacdo ao perfil de consumidores (adotantes iniciais e adotantes tardios), ndo foram

observadas discrepancias nas falas dos entrevistados em relacdo a privacidade.

4.1.6 Design do Site

Buscando compreender a opinido em relagdo aos sites do comércio eletronico, tanto
os consumidores adotantes inicias como os adotantes tardios elencaram, principalmente, que
consideram importante que os sites proporcionem facilidade na forma de concretizar o
pagamento, bem como oferecem facilidade para encontrar as informagdes necessarias e que
estejam de maneira apropriada em relacdo a disposicdo dos produtos. Tais fatores serdo
discutidos no decorrer deste subtopico. Na sequéncia, serd discutido acerca da percepcao dos
consumidores em relacdo ao design estar desenvolvido de modo a facilitar suas experiéncias
de compra no que tange a disposi¢do dos produtos, conforme pode ser observado nas falas dos

entrevistados:

Ah! Eu acho que tem, varia muito do site. Tem muitos sites em que tem, assim, o
design. Realmente, as vezes, facilita sua forma de compra e tal, que nem agora, sim,
eu acho, por exemplo, acho que facilitaria. Vamos supor que eu vou comprar alguns
papéis de varias cores, entendeu? Acho que facilitaria, sei 14. Se ja tiver as op¢des de
cores numa pagina so, em vez de eu ir 14, entendeu? Eu ir numa cor, adicionar e eu
tenho que ir 14 procurar outra cor, adicionar, entdo, se eu tiver, assim, a opcao
de...das cores e a opgdo de adicionar sem eu ficava mudando de...de pagina, por
exemplo, que tem alguns sites que sdo assim, tem outros sites que ndo, que dificulta
muito. Ai tem muitos que, tipo, dificulta assim, até eu ir 14, aquele produto de novo,
mas com a outra por 14 adicionar, ai eu acho um pouquinho dificil, entendeu? (ES)

[...] eu acho que os sites sdo... quem criam os programas, programa assim com uma
intui¢do, uma versao bem legal, bem rapida, enche o seu carrinho de compra, volte,
muito facil voltar, desistir, tirar um, se quer mais um, mais dois, mais trés, assim eu
acho muito facil [...] (E23)

[...] na hora de finalizar a compra também ¢ bem bom, t4 bem tranquilo, né? Que ele
ja sinaliza naquele carrinho ali que a gente monta uma cestinha, na verdade, né?
Cada um usa de uma forma. Ai vocé ja finaliza. Eu acho bem tranquilo. Eu ndo vejo
nenhuma assim, nenhuma dificuldade em utilizar um site no aplicativo dentro do
que eu ja conhego né? Nao tem nem um que possa te relatar, ndo, esse aqui eu fui
usar ¢ ndo achei que ndo gostei, ou possa ter tido dificuldade ou eu ndo tenho
nenhuma assim, que eu posso te falar nesse sentido negativo nao, sabe? (E6)
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Qual minha opinido em relagdo ao site de forma geral aos sites? Acho que depende
do site. Tem site que é muito claro assim, né? E vocé entra ta, bem, ndo é
caracterizado. Vocé entra no site, ndo tem dificuldade, onde vocé vé os produtos,
onde vocé clica para comprar, onde vocé clica para ver se tem desconto. Nao, e tem
site que eu fico assim, ndo € tdo claro, sabe? Ele parece que ndo sei se ¢ intencional,
mas ¢ dificil o entendimento assim [...] (E25).

[...] igual da Zara, ndo precisei entrar em contato com eles, no aplicativo deles tem
14, vocé, se vocé comprou trés coisas, que eu comprei um sapato ¢ uma camisa para
o meu filho ¢ 0 meu vestido, eu ndo quero trocar os trés, 1a vocé seleciona o vestido
e troca s6 o vestido. Se clica eu quero trocar e ja gera automaticamente a etiqueta,
entdo, eu acho que isso ¢ importante, sabe? Se as empresas preocupassem mais com
isso, ndo traria tanto problema no pdés-compra [...] (E11).

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada pelos entrevistados corrobora os estudos de Szymanski e Hise
(2000) e Schaupp e Bélanger (2005), que consideram que os sites devem oferecer uma
interface amigéavel, recursos adequados de pesquisa, devendo ainda estar organizados de
modo a minimizar os esfor¢os cognitivos dos consumidores em suas experiéncias de compras.

Manganari et al (2011) e Wolfinbarger e Gilly (2003) apontam que o design e o
layout de uma loja virtual devem ser bem desenvolvidos, pois conduzem a navegagdo e a
experiéncia de compra online do consumidor, desde a busca por informagdes, o
processamento dos pedidos até a personalizacdo e selecdo dos produtos. Nesse sentido,
Cristobal, Flavian e Guinaliu (2007) destacam elementos necessarios, como a facilidade de
navegacao, de uso e de compreensao da estrutura do layout.

Além dessa experiéncia de compra, outros consumidores destacaram também algumas
dificuldades para concretizar o pagamento, conforme pode ser observado, a seguir, em trecho

extraido das fala dos entrevistados:

Eu, normalmente (pausa), ndo tenho problema para te falar de compra na..., talvez,
eu tenho problema, por exemplo, eu vou comprar uma camisa social. Eu ndo compro
mais camisa social online. Ja comprei, tive a experiéncia e nd30 compro mais porque
dai é onde eu te falei, a questdo da experiéncia, né? Eu colocaria, talvez, a medida,
por exemplo, um site chinés tem isso e o cara consegue no Brasil. Ndo tem um
exemplo, poucas lojas de roupa masculina. No meu caso, tem uma tentar fazer uma
medida de mostrar qual que ¢ o tamanho correto, a Unica, ndo sei se eu ja perguntei,
mas a Dudalina ainda tem isso, mas, ainda assim, na minha opinido, ndo ¢ ideal.
Entdo, assim, vocé vé coisa 14 fora muito mais superior relagdo a esse tipo de gerar
tera beneficio para o paciente... pro paciente, pro cliente (risos), para o cliente. (E9)

Por exemplo, o que dificulta que eu ja percebi é quando eles colocam o tipo QR
Code e ai vocé paga o QR Code, s6 que ai ele da erro 14, escrito erro no computador
ou ndo te permite acessar o site, isso ¢ dificil. Quando eu recebo e-mails, as vezes,
recebo varios e-mails de varios sites, af ta 14 desconto tal e vocé clica s6 para ver. E
ai ja quer te levar, eles querem te obrigar, mas eu sé queria ver, ndo quero comprar.
Acontece isso também, ai ja cai 14 no carrinho como se eu tivesse comprado, mas eu
nao comprei. A gente s6 “t6” olhando, ndo quero nada, eu quero selecionar ou,
entdo, eu ndo gosto, ndo sei se tem relagdo com essa pergunta, ¢ quando ela se
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encontre ai, ta 1a 1500, ai tem um trago no 1500, esta saindo por 200. Ai eu penso,
sera que “ta” certo essa promogao, isso tem relagdo com vocé perguntou? (E25)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se afirmar que a
perspectiva apresentada pelos entrevistados corrobora os estudos de Sam e Tahir (2009), que
consideram que os sites devem ser projetados de modo a reduzir os esfor¢os de navegagao do
usurario. Schaupp e Bélanger (2005) consideram que os consumidores apenas finalizam suas
compras se nao encontrarem dificuldades em concretizar o pagamento.

