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RESUMO

Com a chegada da pandemia da COVID-19 foi adotado o isolamento social a fim de reduzir a
contaminagdo das pessoas com o virus, além disso, o isolamento social gerou grande
repercussao nas vendas e na lucratividade das empresas que precisam encontrar novas formas
de comercializar seus produtos para manter seus negocios durante a pandemia; tais medidas
provocaram mudangas no comportamento do consumidor, fazendo com que a demanda de
compras online e servigo de delivery fosse estimulada. O publico universitario, assim como 0s
demais, também foi afetado com essas mudangas. Diante disso, o presente artigo visa analisar
a permanéncia dos novos hébitos de compra online dos estudantes da UFPI- CSHNB. A
coleta de dados foi realizada com 10 universitarios através de um roteiro de entrevista
semiestruturado e os dados tratados através do software IRAMUTEQ. A partir do exposto,
constatou-se que a pandemia influenciou de forma significativa as mudancas dos héabitos de
compras online dos universitarios, fazendo com que o consumo de delivery tenha tido um
aumento consideravel.

Palavras-chave: Pandemia. Covid-19. Compras online. Delivery. Universitarios.



ABSTRACT

With the arrival of the COVID-19 pandemic, social isolation was adopted in order to reduce
the contamination of the virus, in addition, social isolation generated great impact on sales
and profitability of companies that need to find new ways to market their products to maintain
your business during the pandemic; such measures provoked changes in consumer behavior,
causing demand for online shopping and delivery services to be stimulated. The university
public, as well as others, was also affected by these changes. Therefore, this article aims to
analyze the permanence of new online shopping habits of UFPI-CSHNB students. Data
collection was carried out with 10 university students through a semi-structured interview
script and the data were processed through a software: IRAMUTEQ. From the above, it was
found that the pandemic significantly influenced the changes in online shopping habits of
university students, causing the consumption of delivery to have a considerable increas.

Keywords: pandemic. covid-19. online shopping. Delivery. university students.
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1. INTRODUCAO

A chegada da pandemia desencadeou uma variedade de impactos nos setores
manufatureiros € econdmicos no pais. O isolamento social causou incerteza sobre o futuro,
fazendo com que as pessoas considerassem seus hébitos de compras, e isso gerou grande
repercussdao nas vendas e na lucratividade das empresas que precisaram encontrar novas
formas de comercializar seus produtos para manter seus negocios durante a pandemia.

De acordo com o Sebrae (2020, p. 1), “as necessidades de consumo nao
desapareceram e podem até aumentar, mas durante uma pandemia o comportamento do
consumidor pode variar segundo as etapas do avango da doenga”. Com isso, a pandemia
afetou a rotina das pessoas, fazendo com que elas adotassem novos habitos e,
consequentemente, novas formas de se relacionar, se comunicar e fazer compras.

Devido as situagdes de isolamento social provocadas em 2020 pela rapida expansao da
COVID-19, Belloni (2020) enfatiza que a pandemia estimulou a demanda por servigos de
delivery, pois foi uma op¢ao para evitar que as pessoas saissem de casa e assim cumprissem o
isolamento social, ja que muitos estabelecimentos, como por exemplo, restaurantes e
lanchonetes, s6 aceitavam pedidos por esse método.

O objetivo principal desse servico € trazer flexibilidade, conforto e satisfagdo aos
clientes (SEBRAE, 2020). O delivery evoluiu para uma solu¢do viavel para diminuir a
possivel crise do setor de alimentos durante a pandemia. Geraldo e Mainardes (2017)
esclarecem que os ambientes digitais trazem beneficios, como ciclos de vendas mais curtos,
melhorias no atendimento ao cliente e na qualidade do servigo.

Mowen e Minor (2003) declaram que inimeros fatores podem afetar o comportamento
de um consumidor e o seu desejo de compra, dentre eles: a cultura, os grupos sociais € o
modo de vida do comprador. Esses autores trazem como exemplo os universitirios que
sentem a necessidade de adaptar seus comportamentos, suas aparéncias e seus habitos
conforme o ambiente académico em que estao imersos.

Para Oliveira Rosa (2017), as organizagdes que atendem mais estudantes
universitarios buscam considerar os seus comportamentos de consumo por serem um grupo
conectado com a internet no contexto atual. Essa andlise faz com que gestores tenham melhor
planejamento para que suas produgdes atendam a esse perfil de consumidores.

Considerando o iminente fim da pandemia por covid-19 e o aumento do uso de
delivery pelos estudantes universitarios, € pertinente a seguinte interrogagdo: houve
permanéncia dos habitos de compra online com o uso de aplicativos pelos estudantes do
curso de Administracao da UFPI-CSHNB?

Assim, no presente estudo tem-se como objetivo geral analisar a permanéncia dos
novos habitos de compra online dos estudantes do curso de Administracao da UFPI -CSHNB,
diante do iminente fim da pandemia de COVID-19. Para isto, se fez necessario averiguar o
uso dos aplicativos de delivery pelos estudantes pesquisados e identificar o perfil de compra
dos estudantes que fazem uso de aplicativos de delivery no curso de Administracdo da UFPI —
CSHNB.

A escolha desse estudo justifica-se pela necessidade de entender as mudangas que
ocorreram nos hdbitos de compra dos estudantes do curso de Administragdo da UFPI -
CSHNB em decorréncia da pandemia, visto que o isolamento social alterou
significativamente o cotidiano desses consumidores, obrigando-os a mudarem seu
comportamento de compra.

O presente artigo estd dividido em cinco se¢des: na primeira parte sao apresentados o
contexto em que trabalho esta inserido, objetivo, justificativa e a problematica levantada; na
secdo seguinte destaca-se o referencial tedrico, o qual esta subdividido em duas segdes
(Fatores que influenciam no comportamento de compra de estudantes universitarios e O uso
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das plataformas de delivery no contexto da pandemia); na terceira parte apresenta-se o
percurso metodologico da investigagcdo. J& na quarta parte apresenta-se os resultados e
discussdes e, por fim, na ltima se¢do expoe-se as consideracdes finais do estudo seguida das
referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE
ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

Hawkins e Mothersbaugh (2019) destacam que sem uma compreensao abrangente do
comportamento do cliente, ¢ impossivel antecipar e responder as suas necessidades e aos seus
desejos. Com isso, traz-se exemplo o publico universitario, que ¢ composto em sua maioria
por jovens adultos que estdo iniciando o ciclo de aquisi¢ao de bens em suas vidas. Desse
modo, Recuero (2009) afirma que esse publico ¢ bastante ativo nas redes sociais, 0 que acaba
conectando-os a varios aplicativos de compra.