Outros consumidores destacaram também, durante suas experiéncias de compra no
comeércio eletronico, algumas dificuldades em encontrar as informagdes necessarias, conforme

pode ser observado, a seguir, na fala dos entrevistados:

Os que eu acessei eu... eu gostei. Eu acho que os sites que eu acessei as informagdes
estavam 14, pelo menos, as informag¢des que basicas, né? A questdo da seguranga
também, a maioria informou e eles sdo convidativos, né? E eles sdo convidativos
e...e muitos sites também acabam colocando pessoas conhecidas, né? O que, o que te
da respaldo ¢ o que te da questdo da representacdo, né? Entdo, a gente hoje vé isso
nos sites de comércio eletronico, né? Hoje tem mais algo que me atrai muito na, nos
sites, né? Visual do site, da questdo da diversidade, né? No caso de produtos para
humanos, né? No caso de produtos para pele também, que eu acho que foi no meu
caso. Eu comecei acessar também por conta da minha 14, por conta de ter adotado
um animal, acho que ¢ isso mesmo. Eu acho que ¢, como ¢ visual, né? Essa questdo
de chamar a atenc¢do para a qualidade, né? Para descri¢do do produto e colocar
pessoas que, que vocé se vé representada ou que vocé€ possa ter alguma algum
respeito, né? Por ela, acho que ¢ isso. (E18)

E quando vocé, as vezes, vai no site, ai td olhando e ndo tem, assim, muitas
explicagdes, mas, geralmente, tem. E dificil vocé pesquisar uma coisa que ndo... que
vocé€ nao consegue entender direitinho, ver direitinho que vocé quer. (E20)

A partir do relato sobre experiéncia de compra dos consumidores, pode-se perceber
que a perspectiva apresentada pelos entrevistados corrobora os estudos de Schaupp e Bélanger
(2005), os quais consideram que o design de um site deve ser desenvolvido de modo que os
consumidores consigam localizar as informac¢des necessarias e ter recursos adequados de
pesquisa para concretizarem suas compras.

Santos (2003) endossa que os sites devem apresentar de modo organizado o conteudo
e as informagdes necessarias aos consumidores. Em relagdo a aparéncia dos sites, € necessario
que o conteudo esteja disposto com cores atrativas e condizentes com as imagens dos
produtos e a identidade visual da marca ou da empresa. Sam e Tahir (2009) consideram a
apresentacao do conteudo de um site fundamental para um design eficaz e para a fidelizagdo
dos clientes. Para Manganari et al (2011), o design e o layout de uma loja virtual devem

compreender todos esses elementos, pois direcionam a navega¢do online do consumidor. Por
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fim, em relagdo ao perfil de consumidores (adotantes iniciais e adotantes tardios), ndo foram
observadas discrepancias nas falas dos entrevistados em relagdo ao design do site.

No que tange aos aspectos acima discutidos (facilidade na forma de concretizar o
pagamento, facilidade para encontrar as informagdes necessarias e disposi¢ao apropriada dos
produtos), uma nova contribui¢do desta pesquisa estd em que, embora ja estivessem sido
apresentados em estudos anteriores, esses aspectos ainda ndo estavam relacionados ao design

do site.

4.1.7 Facilidade de Uso

Em se tratando de compreender a percepcao dos entrevistados em relagdo a facilidade
de uso das opgdes de comércio eletronico, os consumidores elencaram questdes como
facilidade de acesso as informagdes ¢ facilidade na comparacdo de pregos. Tanto os
consumidores inicias como os adotantes tardios ndo encontraram grandes dificuldades em

suas experiéncias de compra, conforme pode ser observado na fala dos entrevistados:

E, as compras que eu fiz por aplicativo, né? E é muito facil, ndo tem erro, ndo tem
segredo, eu mesmo achei bem facil, achava facil antes da pandemia, né? E agora, s6
vém melhorado, as empresas s6 vem aprendendo a desenvolver os sites melhores,
“pra” ficar melhor mais facil de comprar, mais facil de achar um produto. O
pagamento também ¢ outra coisa, outro mundo. (E1)

Para mim, ¢ tranquilo, completamente tranquilo fazer compras pela internet. Entdo,
acho que parte de usabilidade da internet, acesso & informacdo, acesso a sites, a
propria navegagdo, tanto pelo aplicativo quanto por... por sites, ¢ muito trampo,
entdo, nesse ponto, acho que € tudo tranquilo. (E2)

[...] eu e minha esposa a gente sentado junto, ali na frente do computador, ou seja,
no celular, no aplicativo, né? E ai sim, a facilidade, vocé tem, assim, de fazer
comparativos, né? Vocé abre uma janela no site, ja abre do outro, vocé ja abre uma
janela, pesquisando sobre aquele produto ali [...] (E6)

[...] principalmente, para mim mesmo, facilidade, assim, de vocé poder comparar um
produto com outro e comprar at¢é mesmo.. mesmo produto em diferentes
fornecedores, essa pesquisa de preco ali. [...] Entdo, no meu caso, mesmo para mim,
a grande vantagem seria utilizar essa compra online, esse comércio virtual,
essa...essa facilidade de vocé poder comparar um fornecedor com outro ou fazer essa
pesquisa de preco ou, até mesmo, buscar informagdes ali rapidamente, né? Alj,
numa ferramenta de pesquisar algo sobre aquele produto rapidamente, vocé tem
acesso das pessoas que ja usaram, o que que fala se ¢ bom, se ndo €, ou se vocé
pesquisar sobre aquela loja que vocé€ quer comprar, fala se o atendimento ¢ bom, se a
entrega no prazo sem problema, a questdo, assim, se precisar trocar, complicado ou
ndo, o processo. Entdo, assim, essa facilidade de ter informagdo e a rapidez das
informagdes que o grande diferencial desse comércio eletronico, né? Comércio
virtual na verdade. (E6)

[...] mas, assim, aliado a isso, eu creio que a facilidade de navegagao, seja no site ou
seja no....no aplicativo, sabe, para poder finalizar compra, aquela burocracia, ele tem
que fazer aqueles inimeros cadastros [...] (E6)
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Ah! Nio! Eu, sinceramente, acho bem facil, bem tranquilo ¢ parece que cada vez
fica mais facil, mais tranquilo, né? Entdo, assim, tem muitos sites, muitos aplicativos
que vocé ja fica até “logado” direto. Vocé nem precisa botar o usudrio e senha, ja
fica todo meio que salva ali. Entdo, assim, a questdo da navegabilidade, da
navegacao ali, né? Dentro do site do aplicativo. Acho também muito bem... bem
tranquilo. Eu, sinceramente, assim d4, dentro do que eu, do que eu ja uso, assim, eu
vejo nenhuma dificuldade assim ndo, né? (E6)

[...] eu posso, simplesmente, pegar meu telefone aqui, escolher o que eu quero,
colocar no carrinho e fazer. (E7)

[...] agora, no mais, eu sempre comprei, ja até antes da...da corona virus, eu sempre
comprei online, sempre achei tranquilo. (E5)

No inicio, eu achei dificil porque eu ndo tinha o hébito, mas hoje acabei, né?
achando fAcil e talvez essa facilidade que seja perigo, né? Extorsdo, né? Nesse caso

ai, né? Quando acontece, né? [...] E facilimo, né? Tem lugar que eles até 1& o seu
cartdo (risos). (E14)

[...] a facilidade é muita, né? Entdo, vocé acaba comprando, comprando...
comprando comprando...comprando...comprando e até onde vai esse limite porque a
facilidade ¢ muito grande, ndo ¢ verdade? (E14)

Pra mim, ¢é tranquilo para mim. Eu acho, eu acho super facil. Ndo...ndo tem
nenhuma barreira quanto a adquirir mercadoria, produtos através do comércio
online, ndo t4 tanto que a maioria dos de equipamento eletrodoméstico ou ¢ a
maioria adquiri através de comércio eletronico. (E15)

Eu acho muito facil, muito rapido, muito intuitivo, né? Os sites sdo intuitivos, entdo,
clica aqui... vai assim... eu que ndo sou, eu sou quase analfabeta, né? Eu consigo
fazer, entdo, assim, essa geragdo mais jovem que eu também consigo de boa [...]
(E23)

Eu acho que ta cada vez mais facil fazer compras porque vocé ja deixa o seu cartdo
salvo, né? Na maioria desses sites, entdo, por exemplo, na Amazon, que ¢ 0 que eu
mais compro, eu ndo preciso nem digitar o nimero de cartdo, mas ele ja faz a
cobranga no meu cartdo, ele ja puxa a informagdo, s6 pergunta: é esse cartdo que
vocé quer realizar o pagamento? vocé clica em confirmado e pronto, a compra ja ta
feita. Vocé€ s6 vai, escolhe, clica em comprar, ai ele vai para confirmar o cartdo e
vocé clica em confirmar e pronto, a compra ja ta feita. Entdo, acho que empecilhos,
coisas que dificultem ndo existem mais até porque essas grandes empresas, grandes
empresas do varejo, tudo mais, querem facilitar cada vez mais a gente ter acesso aos
bens de consumo que eles comercializam. Entdo, essas coisas de deixar ja o cartdo
ali ja salvo, acho que veio para facilitar realmente também. Outra forma que conta
muito, algumas pessoas que eu sempre vejo 1a, ¢ a possibilidade de dividir em dois
cartdes diferentes. Se vocé, com seu marido, com a sua mulher, amigo, talvez,
queira fazer alguma compra se podem dividir tranquilamente em dois cartdes
também que facilita muito. Eu preciso comprar umas, talvez, que o seu limite do
cartdo, ndo de vocé pode usar dois cartdes diferentes e dividir nele. Entdo, eu acho
que ndo existem tecidos mais. Hoje em dia, para comprar mais, “t30” mais
facilitadores mesmo. (E7)

90% dos sites, hoje, para mim, para eu [nome entrevistado (a) 9], para mim, sdo bem
faceis de serem utilizados, é bem intuitivo. Hoje, se estuda site através de zona de
calor, né? Hoje, todo mundo faz um funil de venda, entdo, assim, hoje, em sua
grande maioria, os sites sdo com objetivo realmente de proporcionar uma boa
experiéncia para o cliente e eu me incluo nisso, que € o entrevistado aqui. Eu, agora,
tenho alguns sites que ainda ndo entendem, parece como ¢ que abordar isso com o
consumidor, mas eu te confesso que eu a minha experiéncia, como eu te falei, tento
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olhar bons quando eu falo de fornecedores bons, site de e-commerce, parceiro de
compra, né? (E9)

[...] entdo, eu acho facil e eu percebo que tem muita gente ao meu redor, que eu
percebi na pandemia, que pede para eu comprar, e ¢ gente nova, para minha irma,
tem a minha idade, mas ela ndo, ela ndo tem facilidade de comprar, de olhar online.
Ela foi comprar presente para o meu filho, por exemplo, no AliExpress, e eu
comprei para ela, me deu o dinheiro, eu comprei porque ela ndo sabe entrar, ela ndo
sabe olhar, selecionar o negocio [...] (E11)

[...] e eu percebi que o aplicativo da AliExpress ¢ mais dificil, assim, por exemplo,
vocé tem que selecionar qual o brinquedo que vocé quer, o tamanho que vocé quer.
Nao ¢ tao facil igual outros aplicativos mais navegaveis, sabe? Ele tem informagao
demais, ai, as vezes, entra 14, vocé fica perdido, assustado, sai correndo, mas eu... eu
tenho facilidade de comprar online. (E11)

[...] s6 que a gente compra pela primeira vez e eu via o tanto que era bom, era mais
facil e, desde entdo, sempre comprei s6 mais pela internet, tanto que, nessa
pandemia, comprei tanta coisa que eu falei: Meu Deus vamos devagar! (risos)
(E12)

A partir do relato de experiéncia de compra dos consumidores, pode-se compreender
que a perspectiva apresentada corrobora os estudos de Baptista e Botelho (2007) e Santos,
Hamza e Nogami (2016), que apontam que a facilidade de uso no comércio eletronico faz
parte do processo de interacdo do consumidor com o site €, como tal, deve estar disposto de
modo a familiarizar o consumidor com o ambiente eletrénico, reduzir as incertezas e

estimular positivamente os consumidores durantes suas experiéncias de compra.

4.2 Novas Categorias Identificadas no Estudo

Quando solicitados que elencassem quais eram, normalmente, as motivagdes € quais
eram os principais pontos que os influenciavam a escolher o comércio eletronico para fazerem
suas compras, os consumidores revelaram motivagdes diversas, as quais foram agrupadas em
novos codigos (isto €, que ndo foram encontrados na literatura e que representam um achado
desta pesquisa) a serem explorados neste item. Considerando os novos codigos (praticidade e
necessidade) que mais foram mencionados pelos entrevistados, os proéximos subtopicos

apresentam os achados a partir das falas dos entrevistados.