Santos e Rodrigues (2021) afirmaram com seu estudo que o consumidor universitario
tem um perfil pessoal no qual idade, classe social, género e valores desempenham um papel
na hora de fazer uma compra online. Isso comprova a visdo de Schinaider e Schinaider
(2016), que declaram que os fatores que influenciam o comportamento de compra de cada
individuo sdo diversos e complicados.

Nessa perspectiva, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 164), “o comportamento
do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram,
usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Com isso, a Administracdo traz teorias baseadas em estudos fomentados nas
alteragdes das motivacdes de comportamento de compra dos individuos, como veremos a
seguir.

Segundo Maslow (1954), as necessidades humanas sdo organizadas em niveis, com
importancia e influéncia atribuidas a cada area (figura 1). Ele estabeleceu uma estrutura
hierarquica para expressar essas necessidades seguindo a sequéncia ascendente em forma de
piramide, sendo a base composta por trés necessidades primarias: fisicas, psicologicas e
seguranca; seguidas de mais trés necessidades secunddrias: sociais, de autoestima e de
autorrealizagao.

NECESSIDADE DE
AUTORREALIZACAO

Al

i
Figura 01: Piramide das necessidades de Maslow
Fonte: https://www.linkedin.com/pulse/por-que-pirimide-de-maslow-é-tio-atual-fabiano-goldacker/




Kotler e Keller (2012), ao citarem a teoria de Maslow, chegaram a conclusdo de que as
necessidades humanas se expressam hierarquicamente, das mais essenciais as nao essenciais,
quando se trata de necessidades modificadas a partir de determinados momentos da vida. Em
sintese, as pessoas tentam satisfazer primeiro suas necessidades mais urgentes e entdo as
menos urgentes.

Nesse sentido, Hawkins e Mothersbaugh (2019) acreditam que o comportamento do
consumidor ¢ um processo complicado e multifacetado, uma vez que as decisdes do
consumidor sdao frequentemente influenciadas por uma variedade de fatores. Kotler (1998)
expde que os fatores que influenciam o envolvimento dos consumidores nos seus processos
de compra podem ser classificados como culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, como
veremos a seguir.

Os fatores culturais referem-se a cultura, subcultura e classe social do individuo. Para
Sandhusen (1998), cultura ¢ um conjunto de valores e crengas formados pela sociedade e
refor¢ados por meio de institui¢des geracionais. O autor afirma ainda que as subculturas sao
parte de uma cultura organizadas de acordo com alguns fatores, como raga, nacionalidade,
religido ou localizagdo geografica.

Os fatores sociais, por sua vez, dizem respeito aos grupos de referéncia, as familias e
aos papéis sociais. Etzel, Walker e Stanton (2001) declaram que os grupos de referéncia sdao
aqueles que tém impacto nas atitudes, nos valores e nos comportamentos de uma pessoa,
sendo a familia o maior deles. Pinheiro (2005) defende que a familia serve de base para a
socializacdo com consequéncias para a formagdo da identidade e posteriores escolhas de
consumo. J& o papel social refere-se a posicao que o individuo ocupa na sociedade ou em um
grupo. “Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe. E cada
papel, que por sua vez, implica um status” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 167).

J& os fatores pessoais incluem idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo profissional,
condi¢des econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito. Para Dubois (1993), a
idade ¢ o fator demografico que mais afeta o comportamento do consumidor. Sandhusen
(1998) cita que o estagio do ciclo de vida refere-se a0 momento em que o individuo se
encontra, seja ele jovem ou idoso, casado ou solteiro, e que tenha ou nao filhos. Ainda para o
referido autor, na ocupacdo profissional as pessoas tendem a adquirir bens ou servigos
relacionados ao seu ramo de trabalho, e as condi¢des econdmicas identificam o poder de
compra do consumidor para adquirir determinado bem. Nesse contexto, Kotler (2000) expde
que o estilo de vida de uma pessoa ¢ expresso por meio de atividades, interesses € opinides;
Etzel, Walker e Stanton (2001) definem a personalidade de uma pessoa como o conjunto de
caracteristicas que influenciam suas respostas comportamentais; € o autoconceito ¢ como um
individuo v€ a si mesmo.

Por fim, os fatores psicologicos compreendem a motivagao, percep¢ao, aprendizagem,
crencas ¢ atitudes. Pinheiro (2005) explica que a motivacao ¢ um estado psicologicamente
tenso que precede e prepara a pessoa para a acao. E ainda para o referido autor, as atitudes de
uma pessoa sdo suas nogdes, sentimentos e tendéncias preconcebidas em relacdo a uma
determinada situagdo ou objeto. Para Kotler (1998), o processo pelo qual uma pessoa escolhe,
organiza e interpreta as informagdes para criar um mapa do mundo significativo ¢ conhecido
como percep¢dao. E ainda complementa que crengas sdo um pensamento descritivo que
alguém mantém sobre algo. Sandhusen (1998) define aprendizado como as experiencias que
resultantes das mudangas no comportamento dos individuos.

Investigar o comportamento do consumidor, como vimos nos fatores elencados, pode
revelar fatores que influenciam a compra e o consumo de bens e servigos. Diante disso,
Gatautis e Taruté (2014) alertam ser preciso compreender esse comportamento em ambientes
virtuais, bem como reconhecer os fatores que influenciam os habitos de compra. Os mais



comuns, que influenciam nessa decisdo, serdo abordados a seguir com o intuito de entender as
questdes envolvidas na tomada de decisdo de compra online.