4.2.1 Praticidade
Quando estimulados a relatarem os principais pontos que influenciavam a escolha do
comércio eletronico, os entrevistados relataram aspectos ainda ndo identificados na literatura,

como a praticidade, conforme pode ser observado nos trechos abaixo:

Trouxe praticidade porque o momento em que a gente se encontrava fechado em
casa, incerto, com certeza de que viria pela frente, entdo, no primeiro momento, na
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verdade, no primeiro momento, a sensagdo era de incerteza, né? A partir de uns trés
meses da pandemia, foi se percebido que a situagcdo demoraria um pouco mais voltar
e eu fiquei mais, entre aspas, mas ndo confortavel, mas eu fiquei estatico naquela
situagdo. Entdo, sabia que era um problema de ordem mundial. Entdo, mas que, que
meu emprego era garantido, minha renda também, entdo, é, para mim, era algo que
eu sabia que ia demorar um pouquinho a passar, ndo sofri os impactos econdmicos
nesse momento. Entdo, assim, para mim, foi muito pratico fazer esse tipo de compra
pela internet porque, além de fazer de bens que ndo sdo essenciais, eu comecei a
comprar bens que sdo essenciais. Entdo, eu comecei a fazer supermercado
pelo...pela...pelos aplicativos, comecei a comprar mais comida pelo delivery, coisas
que eu nao fazia tanto antes, né? (E2)

Eu sempre fui muito adepto as compras ndo ¢ justamente pela praticidade, pela
otimizag@o do tempo e também dos esforcos, né? Que a gente sabe que o nosso dia a
dia é muito corrido, entdo, nossa, facilitam muito, muito mesmo. (E7)

[...] entdo, foi muita praticidade, ndo precisou de eu ficar andando, foi bem rapido e
muito util. (E26)

Essa época de pandemia ¢ uma época muito dificil, né? A pessoa fica muito alojado
na sua casa e a praticidade mesmo, né? ¢ a internet (E24).

Essa perspectiva corrobora os estudos de Kearney (2020) e Neger e Uddin (2020), os

quais apontam que, diante o contexto pandémico, o comércio eletronico se apresentou como

uma alternativa para a aquisicao de bens e/ou servigos com um risco menor de contaminagao

e exposicao ao virus.

4.2.2 Necessidade

Quando estimulados a relatarem os principais pontos que influenciavam a escolha do

comércio eletronico, os entrevistados relataram aspectos também ainda nao identificados na

literatura, como a necessidade, conforme pode ser observado nas falas dos entrevistados:

reproduzidas a seguir:

Eu acho que, primeiramente, necessidade, né? Eu também acho que esse contexto
pandémico trouxe a reflexdo mesmo do sobre o consumismo, né? O consumo
desnecessario, mas acho que foi necessidade mesmo. Um exemplo: eu precisei
comprar um aspirador de p6 porque, nesse contexto pandémico, ndés adotamos uma
cachorra, entdo, houve essa necessidade, né? Outro exemplo: nés compramos uma
cama maior e ai eu tive que comprar roupa de cama (risos). Sdo dois exemplos que
estou te dando de necessidade [...] (E18)

[...] entdo, minha cabega nem passava em comprar coisa online, eu s6 comprava por
necessidade do trabalho, [...] Eu sou (inaudivel), eu ndo sou uma pessoa gastadeira e
nunca fui, assim, eu compro de acordo com a minha necessidade. Eu ndo compro
porque € bonito, porque € isso ou aquilo. Entdo, eu compro de acordo com a minha
necessidade. Eu preciso. eu compro. (E23)

[...] Acho que ¢ por conta de necessidade de suprir o que tem em casa. Alimentagao
¢ o que eu mais compro. Entdo, acaba que os outros eu nao sou muito de ficar
acessando muito [...] (E24)

Primeira é a necessidade. Entfo, preciso do, de algum produto, por exemplo,
preciso, “tava” comprar um “6leozinho” que eu ouvi falar que era bom para o
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cabelo. Entdo, eu “tava” precisando porque meu cabelo “tava”, ainda t4, no caso
(risos), porque ele tava bem desidratado, mas, normalmente, ¢ porque eu preciso do
produto, ¢ uma motivagcdo para comprar, [...] realmente, a motivacdo ¢ porque eu
preciso do produto. (E25)

[...] geralmente, ndo tem nada muito especifico. Geralmente, quando eu compro uma
coisa ¢ por necessidade mesmo, porque preciso daquele produto [...] mas,
geralmente, mais porque eu preciso mesmo. Hoje em dia, ndo t4 podendo muito ficar
gastando dinheiro sem necessidade [...] (E26).

Comprei meu guarda-roupa, também “tava” muito a fim de comprar um, precisava.
Compro sé por questdo de precisar mesmo, €, a gente comprou também uma
maquina pro [nome do esposo] trabalhar também. (E26)

E interessante observar que nenhum estudo anterior apontou tais aspectos (praticidade
e necessidade) relacionados as compras online, sobretudo, sob a influéncia do contexto

pandémico.

4.2.3 Pandemia como Catalisador do Processo de Adesdo ao Comércio Eletronico
Quando questionados a respeito dos habitos de consumo no contexto de pandemia de

Covid-19, um achado interessante que se manifestou de modo espontineo na fala dos

entrevistados foi o de que a pandemia acelerou o processo de adesdo ao comércio eletronico,

conforme pode ser observado nos seguintes excertos:

[...] pode ser que, muitas vezes, o atendimento deixa a desejar, que € o que mais
acontece, infelizmente. Ent3o, para evitar esse tipo de coisa que ndo me agrada,
inclusive, quanto ao atendimento ndo tem prestado, eu prefiro, né? Realizar as
compras online, que é o que tem acontecido com muita frequéncia e que se
potencializou muito agora também durante pandemia. (E7)

Em parte, foi muito bom, né? Vou falar tanto a experiéncia como persona aqui, né?
Que esta sendo estudada por vocé como o do meio, do meio comercial em
Marketing. Eu acho que o digital facilitou muito, ndo sé... a pandemia, eu entendo
ela como, ela como um catalisador, acelerou o processo que ja iria acontecer, né?
Talvez, alguns anos, né? [..] agora, o virus foi s6 um catalisador s6 para
potencializar essa velocidade de implementagdo. Eu acredito que varios mercados
fisicos, né? Nao que vdo deixar de existir, mas vamos ter que repensar suas formas
de negocio porque o e-commerce facilita né? [...] é isso, com o advento, eu coloco
de novo, e-commerce como qualquer tipo de negociagdo B2B, B2C, independente
do tipo, entdo, facilitou e o Covid veio so para acelerar, né? (E9)

[...] é isso € basicamente seguranga... seguranga, nio ta trabalhando com alguém ou
mal-intencionado, né? Ou alguém que ainda ndo sabe gerenciar as coisas, né? A
pandemia serviu de catalizador de um monte de coisa. [...] (E17)?

Essa perspectiva apresentada na fala dos entrevistados refor¢am os achados de Khodr
(2020), Lima e Freitas (2020), Silveira (2021) e Bowles (2020), indicando a pandemia de
Covid-19 como um ‘catalisador’ das transformagdes ¢ mudang¢as nos habitos dos

consumidores e da adesdo ao comércio eletronico. Também € interessante observar que tanto
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os adotantes inicias como adotantes tardios demonstraram-se favoraveis ao uso do comércio

eletronico tanto durante a pandemia como apo6s o seu fim:

[...] s6 que a gente compra pela primeira vez e eu via o tanto que era bom. Era mais
facil e, desde entdo, sempre comprei s6 mais pela internet, tanto que, nessa
pandemia, comprei tanta coisa que eu falei: Meu Deus vamos devagar! (E12)

[...] né? Eu ja, bem antes da pandemia comegar, eu achava comércio eletronico,
tomando os devidos cuidados, né? Em relagdo a golpes, né? Era um negobcio, ¢
muito pratico, eficaz, poupava tempo, simplifica nossas...nossas vidas e os precos
bons, sdo realmente competitivos, né? Até mais barato do que se encontra por ai ¢
isso pode falar. E o comércio, de modo geral, fica apertado, ndo porque o comercio
eletronico atende a um tipo de necessidade que vocé precisa para algo. Nao importa
0 que seja, ndo importa, vai desde café a livros, qualquer coisa desse tipo € vocé nao
ta disposta a ir em um local gastar horas e horas nisso [...] (E17)

E interessante observar também que os entrevistados elencaram que a adesdo ao
comércio eletronico, durante o contexto pandémico, se deu também no sentido de ser um

facilitador ao acesso dos bens e servigos e para manterem seus habitos de consumo.

Entdo, antes da pandemia, eu ja realizava algumas porque, pela internet, pelo
computador, principalmente, vocé tem uma facilidade em pesquisa de prego, muitas
vezes, até o frete gratis, o que facilita também, né? [...] Facilitou bastante para mim,
inclusive, até para pagar as minhas contas de agua e energia, Ai, ta, pretendo
continuar. (E19)

Por exemplo, no meu caso, ¢ igual esses equipamentos que eu estou adquirindo
agora. Para mim, a facilidade de ter o e-commerce, nesse caso, foi porque aqui, em
Uberlandia, quase ndo temos lojas especializadas. Entdo, para mim, foi muito bom
ter essa...essa facilidade (E4)

[...] acho que mudou um pouco por facilitar porque, antes da pandemia, realmente,
eu ia muito no centro, eu comprava muito pela internet, mas eu ia muito no centro.
Eu tenho de sair daqui, ai eu tive que ir 14, né? Correr 14 e ja comprar para aquilo na
hora. Ai, hoje em dia, também alguns que nem tem alguns algumas lojas aqui em
Uberlandia, que tem no seu aplicativo, seu site ou mesmo pelo WhatsApp. Entédo, as
vezes, eu ja pego, eles entregam ou eu faco um pedido, que nem tem uma
fornecedora minha, que eu fago o pedido e eu s6 busco. Ai eu ja fago o pedido no
site dela, faz o pagamento, ai eu ja mando no WhatsApp ela ja me responde para ndo
daqui tantos minutos fica pronto. Um que eu gosto € isso, que ai eu ja mando o
comprovante para ela e ela ja me, ja me ajuda, ja facilita para mim, né? Af, daqui
tanto tempo, vocé pode buscar. Entdo, assim, ai eu ja vou, ja busco e proteja para
mim. J& tem outro fornecedor que eu pego no site, também mando pelo, ja converso
no WhatsApp também porque isso, eu acho que isso agiliza muito, né? Tem uns que,
as vezes, até atende um pouco antes quando a gente fala pelo WhatsApp, entdo, eu
acho que facilita muito [...] (ES)

[...] ¢ bem mais facil, menos burocratico do que vocé ir direto na loja que vocé tem
que enfrentar aquela fila, aquele caixa, as vezes, vocé tem que passar por varios
setores até vocé realizar...finalizar a compra. (E21)

Olha, ele é assim primordial porque, até no contexto pandémico também, hoje, nem
tanto, mas antes eu pedia comida, compras de supermercado. Eu pedia pelo delivery,
né? Que eles entregavam vocé pede, eles entregavam em casa. Queria pedir uma
comida. Eu pedi eles entregam em casa, entdo, eu acho que essa forma de comércio
na pandemia, ela nos permitiu ter acesso, né? As situagdes, a mercadoria que, na
pandemia, seria muito dificil, possivelmente, a gente sobreviveria, mas seria muito
dificil [...] Acho, assim, que foi essencial, primordial em véarios sentidos. Remédio,
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que precisava de remédio, na farmécia, eles entregavam tudo que eu precisava. Era
entregue, assim, no Uber Eats, eu... eu pedia comida. Eu acho que foi primordial
para mim, pelo menos, foi primordial, eu moro sozinha, né? Morava sozinha, tem
trés meses que eu ndo moro sozinha mais, mas, antes, eu morava. Entdo, era muito
dificil, que tudo eu tinha que fazer sozinha e eu ndo podia sair de casa. Entdo, para
mim, foi primordial. (E25)

Essa perspectiva esta em conformidade com os estudos de Ali (2020) e Kim (2020),
0s quais, ao estudarem o impacto da pandemia de Covid-19 no comportamento dos
consumidores, apontaram que, devido ao contexto pandémico e suas implicagdes, como as
restri¢des, os consumidores adaptaram os seus estilos de vida a adoc¢ao ao uso da tecnologia e
do comércio eletronico. Nesse mesmo sentido, os achados deste estudo indicam que a
pandemia acelerou o processo de transformacdo digital do comércio tradicional para o
comércio online, fazendo com que os consumidores recorressem a esse tipo de comércio de

modo a facilitar e viabilizar suas compras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o objetivo desta pesquisa, que foi o de compreender como a pandemia
de Covid-19 influenciou a experiéncia de consumo no comércio eletronico na regido do
Tridngulo Mineiro, este capitulo busca atender esse propdsito. A partir do relato da
experiéncia de compra dos (as) entrevistados(as), diversos aspectos emergiram para auxiliar
na resposta desse objetivo.