Em um estudo feito por Antunes (2011), foi constatado que o fator confianga ¢ muito
importante na protecdo de dados pessoais, ainda para garantir também que o pagamento da
compra ndo seja processado incorretamente ¢ de que o produto sera entregue em perfeitas
condigdes e sem avarias. Ja a pesquisa realizada por Rita, Oliveira e Fariza (2019), identifica
o fator qualidade do servigo online, que transmite, de forma eficaz, todos os sentimentos do
cliente em todo o periodo do ciclo de compra. Nesse mesmo estudo, foi evidenciado também
que a satisfacdo do cliente ¢ baseada de acordo com tudo o que ele percebe apds concluir a
compra online e receber o item ou servigo.

Lu e Rastrick (2014) trazem o fator /loja virtual de modo que os sites ou aplicativos
sejam projetados para o usuario final. O objetivo € que ele possa entender facilmente todas as
caracteristicas dos produtos que esta comprando, sejam elas fisicas ou contextuais, como, por
exemplo, o preco. Em conformidade com isso, Rez (2016, p. 37) declara que:

As pessoas buscam comodidade, seguranga, bons produtos, pre¢o e marcas
preocupadas com a satisfagdo do cliente. Com o passar do tempo, o receio de
comprar pela internet foi sendo deixado de lado e o consumidor levou o desejo de
ser bem atendido nas lojas fisicas para o universo digital.

Para Panda e Swar (2013), a conveniéncia ¢ a crenca de que o cliente usufrui de certas
vantagens das compras pela internet. S3ao fatores-chave da conveniéncia: comodidade,
facilidade e rapidez de navegacdo oferecidos ou acesso a produtos ndo disponiveis em lojas
fisicas (MIRANDA; ARRUDA, 2004).

A ansiedade, por sua vez, ¢ um fator muito caracteristico no que se refere a decisao de
compra, uma vez que as pessoas procuram neste ato de comprar determinada satisfagao
(PANDA; SWAR, 2013). Um dos principais contribuintes para a ansiedade e o estresse foi o
isolamento social, que tornou necessario que as pessoas buscassem algumas solucdes para
reduzir o estresse, como ir as compras (SIQUEIRA, 2020).

O comportamento desses consumidores acaba causando a sensacao de prazer,
tornando-os entusiastas e fazendo com que consumam produtos e servigos satisfatorios
através desse universo. Portanto, torna-se essencial entender o comportamento do consumidor
online e se adaptar a esse ambiente tecnologicamente orientado para atender as demandas
desse publico que se torna cada vez mais exigente (PEREIRA, 2011).

2.2. 0 USO DAS PLATAFORMAS DE DELIVERY NO CONTEXTO DA PANDEMIA

Pires, Stanton e Rita (2006) destacam que a Internet surgiu como uma importante
fonte de empoderamento para os consumidores devido a facilidade com que os negocios
online possibilitam a realizacdo de compras. A partir de entdo, uma nova categoria de
consumidores surgiu com a ascensao das plataformas digitais: os consumidores online.

Trazendo essa questdo para os dias atuais, nota-se diversas mudancas no
comportamento dos individuos baseados em estimulos da necessidade de adaptagao a nova
realidade. Assim, Cruvinel (2020) declara que, devido ao rapido aumento dos casos de
COVID-19 no Brasil, os governantes precisaram implementar restricoes a circulagao de
pessoas para impedir a propagagdo do virus.

A Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) realizou um estudo em 2020
intitulado “Novo hébitos digitais em tempos de Covid-19” e destacou que a pandemia de
Coronavirus desencadeou uma transformacao digital no setor de varejo e forgou as empresas a
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se adaptarem e mudarem para se manterem competitivas. Desse modo, aumentaram
rapidamente a presenga nas plataformas digitais para nao serem tao afetadas.

Naquele contexto, o nimero de vendas aumentou em resposta ao fechamento de lojas
fisicas, em um esfor¢o para retardar a propagagao do virus. Como resultado, o comportamento
de compra mudou, havendo o incentivo aos consumidores para procurarem pelo comércio
eletronico e a demonstragao de uma relacao direta entre as vendas online € a pandemia (EBIT,
2021).

Diante desse cenario, a SBVC (2020) traz dados esclarecedores em uma de suas
pesquisas, uma vez que 52% dos consumidores afirmam ter utilizado mais aplicativos e 70%
dizem que continuariam mantendo o hébito de compras online. Diante desses dados, pode-se
perceber que o varejo vem sofrendo mudangas irreversiveis.

Kim (2020) usa como exemplo o crescente nimero de servicos de delivery, ao afirmar
que essas mudangas nao acabardo nem serdo diminuidas com o tempo, pois proporcionam ao
consumidor diversos beneficios, incluindo maior flexibilidade em termos de horario,
localizagdo e variedade.

Para corroborar com essa afirmagao, trazemos dados do Ebit, que ¢ um avaliador de
lojas virtuais que mede a reputagdo dos servigos através de pesquisas com consumidores reais.
Em umas dessas pesquisas, foi declarado que o consumidor p6s-Covid € o principal propulsor
das transformagdes digitais de consumo e isso pode ser visto em seus mais variados
comportamentos, tais como: lojas fisicas migrando para o online; aplicativos de delivery
sendo fortalecidos; e melhorias para proporcionar uma excelente experiéncia de compra
online em sites e plataformas. (EBIT, 2020)

Segundo Sheth (2020), as consequéncias socioecondmicas da pandemia sdo graves,
sendo previsto que grande parte desses habitos desenvolvidos durante o surto da COVID-19
sobrevivam e que as compras online tenham uma propor¢ao maior do que nos anos anteriores.

Em outra pesquisa realizada pelo Ebit (2022) e publicada na 45" edicdo do relatorio
Webshoppers, consta a informagdo que o maior indice para a utilizagdo de aplicativos de
delivery é no ambito da alimentacdo, com 69%; seguido de compras em farmdacia, ocupando
37% dos respondentes; e, por ultimo, ficam os aplicativos de supermercado, com 35%.

Ainda na referida pesquisa, grande parte dos consumidores participantes esclarecem
que os motivos que os levam a utilizar esses aplicativos de delivery sdao pelo fato de nao
precisarem sair de casa. Com relagdo a quais promogdes eles mais preferem, foi constatado
que 82% deles disseram que preferem frete gratis (EBIT, 2022).