No tocante ao que influencia as experiéncias de consumo no comércio eletronico, que
¢ primeiro objetivo especifico desta pesquisa, observou-se a influéncia de alguns aspectos ja
discutidos na literatura, especificamente, satisfacdo, confianga, seguranca, privacidade, design
do site e facilidade de uso, que foram apontados como influenciadores da experiéncia de
compra no comércio eletrénico dos entrevistados, os quais serdo tratados na sequéncia.

Com relagdo a satisfacdo, os entrevistados apontaram que questdes como descontos,
promocodes e atendimento ao cliente resultaram em satisfagdo no uso do comércio eletronico
durante a pandemia. Em relagdo a esses aspectos, a perspectiva apresentada pelos
consumidores corrobora os estudos anteriormente desenvolvidos por Chang e Wang (2011),
Chang e Chen (2009), Farias (2007) e Ceribeli, Tamashiro e Merlo (2017).

No que se refere a confianga, os entrevistados explicaram que observam a reputagdo
da empresa/marca ou do site, as formas de pagamento disponibilizadas, a quais plataformas
estdo vinculadas e ainda consideraram que a privacidade de seus dados deve ser respeitada
para realizarem as compras nesse ambiente virtual. Esses achados corroboram os estudos de
Alam e Yasin (2010), Schaupp e Bélanger (2005), Elbeltagi e Agag (2016), Ha (2004), Lee,
Eze e Ndubisi (2011), Madu e Madu (2002), Kamarulzaman (2011), Barboza et al. (2015) e
Veludo-de-Oliveira e Huertas (2018).

Sobre a seguranca, os entrevistados apontaram a necessidade de buscarem
recomendacdo de outros consumidores, além de informagdes junto a seus grupos de
referéncia, utilizando-se de recursos, como o servi¢o online ReclameAqui, e de plataformas,
como o YouTube, indo ao encontro dos resultados encontrados por Madu e Madu (2002),
Ono et al. (2014) e Barboza et al. (2015).

Em relacdo a privacidade, os entrevistados demonstraram preocupagdo com a
seguranga dos seus dados. Essa perspectiva corrobora Shergill e Chen (2005) e
Kamarulzaman (2011), os quais indicam que o comércio eletronico oferece mais riscos em

relagdo as transagoes realizadas nesse ambiente.
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No que se refere ao design do site, os entrevistados apontaram que, durante suas
experiéncias de compras online, buscam por facilidade na forma de concretizar o pagamento,
de encontrar as informagdes necessarias e que esperam que os produtos estejam dispostos de
maneira apropriada. Essas perspectivas coincidem com os estudos de Szymanski e Hise
(2000), Schaupp e Bélanger (2005), Manganari et al. (2011), Wolfinbarger e Gilly (2003),
Cristobal, Flavian e Guinaliu (2007), Schaupp e Bélanger (2005), Santos (2003), Sam e Tahir
(2009) e Manganari et al. (2011).

Por fim, referente a facilidade de uso, os entrevistados apontaram que, durante suas
experiéncias de compra no comércio eletronico, consideram a facilidade de acesso as
informagdes e a facilidade na comparagdo de precos, embora. Essa perspectiva corrobora, em
parte, com os trabalhos ja desenvolvidos por Baptista e Botelho (2007) e Santos, Hamza e
Nogami (2016). Destaca-se que ndo foram encontrados estudos que abordassem exatamente
esses aspectos relacionados a facilidade de uso do comércio eletronico, sendo essa uma nova
contribuicdo desta pesquisa.

O segundo objetivo especifico desta pesquisa buscou compreender como a pandemia
de Covid-19 possa ter alterado os habitos do consumidor no comércio eletronico. Apesar do
certo ineditismo da situagdo, alguns estudos ja foram desenvolvidos para compreender o
comportamento do consumidor frente a esse contexto (MURPHY; NAERT; STRONG, 2020;
BOWLES, 2020; KEARNEY, 2020; NEGER; UDDIN, 2020, ALI, 2020; KHODR, 2020;
LIMA; FREITAS, 2020; SILVEIRA, 2021).

Os resultados desta pesquisa possibilitaram identificar que, mediante o contexto de
pandemia, os habitos de consumo precisaram ser modificados. Diante das restrigdes de acesso
a produtos e servigos, os consumidores tiveram de se adaptar ao ambiente virtual de modo a
continuarem com suas atividades, inclusive, de compra. J4 em relagdo a como a pandemia de
Covid-19 possa ter alterado os habitos de consumo, os principais aspectos apontados como
motivadores para recorrerem as compras online foram a necessidade e a praticidade de acesso
aos bens e servicos. Ademais, os entrevistados se mostraram motivados a continuarem se
valendo do comércio eletronico, mesmo apds o fim desse contexto, portanto, aparentemente, o
periodo pandémico serviu para influenciar uma mudanga efetiva no comportamento dos
consumidores. Por fim, destaca-se que a pandemia de Covid-19 contribuiu como um
‘catalisador’ das transformag¢des e mudangas dos habitos de consumo e da adesao ao comércio
eletronico.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, que foi o de analisar como se deu a experiéncia

de consumo dos adotantes iniciais e adotantes tardios no comércio eletronico durante o
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contexto da pandemia de Covid-19, observou-se que os adotantes tardios se demonstraram
mais receosos em relacdo a seguranca de seus dados que os consumidores que ja tinham o
habito de realizar compras online. Em relacdo as demais categorias estudadas, nao foram
observadas discrepancias nas falas dos entrevistados dos dois grupos. Ademais, ¢ importante
observar que ambos os grupos de consumidores se demonstraram favordveis ao uso do

comércio eletrdnico, tanto durante como ap6s o fim da pandemia.

5.1 Contribui¢des da Pesquisa

Considerando a lacuna existente em compreender a experiéncia do consumidor no
comércio eletronico no contexto pandémico, em especial, observando o consumidor
brasileiro, esta pesquisa contribui academicamente ao apresentar quais sao 0s principais
aspectos que norteiam essa experiéncia. Ademais, foi possivel notar que o contexto
pandémico trouxe mudangas no comportamento de consumo ¢ nos héabitos dos consumidores.

Embora os estudos ja desenvolvidos anteriormente tenham apontado que os aspectos
relacionados a entrega, ao atendimento ao cliente, a reputacdo da empresa/marca ou do site e a
recomendacdo de outros consumidores (grupos de referéncia) influenciam a experiéncia do
consumidor no comércio eletronico, esta pesquisa contribuiu academicamente ao trazer novos
aspectos ndo observados antes, como: liberdade de escolha; descontos e promogdes; formas
de pagamento; facilidade na forma de concretizar o pagamento; comparacdo de precos; €
encontrar e acessar as informagdes necessarias sobre os produtos.

A partir dos resultados alcangados nesta pesquisa, € possivel também apontar algumas
contribui¢cdes gerenciais. Devido ao expressivo crescimento do comeércio eletronico,
sobretudo, no contexto pandémico, considerando ainda que os consumidores tém
demonstrado estarem cada vez mais inclinados a adotar novos habitos digitais, e que os
resultados apontam que os consumidores se mostram satisfeitos em relagdo aos descontos e
promogoes ofertados nesse ambiente, sugere-se que as organizagdes invistam mais nesse tipo
de comércio devido a sua relevancia.

Visto que os resultados deste estudo evidenciam que os consumidores tém a
necessidade de buscar recomendacdo de outros consumidores e informagdes com seus grupos
de referéncia, sugere-se ainda que as organizagdes adotem estratégicas de modo a fidelizar,
especialmente, os novos consumidores, bem como que adotem programas de recomendacao e
que busquem adotar uma comunicacdo efetiva, ndo apenas em seus sites, como também nos

varios canais existentes.
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Por fim, sugere-se que as organizagdes adotem ac¢des visando melhorar a experiéncia
de compra online, visto que os resultados deste trabalho apontam que os consumidores
buscam por facilidade na forma de concretizar o pagamento, bem como para encontrar e
acessar as informagdes necessarias € esperam que os produtos estejam dispostos de modo que
os consumidores tenham o minimo de esforco para encontra-los. Portanto, entende-se ser
necessario o esforco em desenvolver interfaces que sejam visualmente agradaveis de modo a

facilitar a navegacao dos consumidores e manté-los envolvidos.

5.2 Limites do Estudo

Entende-se necessario reconhecer que toda pesquisa apresenta limitagcdes, mas que, em
contrapartida, criam oportunidades para pesquisas futuras. Como limitagdes deste trabalho,
observa-se que foram considerados consumidores de uma unica regido (Triangulo Mineiro), o
que pode restringir a generalizagdes dos resultados. Todavia, 0 PPGAdm tem como Area de
concentragdo Regionalidade e Gestdo e seu escopo estd em contribuir com as regides
proximas a UFU, sendo esse o motivo do foco se centrar apenas no Triangulo Mineiro.

Ademais, esta pesquisa buscou compreender os aspectos que influenciaram a
experiéncia de consumo, no contexto da pandemia de Covid-19. Embora indique caminho
para a continuacdo de estudos futuros, esta pesquisa apresenta limitacdes por, justamente,
focar no comportamento do consumidor sob a influéncia desse contexto.

Ainda, outro fator limitante foi o acesso aos participantes da pesquisa, visto que,
devido ao contexto da pandemia de Covid-19, que restringiu o contato presencial entre as
pessoas, as entrevistas foram realizadas de maneira virtual. Por fim, € preciso reconhecer que
a experiéncia do consumidor envolve diversos aspectos, tendo sido necessario focar naqueles

que foram considerados os principais.

5.3 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Os resultados desta pesquisa indicam caminhos de pesquisas futuras. Observou-se que
os consumidores se adaptaram ao comércio eletronico durante o contexto pandémico e
pretendem continuar recorrendo as compras online apos esse periodo. Portanto, sugere-se que
estudos futuros possam explorar o comportamento do consumidor apds o contexto
pandémico, buscando verificar se essa intencao foi mantida.

Ademais, essa pesquisa considerou compreender os aspectos que influenciaram a
experiéncia de consumo, durante o contexto pandémico, ndo fazendo uma distingdo do perfil

socioecondmico dos entrevistados, entende-se ainda que dentre os impactos da pandemia de
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Covid-19 estdo os econdmicos, que podem ter atingido, sobretudo individuos pertencentes a
classes sociais menos favorecidas. Portanto, sugere-se que estudos futuros busquem explorar
os efeitos da pandemia de Covid-19 considerando os consumidores com esse perfil.

Por fim destaca-se que esta pesquisa adotou a metodologia qualitativa, que permite a
subjetividade dos resultados. Assim, sugere-se que, a partir das categorias identificadas neste
estudo (satisfacdo, seguranga, privacidade, design o site e facilidade de uso), possam ser
realizados estudos quantitativos para aferir como esses constructos influenciam a experiéncia
do consumidor, possivelmente, com o uso de Modelagem de Equagdes Estruturais, buscando-

se propor um modelo de compreensdo da experiéncia do consumidor.
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APENDICE A - TOPICO GUIA DA PESQUISA

Pergunta quebra-gelo:
1. Como foi o seu dia hoje?

2. O que vocé entende por comércio eletronico?

Relato episodico

1. Quais, normalmente, sdo as suas motivagdes para fazer compras online?

2. Qual foi a sua experiéncia mais significativa/marcante ou mais importante com o comércio
eletronico durante a pandemia de Covid-19?

3. A partir dessa experiéncia marcante, por favor, peco que vocé relate, detalhadamente, como
foi esse processo de compra no comércio eletronico, relatando desde quando sentiu
necessidade de fazer a compra, passando pela fase em que definiu onde comprar e indo até

apos ter usado o produto adquirido.

Perguntas auxiliares — para complementar aspectos que nao tenham sido tratados no
relato episddico (somente serdo feitas se ndo tiverem sido contempladas no relato do
entrevistado)

1. Vocé ja havia feito compras anteriores no comércio eletronico antes da pandemia Covid-
19? 2. Como a pandemia de Covid-19 mudou a sua forma de realizar compras e os seus
habitos de consumo no comércio eletronico?

3. Como vocé julga a importincia do comércio eletronico nesse contexto de pandemia?

4. Quais sdo os pontos principais que influenciam vocé a escolher comprar no comércio

eletronico?

Perguntas auxiliares referentes aos aspectos que influenciam o comércio eletronico —
construtos do Quadro 2 (somente foram feitas se nio tivessem sido contempladas no

relato do entrevistado)

Categoria: Satisfaciao
1. Quais os aspectos sdo importantes para vocé ficar satisfeito com uma compra no comercio
eletronico?

2. Quais os aspectos que influenciam a sua insatisfagao no comércio eletronico?
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Categoria: confianca e seguranca
1. Como a sensagdo de confianca e seguranca influenciam as suas compras no comércio

eletronico?

Categoria: privacidade
1. Considerando a privacidade, qual o seu sentimento em fazer compras no comércio

eletronico?

Categoria: design do site

1. Qual a sua opinido em relagd@o aos sites do comércio eletronico?

Categoria: facilidade de uso

1. Qual a sua percepg¢do em relagdo a facilidade de uso das opgdes de comércio eletronico?

Fechamento da entrevista

1. Vocé sentiu falta de algum fator que poderia ter tornado melhor a sua experiéncia de
compra no comércio eletrdnico nesse contexto de pandemia?

2. Vocé gostaria de fazer mais algum comentdrio sobre a sua experiéncia no comeércio

eletronico durante a pandemia de Covid-19?