Conforme o Programa Consumer (2020), os servicos de entrega passaram por muitas
etapas para chegar ao tipo que temos acesso hoje. Existem varios sites, aplicativos e
restaurantes que agora disponibilizam entregas de seus produtos e alimentos, proporcionando
praticidade para o consumidor. Por outro lado, Garcia (2015) afirma que as compras online
podem ter impactos negativos, porém, a medida que reduzem a percepcdo de riscos, elas
podem ter um impacto positivo.

Desse modo, sdo varios os fatores que podem levar um cliente a abandonar a sua
compra online ou a nunca mais voltar a fazer compras nessa determinada loja, incluindo
dificuldade em efetuar a transacdo, falta de opcdes de pagamento, precos elevados,
incumprimento dos prazos de entrega, risco de ndo receber o produto ou servico que
encomendou e m4 reputa¢do da loja ou marca (LACAO, 2016).

Apesar de ter algumas desvantagens, as plataformas de delivery estdo sendo cada vez
mais utilizadas e possuem uma taxa de erro muito baixa, além da seguranga que oferecem
(TONET, 2021). Como resultado, quando comparado ao modelo de negdcio convencional,
pode-se dizer que o uso das plataformas trouxe oportunidades significativas para os negdcios
e para os consumidores interessados (BILGIHAN; KANDAMPULLY; ZHANG, 2016).
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa contou com uma abordagem de carater qualitativa e sua natureza ¢ de
uma pesquisa aplicada que busca gerar conhecimento para a aplicagdo pratica e imediata. O
objetivo para tal ¢ de uma pesquisa exploratoria, que, para Gil (2008, p. 27), “tém como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”.
Com essa escolha, fez-se possivel alcancar o objetivo central desta pesquisa que € - A partir
das plataformas de delivery analisar a permanéncia dos novos habitos de compra online dos
estudantes do curso de Administragdo da UFPI - CSHNB, diante do iminente fim da
pandemia da COVID-19.

A fim de gerar os dados para a realizagdo deste estudo, escolhemos como método a
entrevista, que, segundo Vergara (2013), ¢ uma técnica na qual o entrevistador aborda o
assunto e faz perguntas ao entrevistado, podendo elas ocorrerem de forma presencial ou ainda
por meio de midias interativas, caracterizando isso como uma espécie de intera¢do social.
Nesta pesquisa, utilizamos as duas formas de interagdo, sendo alguns estudantes entrevistados
de forma presencial por uma entrevistadora, e de forma online, via Google meet, pela outra
entrevistadora, para acompanhamento e auxilio.

Dentre os diversos tipos de entrevista, para a presente pesquisa, optamos por uma
entrevista semiestruturada, onde foram seclecionados 10 universitarios do curso de
Administragao da UFPI — CSHNB, com idade entre 22 e 26 anos, cursando a partir do quinto
periodo, que viveram de forma significativa esses avangos no processo de compra em
aplicativos de delivery em meio a pandemia. Para proteger a identidade desses entrevistados,
eles foram nomeados da seguinte forma: E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10. Cada um
deles foi intitulado seguindo a ordem de entrevistas. Ademais, todas as respostas dos
entrevistados foram gravadas via dudio para melhor estruturacao e organizacao desses dados
para andlise.

A organizacdo dos dados coletados se deu por meio da transcricdo dos audios
gravados durante as entrevistas. Essa transcri¢do foi feita de forma manual e com o auxilio do
Google docs por meio da digitagdo por voz. Ainda, para maior clareza e entendimento, as 10
entrevistas foram transcritas em forma de perguntas e respostas, e organizadas de maneira
sequencial, facilitando assim a analise dos dados coletados.

Para melhor estudo das informagdes obtidas, usamos como ferramenta o lramuteq. Ele
¢ um software de anélise de dados textuais e sua utilizagdo fez-se necessaria nesse processo,
uma vez que auxiliou na obtencdo e clareza do desenvolvimento, exploragdo e registro dos
dados coletados. A plataforma apresentou os termos mais citados através de uma nuvem de
palavras, que mostra os termos mais frequentes citados, e a correlagdo entre as respostas dos
entrevistados, gerando a Andlise de Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD), o
dendograma. Gil (2008) salienta que esse processo de andlise dos dados objetiva a
organizac¢do que possibilita o fornecimento preciso das respostas.

4. RESULTADO E DISCUSSOES

Para a realizacdo desta etapa, contamos com o auxilio do software IRAMUTEQ, sendo
possivel realizar uma andlise textual voltada para o tratamento de dados em pesquisas
qualitativas. Através das suas funcionalidades principais (nuvem de palavras e dendograma),
foi possivel obter uma melhor compreensdo e organizagao do material coletado através das
entrevistas realizadas com os universitarios do curso de Administragdo da UFPI - CSHNB.
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Esta andlise estd dividida em duas categorias: a categoria 1 responde o primeiro
objetivo da pesquisa, que se da ao que os universitarios do curso de Administragao da UFPI -
CSHNB veem de importante no uso das plataformas de delivery no contexto da pandemia; ja
a categoria 2 responde o segundo objetivo da pesquisa e esclarece o perfil de compras desses
universitarios. Assim, construimos para cada uma dessas categorias uma nuvem de palavras
que mostra os termos mais frequentes citados por eles e a Andlise de Classificagdo
Hierarquica Descendente (CHD), o dendograma, que permite a classificacdo das palavras
conforme a relagao entre si.

4.1. ANALISE DA CATEGORIA 1 — O USO DOS APLICATIVOS DE DELIVERY

Para a obtengao dos resultados acerca do uso das plataformas de delivery no contexto
da pandemia e seu iminente fim na percep¢ao dos estudantes do curso de Administragdo da
UFPI - CSHNB, foi construido um corpus textual referente as respostas dos entrevistados.
Esse corpus foi dividido em 10 textos, identificados nestes 112 segmentos de textos (ST) com
aproveitamento de 89 deles, correspondendo a 79,46% de ST, emergindo 3.871 ocorréncias
(palavras, formas ou vocabularios).
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Figura 02: Nuvem de palavras categoria 1

O primeiro resultado de nossa andlise trata-se de uma nuvem de palavras (figura 2). O
método agrupa as palavras mais citadas pelos entrevistados e as organiza graficamente em
fungdo de sua frequéncia. Destaque-se na imagem, das maiores para as menores: a palavra
comprar foi a que teve maior frequéncia no corpus, seguida da palavra pedir, destacando-se
também os termos produto, demora, entrega, comodidade, entre outros, que s3o de suma
importancia no contexto geral desta analise.