Perguntas gerais para classificacio dos entrevistados

1. Qual a sua opinido sobre os métodos adotados e divulgados por cientistas para o tratamento
e combate da Covid-19?

2. Quais as medidas de prevencao a Covid-19 vocé cumpriu?

3. Quais as medidas de prevencao a Covid-19 vocé ndo cumpriu? Por que?
4. Género do entrevistado.

5. Idade do entrevistado.

6. Profissdo do entrevistado.

7. Nivel de escolaridade do entrevistado

) Fundamental completo

) Fundamental incompleto

) Superior completo

) Superior incompleto

~ NSNS~

) P6s-graduagao (stricto sensu ou lato sensu)



8. Renda familiar do entrevistado:

() Até 3 salarios-minimos (até R$3.300,00).
() Entre 3 e 5 salarios-minimos (de R$ 3.300,01 a R$ 5.500,00).

() Entre 5 a 15 salarios-minimos (de R$ 5.500,01 a R$ 16.500,00).

() Mais de 15 salarios-minimos (acima de R$ 16.500,00).

() Prefiro ndo declarar.

Dados da entrevista
Data da entrevista:
Duragao da entrevista:

Entrevistador:
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE
ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada “Experiéncia do
Consumidor no Comércio Eletronico em Tempos de Pandemia de Covid-19: Um Estudo
Realizado na Regido do Tridngulo Mineiro”, sob a responsabilidade dos pesquisadores Erica
Santos de Oliveira e André Francisco Alcantara Fagundes. Nesta pesquisa nds estamos
buscando compreender como a pandemia de Covid-19 influenciou a experiéncia de consumo
dos consumidores no comércio eletronico.

O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido esta sendo obtido pela pesquisadora
Erica Santos de Oliveira e foi enviado ao seu enderego de correio eletronico (e-mail), bem
como as instrugdes ¢ o link para acessar o ambiente virtual onde serdo realizadas as
entrevistas. Somente apds a leitura no tempo que julgar necessario, esclarecimento de dividas
que possam surgir ¢ aceite do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, as entrevistas
serdo realizadas. Esta etapa se faz necessaria de modo a atender a Resolugcdo CNS 466/12 e
tem como finalidade firmar um compromisso com os participantes durante o processo da
pesquisa, fornecer-lhes um amplo esclarecimento da mesma e, por fim, ratificar sua
participacdo de forma auténoma, consciente, livre e esclarecida (MINISTERIO DA SAUDE,
1996, 2012).

Vocé tem seu direito resguardado de se abster de alguma questdao, sem necessidade de
explicagdo ou justificativa para tal, ou at¢é mesmo de se retirar da pesquisa a qualquer
momento, nesse caso a pesquisadora enviard ao participante a resposta de ciéncia do seu
interesse em retirar seu consentimento de participacdao na pesquisa.

Na sua participagdo vocé sera convidado (a) a contar como foi sua experiéncia de
compra no comércio eletronico no contexto de pandemia do Covid-19, o tempo estimado de
respostas esta em torno de 30 minutos. De modo a atender a Resolugdo 510/16, os materiais
coletados (incluindo as gravagdes de audio e video) ficardo sob a guarda e responsabilidade
da pesquisadora por um periodo minimo de 5 (cinco) anos apds o término da pesquisa, €
considerado importante e recomendado que vocé também guarde consigo uma cdpia deste

termo.

Assinatura do participante da pesquisa
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Assinatura do(s) pesquisador(es)

Em nenhum momento vocé serd identificado(a). Os resultados da pesquisa serdo
publicados e ainda assim a sua identidade sera preservada. E de compromisso dos
pesquisadores de divulgar os resultados da pesquisa, em formato acessivel ao grupo ou
populagdo que foi pesquisada (Resolugdo CNS n°® 510 de 2016, Artigo 3°, Inciso IV). Vocé
ndo tera nenhum gasto nem ganho financeiro por participar na pesquisa.

Havendo algum dano decorrente da pesquisa, vocé tera direito a solicitar indenizagao
através das vias judiciais (Codigo Civil, Lei 10.406/2002, Artigos 927 a 954 e Resolugdo
CNS n° 510 de 2016, Artigo 19).

Mesmo que a pesquisa ndo trate diretamente de questdes que envolvam a saude fisica
e psiquica dos participantes da pesquisa, alguns riscos ainda que minimos precisam ser
pontuados.

Considerando que as entrevistas ndo acontecerdo de maneira presencial, é preciso
destacar os possiveis riscos que o ambiente eletronico pode oferecer, como a espionagem por
usuarios mal-intencionados, todavia j4 se faz conhecida a politica de privacidade da
ferramenta que serd utilizada, que adota um padrdo de criptografia avancada. Os beneficios
além dos de contribui¢des tedricas para o campo de estudos que se pretende apresentar, ha
também os beneficios ao participante que podera refletir a respeito das mudangas em seu
habito de consumo no contexto de pandemia do Covid-19.

Vocé ¢ livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem qualquer
prejuizo ou coagdo. Até o momento da divulgagdo dos resultados, vocé também ¢ livre para
solicitar a retirada dos seus dados da pesquisa. Uma via original deste Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido ficara com vocé.

Qualquer davida ou reclamacao a respeito da pesquisa vocé podera entrar em contato
com o Prof. Dr. André Francisco Alcantara Fagundes (34 3239-4132 -—
andre.fagundes@ufu.br), Av. Jodo Naves de Avila, n° 2121, bloco F, sala 1F-200, Campus
Santa Monica — Uberlandia-MG. Para obter orientacdes quanto aos direitos dos participantes

de pesquisa acesse a cartilha no link:

https://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/documentos/Cartilha_Direitos_Eticos

2020.pdf.

Vocé podera também entrar em contato com o CEP - Comité de Etica na Pesquisa com
Seres Humanos na Universidade Federal de Uberlandia, localizado na Av. Jodo Naves de

Avila, n° 2121, bloco A, sala 224, campus Santa Monica — Uberlandia/MG, 38408-100;


https://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/documentos/Cartilha_Direitos_Eticos_2020.pdf
https://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/documentos/Cartilha_Direitos_Eticos_2020.pdf
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telefone: 34-3239-4131 ou pelo e-mail cep@propp.ufubr. O CEP ¢ um colegiado
independente criado para defender os interesses dos participantes das pesquisas em sua
integridade e dignidade e para contribuir para o desenvolvimento da pesquisa dentro de

padrdes éticos conforme resolugdes do Conselho Nacional de Saude.

Uberlandia, de de20

Assinatura do(s) pesquisador(es)

Eu aceito participar do projeto citado acima, voluntariamente, apo6s ter sido

devidamente esclarecido.

Assinatura do participante da pesquisa