Nesse mesmo corpus textual, construimos uma Andlise de Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD) com a formag¢dao um dendograma. A sua estrutura foi dividida em seis
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classes de palavras, sendo possivel, através delas, tracar interpretacdes acerca das suas
formacgdes, bem como buscar entender as aproximagdes e afastamentos entre elas.

Na figura 03, ¢ possivel perceber que a divisdo dos blocos acontece inicialmente nas
classes 2 e 4, verificando-se palavras relacionadas pela notoria semelhanca e proximidade
entre elas. Adiante, o terceiro bloco esta representado pela classe 6, que, por conseguinte,
forma o bloco 3 refletido pelo bloco 5. Na sequéncia, o bloco 4 ¢ formado pelas classes 1 e 3.
A partir dessa divisdo, serd realizada uma analise detalhada para cada uma das classes citadas
e o que elas representam dentro do campo da pesquisa.
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Figura 03: Dendograma da categoria 1

A principio, foi gerada uma divisao de dois principais blocos para esse corpo textual: a
classe 2, que representa 21,4% dos segmentos textuais (ST) desse corpus, e abrange as
palavras que estdo associadas as insatisfa¢oes dos clientes quanto ao uso dos aplicativos de
delivery; e a classe 4, representada por 19,1% dos ST, que associa as desvantagens desse uso,
dessa forma, sendo evidente o motivo de aproximacao dessas duas classes iniciais. Podemos
perceber isso nos segmentos de texto a seguir:

Considerando todos os testes que eu fiz nos estabelecimentos, é tendencioso a ndo
estar satisfeito, porque quando eu pego diretamente pelo WhatsApp o atendimento ¢é
muito ruim e quando peco pelo aplicativo ou vem metade do pedido, ou demora
para chegar, como ja teve caso de eu pedir seis horas da tarde e s6 chegar nove
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horas da noite... As vezes eu pago caro em uma entrega que demora, que cu fui mal
atendido ¢ o produto ainda nio presta... (ES)

O que mais traz insatisfag¢do ¢ o tempo de entrega, que, no meu caso, com comida,
demora demais, mas passei a ter muita empatia com os entregadores, pois cles
trabalham demais, precisam fazer muitas entregas para conseguir o seu salario ¢ as
empresas nao querem investir em uma quantidade maior. Em resumo, a insatisfacio
¢ o tempo de entrega que normalmente demora... (E6)

Relacionado ao problema apontado pelo participante E6, Luna e Oliveira (2022)
realcam que a utilizacdo de aplicativos de entrega por delivery trouxe novos problemas
sociais, incluindo a precarizagdo dos servicos dos entregadores de aplicativos, ocasionando a
demora na entrega que desperta tantas insatisfagdes. Dessa forma, nota-se que os
entrevistados destacam como maior desvantagem a demora na entrega, além de trazerem
relatos de experiéncias ruins vividas. Eles ressaltam ainda, em suas vivéncias, o fato de terem
que pagar caro pela entrega e por muitas vezes nao receberem o produto no prazo estipulado
pela empresa, gerando uma maior insatisfacao e incomodo.

O segundo bloco criado pelo dendograma esta composto pela classe 6, representada
por 15,7% dos ST desse corpus. Ele foi gerado por uma frequéncia de palavras ligadas a
preferéncia de escolha dos entrevistados relacionada a utilizacdo dos aplicativos de delivery
para compra em oposicdo as lojas fisicas. Nos segmentos a seguir, podemos perceber o que
eles dizem sobre essa preferéncia:

A vantagem dos aplicativos ¢ porque muitas vezes quando vamos comprar da para
ver as avaliagdes dos outros clientes, sc o produto ¢ bom ou ruim, se vale a pena
ou nao, o que ajuda com a compra... (E8)

Geralmente quando eu vou comprar eu procuro saber se eu realmente preciso
daquele produto. Nao sou de comprar por compulsividade, eu prefiro comprar
quando eu realmente estou precisando daquilo ou se eu vejo que vale mais a pena
do que comprar em lojas fisicas... Eu posso comprar da minha propria casa e
também receber os produtoes com um prazo de entrega bom, sem eu me preocupar
em ta indo atrés nas lojas para comprar. (E3)

Para Chen (2012), a satisfacdo do consumidor, como ¢ o caso dos participantes E8 e
E3, ¢ impactada positivamente pela facilidade de comunicagdo com as informacdes € o
processo de compra. Dessa forma, entende-se que a facilidade de realizar buscas de produtos
online, bem como a reducdo do tempo e esforco do cliente despendido ao longo do processo
de compra online, podem estar diretamente relacionados ao seu comportamento de compra
(GERALDO; MAINARDES, 2017).

Considerando que durante a pandemia intensificou-se o costume de fazer compras
online no conforto da propria casa, evitando o deslocamento até as lojas e o contato com
outras pessoas, tornando isso um habito, podemos ver em alguns dos didlogos dos
entrevistados que eles dao preferéncia por utilizar aplicativos de delivery, alegando que vale
mais a pena pela grande funcionalidade que eles apresentam.

Os entrevistados destacam diversos fatores importantes que influenciam em seus
processos de compra online. Podemos nota-los por meio da frequéncia de palavras do terceiro
bloco, representado pela classe 5, com 14,6% dos ST desse corpus. Os segmentos de texto a
seguir apontam alguns desses fatores:

Um segundo fator que eu acho interessante sdo os descontos. Pelo menos no Ifood
eu consigo muitos cupons de desconto, consigo comprar cupons também através de
uma promocao do proprio aplicativo, o que é bem legal... (E1)
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O que mais me influencia é conhecer o produto, confiar na empresa e estar
acompanhando as publica¢des do Instagram influencia bastante na hora da compra.
E claro que pregos e promogdes é um fator que também me influencia bastante. Isso
me deixa muito satisfeita... (E10)

Promocio e as vezes compulsdo também, acho que uma coisa esta ligada a outra.
Vejo uma coisa barata e pergunto se to precisando. Se a resposta for nao, eu compro
do mesmo jeito, por estar achando barato... (E4)

Albertin e Moura (1998, p. 59) afirmam que “através de um contato direto, rico em
informagdo e interativo com os clientes, o comércio eletronico pode melhorar a promogao dos
produtos”. Com isso, ¢ constatado nos segmentos de texto acima, em conjunto com as
palavras geradas pelo dendograma, que os fatores que mais influenciam na decisdo de compra
dos entrevistados estdo ligados as bonificagdes oferecidas pelos proprios aplicativos, como
promogdes, descontos e cupons. Assim, a promog¢do ¢ uma ferramenta poderosa para chamar
a atencao dos consumidores e gerar buzz ou boca a boca entre eles. (MOURA, 2011)

O ultimo bloco, gerado pelo dendograma, estd composto por duas classes: a classe 1,
constituida por 16,9% de ST desse corpus, relacionada a frequéncia de compra em
decorréncia da pandemia e o seu iminente fim; e a classe 3, composta por 12,4% dos ST ‘s do
referido corpus, referindo-se aos motivos que levaram a mudanga dos habitos de compra
devido a pandemia. Christino (2021) enuncia que a praticidade, conveniéncia e valores
acessiveis que os aplicativos de delivery oferecem impactam nas intengdes € no
comportamento dos consumidores. Podemos identificar isso nos segmentos de texto dos
entrevistados a seguir:

Nao ta a mesma frequéncia, nao. A utilizacdo do inicio da pandemia até agora
aumentou bastante, s6 que do meio para ca tem dado uma diminuida, porque como
voltou a poder presencialmente também, as vezes prefiro ir 14 do que pedir, mas isso
so relacionado a aplicativos de comida. Nos demais, continua a mesma coisa, hoje
em dia tenho mais preferéncia por comprar na internet do que ir a loja... (E4)

Eu acredito que mantenho a mesma frequéncia de compra devido a praticidade, a
comodidade de estar em casa. Vejo que meu comportamento como consumidora
mudou demais ¢ a tendéncia é s6 aumentar as minhas compras via aplicativos
devido a praticidade ¢ & comodidade, pois ¢ algo que eu penso a longo prazo estar
investindo em outras areas. (E10)

Ferrara (2013) infere que a capacidade do consumidor de visualizar o produto a
qualquer hora do dia, permitindo que realize uma compra virtual em poucos cliques, sem ter
que sair de casa para visitar uma loja fisica e se manter informado sobre promogdes e
novidades, resulta em uma pratica que nao pode ser comparada a nenhum outro modelo de
compra.

Com isso, a maioria dos entrevistados evidencia o aumento no uso de aplicativos de
delivery ao realizar suas compras como consequéncia do inicio da pandemia e a obrigacdo de
ficar em casa, entdo, por ser mais pratico fazer compras online, eles optam por esse meio
como essencial nesse periodo, mas salienta-se também uma continuidade nos seguintes. Isso
prova que esses habitos ainda sdo realidade mesmo apo6s o isolamento social causado pela
Covid-19 (STANGHERLIN; JOAO; OLIVEIRA, 2020).

[...] Devido a facilidade e praticidade, forma de entrega. Muitas coisas que antes da
pandemia vocé precisava ir atras e depois tudo ficou sendo delivery, que € o caso da
farmacia! E o que mais me salva, pois quando preciso de remédio, ndo preciso mais
sair, € so pedir. (E7)
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[...]a palavra-chave que é comodidade, porque quando eu comecei a utilizar, eu vi
que massageava meu ego ¢ minha preguica, porque ¢ bem mais comodo pedir ¢
comer em casa com a roupinha confortavel do que ter todo trabalho de se arrumar e

se deslocar 14 para o estabelecimento. Eu vi uma comodidade muito grande no
delivery... (ES)

A comodidade oferecida ao longo de todo o processo ¢ um dos motivos pelos quais os
individuos optam por comprar online em vez de em lojas fisicas (RITA; OLIVEIRA;
FARISA, 2019). Desse modo, os participantes reiteram que pretendem manter o habito
adquirido e trazem como maiores fatores que contribuem para isso a praticidade e a
comodidade. Portanto, entende-se que os entrevistados pretendem permanecer fazendo
compras no ambiente online, devido aos fatores ja citados por eles nas entrevistas realizadas
ao longo desta pesquisa.

4.2. ANALISE DA CATEGORIA 2 — PERFIL DE COMPRA DOS UNIVERSITARIOS

Para identificar o perfil de compra dos estudantes do curso de Administracao da UFPI
- CSHNB que fazem uso de aplicativos de delivery, foi construido um corpus textual
composto por 10 textos, correspondendo ao conjunto de entrevistas realizadas. Identificou-se
78 segmentos de texto (ST), com aproveitamento de 70 ST, perfazendo 89,74%, emergindo
2.703 ocorréncias (palavras, formas ou vocabularios).
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Figura 04: Nuvem de palavras categoria 2
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Os termos foram organizados graficamente na nuvem de palavras por ordem de
frequéncia, dando destaque as palavras mais citadas, que foram: utilizar, comprar, porém,
destacando também as palavras: aplicativo, comida, delivery, cartdo, semana e outras que sao
de suma importancia no contexto geral desta analise.

Para essa categoria, também foi elaborada uma Analise de Classificacdo Hierdrquica
Descendente (CHD), conforme descrito na primeira categoria. Porém, o dendograma desta,
por sua vez, foi dividido em 7 classes de analise.

O primeiro bloco esta representado pela classe 7, sendo ela a principal classe desse
corpus textual. Através desta, foram criados mais dois blocos: o segundo ¢ representado
inicialmente pela classe 5 e gerou um sub-bloco representado pelas classes 1 e 3; e o terceiro
bloco ¢ representado pela classe 6, formando, através dele, um sub-bloco representado pelas
classes 4 e 2, como esta exposto na figura 05 logo abaixo.
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Figura 05: Dendograma categoria 2

A principio, foi gerado um unico bloco para este corpus textual, sendo ele a classe 7,
representado por 14,3% dos segmentos textuais (ST). Nele, estdo impostas as palavras que
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estdo associados as formas de pagamento mais utilizadas pelos entrevistados, destacando-se
as palavras cartdo e pix, que podem ser percebidas nos segmentos de textos a seguir:

Normalmente compro tudo no cartdo para concentrar os gastos em um lugar s6, mas
vez ou outra utilizo o pix também. (E1)

A maioria das vezes € por pix e cartdo, dinheiro ¢ quase nunca. (E7)

Utilizo mais o cartdo de débito ou pix, pois s6 compro a vista se tiver o dinheiro, ¢
as vezes pago em dinheiro mesmo, no cartdo de crédito ¢ muito raro... (E6)

Através dos excertos, entende-se que os entrevistados concentram o pagamento de
suas compras online na maioria das vezes no cartdo, destacado nas palavras do dendograma a
funcionalidade crédito; em segundo lugar, utilizam o pix, desse modo, faz-se perceptivel a
rara utilizagcdo de cédulas de dinheiro, visto que o uso de pagamentos digitais poupa tempo e ¢
mais pratico. Worldpay (2021) informa que, de acordo com projegdes, o dinheiro perderd sua
representatividade em 2024 em funcdo do aumento da quantidade de transagdes realizadas
com cartdes e pagamentos digitais.

Isso esta relacionado ao fato de o nimero de compras feitas com cartdo de crédito ter
aumentado nos ultimos anos, devido as conveniéncias que os cartdes proporcionam ao
consumidor no dia a dia das compras, como a possibilidade de gastar mais dinheiro do que
realmente se tem, aumentando o consumo (KUNKEL; VIEIRA & POTRICH, 2015)

A classe 7 gerou outros dois blocos: o primeiro deles € o bloco 2 do dendograma, que
estd composto pela classe 6 e representa 17,1% dos ST desse corpus textual, que aborda
porqué eles optaram por comprar via aplicativos de delivery durante a pandemia, como
vemos nos segmentos de texto expostos:

[...]Jpor conta do isolamento social onde a gente sO6 saia para o caso de extrema
necessidade ¢ para ndo ter contato com outras pessoas para ndo disseminar o virus,
né? fez com que a gente utilizasse essa comodidade que a tecnologia nos oferece
que, € a questdo do dos aplicativos do Delivery... (E2)

Aumentou bastante esses usos de aplicativos, por conta de ndo poder sair de casa,
do isolamento social. A praticidade do delivery facilitou bastante, além da
facilidade de ndo precisar sair de casa para comprar. A principio, vi isso como
necessidade mesmo para evitar o contato direto com outras pessoas, mas do meio
pro fim da pandemia comecei a ver isso como praticidade mesmo. (E9)

O maior destaque se da ao fator necessidade, antes da pandemia, o consumo de forma
presencial era mais frequente; porém, com a chegada da COVID-19, enfrentamos um periodo
de ajuste em que o consumo online foi promovido como a melhor alternativa para evitar
aglomeragdoes em espacos publicos e contaminagdo em massa (SONG, 2020), além de
oferecer um maior conforto e praticidade para seus usuarios.

Adiante, através da classe 6, foi gerado o terceiro bloco do dendograma, estando
composto por duas classes, sendo a classe 2 constituida por 14,3% de ST desse corpus, que
aborda a frequéncia de compra dos entrevistados, e a classe 4, composta por 15,7% dos ST’s,
referindo-se aos meios de compra que os entrevistados mais utilizam. Identifica-se isso nos
segmentos de textos a seguir:

Utilizo o aplicativo delivery sim. A frequéncia ¢ em média de uma ou duas vezes na
semana, vai depender muito da semana em que eu vou fazer o pedido né? Por
exemplo, no inicio do més, eu costumo utilizar duas vezes na semana, quando vai
mais se aproximando o fim do més essa frequéncia vai reduzindo. (ES)
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Uso, sim, mais aos fins de semana e vez ou outra na semana, comecei a utilizar
mais depois da pandemia mesmo. (E9)

Foi observado na andlise que praticamente todos os entrevistados utilizam aplicativos
de delivery com uma frequéncia média de duas vezes na semana, e esse uso aumentou devido
a pandemia e ao isolamento social, além de muitos manterem a frequéncia de compras mesmo
ap6s seu fim. Eles ressaltam o uso de alguns aplicativos especificos ou até mesmo redes
sociais, como podemos ver a seguir:

Ifood, porque funciona melhor, Quero delivery e Aigfome também ja utilizei, mas
atualmente uso mais o Ifood mesmo. E também quando ja sou cliente de alguma loja
eu ja mando mensagem direto no WhatsApp ou peco pelo site proprio da empresa. ..
(E1)

No contexto de Picos ¢ o aigfome, em outras cidades quando estive viajando ja usei
o ifood ¢ também entro em contato direto com a empresa por WhatsApp e
Instagram; o notebook e o carregador que ja comprei foi por meio de sites como
americanas ¢ mercado livre (E6)

Aplicativos de delivery sdo canais de conveniéncia para a realizacdo de compras
online. Diante disso e dos segmentos de texto, evidencia-se que a maioria dos entrevistados
utiliza aplicativos como aigfome, ifood ou at¢ mesmo redes sociais como Instagram e
WhatsApp. Nesse caso dos géneros alimenticios, eles fazem o pedido do delivery diretamente
com a empresa, sem intermédio de aplicativos de compras. Isso fazcom que a variedade de
locais de compra cres¢a nos ambientes virtuais ¢ melhore a acessibilidade e a disponibilidade
de alimentos preparados fora da cozinha (MAIMAITI E%. al., 2018).

Por conseguinte, o terceiro bloco criado pelo dendograma esta composto pela classe 5,
representado por 12,9% de ST desse corpus. Esta mesma classe assume mais duas classes, a 3
e 1, também compostas por 12,9% de ST, respectivamente. As classes, no geral, mantém uma
frequéncia de palavras relacionadas ao que os entrevistados costumam comprar nos
aplicativos de delivery. Nos segmentos de texto abaixo, podemos identificar algumas de suas
preferéncias:

Entdo ndo sou muito de comprar; a inica coisa mesmo que eu compro € (produtos
de) alimentacgdo, fora alimentagdo a inica coisa que ja comprei por meio de site de
ecommerce foi o notebook. (E6)

O que eu mais costumo comprar sdo comidas ¢ bebidas, de vez em quando compro
eletrodomésticos ¢ aparelhos eletronicos. (E9)

Observa-se que a maioria das compras realizadas por eles concentra-se no ramo
alimenticio. Muitos alegam que j& utilizavam os aplicativos de delivery para esse fim, mas
apos a pandemia isso se intensificou mais ainda. Além disso, também relatam outros
segmentos de compra que foram aderidos devido ao isolamento, como o caso da farmacia,
roupas, calgados, eletrodomésticos e eletrdnicos, entre outros, como podemos notar a seguir:

O que mais costumo comprar ¢ remédio (e produtos de) farmdcia, sempre pedimos
remédios aqui em casa, comida em geral, lanches; ¢ nessas lojas online do
Instagram compro roupas, cal¢ados, acho que so. (E7)

Lembro que durante a pandemia quando eu tinha muito receio de sair de casa eu
comprava muito produto de farmdcia, hoje, eu compro pouco. Mas com relagdo aos
deliverys que mais consumo hoje sdo os de comidas, em especifico os fast foods.
Com uma frequéncia bem baixa, costumo comprar (em) farmdcia e
eletroeletronicos, coisas para celular ou notebook. (E1)
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Sendo assim, considerando a participagdo e a percepcao dos entrevistados acerca da
tematica proposta neste estudo, a expectativa ¢ de que a demanda por delivery continue em
alta mesmo apo6s a quarentena. Os aplicativos de delivery acompanham uma facilidade
contemporanea, uma vez que hoje os jovens tém a praticidade para solicitar suas refeicdes em
diversas opg¢des de cardapios na tela dos seus smartphones, sendo que isso nao existia na
época de juventude dos seus pais (ABRASEL, 2018).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A disseminacdo da Covid-19 pelo mundo teve efeito na pratica das compras online,
que ja vinha crescendo ao longo dos anos. Esse comércio expandiu-se devido a necessidade
de fechamento de lojas em todo o mundo, bem como do isolamento social. A pandemia
provocou mudancgas nos habitos de consumo muito além do que era esperado, com isso, foi
consolidada a necessidade de adaptagdes tanto para consumidores como para organizagoes.
Nesse novo cendrio, as pessoas passaram a migrar para as compras online, descobrindo o
beneficio dos aplicativos de entregas via delivery, bem como a comodidade que isso trouxe.

Tendo como objetivo geral: A partir das plataformas de delivery, analisar a
permanéncia dos novos habitos de compra online dos estudantes do curso de Administragao
da UFPI, do Campus Senador Helvidio Nunes de Barros, diante do iminente fim da pandemia
da COVID-19; e objetivos especificos: 1) Averiguar o uso dos aplicativos de delivery pelos
estudantes do curso de Administracdo da UFPI - CSHNB, diante do iminente fim da
pandemia da Covid-19; II) Identificar o perfil de compra dos estudantes que fazem uso de
aplicativos de delivery no curso de Administragdo da UFPI — CSHNB, foi conduzido um
estudo exploratorio com carater qualitativo, no qual foram realizadas entrevistas com roteiros
semiestruturados de forma presencial e online através de videoconferéncia. Com isso, as
entrevistas foram analisadas por meio do software IRAMUTEQ e os resultados foram obtidos
por meio de nuvens de palavras e dendogramas, que possibilitaram finalizagdo desta
pesquisa.

De acordo com os resultados averiguados, podemos inferir que a pandemia influenciou
de forma significativa as mudancas dos habitos de compras online dos estudantes
universitarios respondentes. Observou-se que os que ja compravam via aplicativos de delivery
tiveram esse habito aumentado e os que ainda ndo utilizavam esse meio passaram a utilizar.
Todos os entrevistados afirmaram que pretendem levar esta pratica consigo com o iminente
fim da pandemia da Covid-19.

Podemos, ainda, enfatizar a importancia que os entrevistados ddo a realizagdo de
compras por aplicativos de delivery, eles enfatizaram ainda que o aumento e permanéncia
desse uso se da devido a praticidade, comodidade, variedade de produtos, pregos acessiveis,
bonificagdes oferecidas por esses aplicativos.

O perfil de compra desses entrevistados foi alterado com as mudancas trazidas pelo
isolamento social, fazendo com que a frequéncia de compra online aumentasse devido as
necessidades que surgiram no meio pandémico; o que antes era considerado raro de acontecer,
hoje passou a ser feito em média pelo menos duas vezes por semana. A preferéncia de compra
dos entrevistados se manteve no ramo alimenticio, mas ndo descarta outros ambitos, como
farmécia, roupas e cal¢ados, eletrodomésticos e eletronicos. Os canais de compra mais citados
foram aplicativos como Aigfome, Ifood, mas também foi relatada a ocorréncia de pedidos
feitos diretamente nas redes sociais, como o Instagram ou WhatsApp da loja.

Por fim, os resultados da pesquisa salientam um perfil de consumidores universitarios
que visam a praticidade e a comodidade que s6 as compras online podem oferecer, fazendo
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com que isso ganhe cada vez mais forga, apresentando uma boa oportunidade de dominio de
mercado para o comércio online de aplicativos de delivery.
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ROTEIRO DE PESQUISA

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Vocé utiliza aplicativos de delivery? Se sim, com qual frequéncia?

2. A pandemia fez com que vocé aumentasse a frequéncia de uso? Por quais motivos?

3. O que vocé mais costuma comprar através de aplicativos de delivery?

4. Quais aplicativos de delivery vocé mais utiliza para realizar compras?

5. Quanto, em média, vocé costuma gastar em suas compras por mes?

6. Qual a forma de pagamento que vocé mais utiliza?

7. Vocé esta satisfeito com as compras realizadas por aplicativos de delivery? Por qué?

8. O que te traz insatisfacdo no processo de compra por aplicativos de delivery?

9. O que vocé destaca como vantagens ao comprar por aplicativos de delivery? e
desvantagens?

10. Vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao realizar compras através de aplicativos

de delivery? Se sim, quais?

11. Quais sdao os fatores que mais influenciam vocé a comprar através de aplicativos de
delivery?

12. Vocé acredita que mantém a mesma frequéncia de compras através de aplicativos de
delivery, mesmo com o iminente fim da pandemia? Por qué?
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