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RESUMO

A partir da pandemia de Covid-19, lojas fisicas foram sendo fechadas e a adogao aos negdcios virtuais
teve um aumento significativo no Brasil. O objetivo desta pesquisa foi analisar o comportamento ¢ a
satisfacdo de usuarios de negdcios virtuais a partir da pandemia de Covid-19. A pesquisa foi aplicada
através de uma survey em uma Institui¢ao de Ensino Superior (IES) na cidade de Abactetuba-Pa, Para a
survey, foi definida estatisticamente uma amostra estratificada representativa, que permitisse uma
adequada reproducao do comportamento dos consumidores. Como resultado € constatado mudanc¢a no
consumo dos entrevistados sendo que antes da pandemia 64,3% costumavam fazer compras online e
aumentou para 96,6% pds pandemia, constatou-se também que 36,4% tiveram problemas, desses 17,3%
¢ relacionado ao frete, comprovando assim que os usuarios ndo estdo muito satisfeitos ja que 70,7%
desistiram ou desistiriam de uma compra online pelo prazo de entrega ser alto.

Palavras-chave: Survey. Negocios virtuais. Covid-19.

ABSTRACT

As a result of the Covid-19 pandemic, physical stores were being closed and the adoption of virtual
businesses increased significantly in Brazil. The objective of this research was to analyze the behavior
and satisfaction of virtual business users from the Covid-19 pandemic. The research was applied through
a survey in a higher education institution (IES) in the city of Abaetetuba-Pa. For the survey, a
representative stratified sample was statistically defined, which would allow an adequate reproduction
of consumer behavior. As a result, there is a change in the consumption of the interviewees, and before
the pandemic 64.3% used to shop online and it increased to 96.6% after the pandemic, it was also found
that 36.4% had problems, of which 17.3% is related to shipping, thus proving that users are not very
satisfied since 70.7% gave up or would give up an online purchase due to the high delivery time.

Keywords: Survey. Virtual business. Covid-19.

1 INTRODUCAO

Com a ascensdo das tecnologias de comunicacdo de rede mével, as compras online tornaram-se
a principal forma de consumo em massa nos ultimos anos. No Brasil, os negocios registraram um
faturamento recorde em 2021, com mais de 161 bilhdes de reais - um crescimento de 26,9% comparado
ao ano anterior. O numero de pedidos aumentou em 16,9%, com 353 milhdes de entregas, conforme
levantamento da (NEOTRUST, 2022, p. 1). A empresa, que € responsavel pelo monitoramento de mais
de 85% dos negdcios virtuais brasileiros, também aponta que o ticket médio registrou aumento de 8,6%
em 2021 em relagdo a 2020, atingindo a média de RS 455 por compra (ECOMMERCEBRASIL, 2021,

p. 1).
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A distribuicdo logistica é um fator que afeta o desenvolvimento dos negocios virtuais,
principalmente, a satisfa¢do do cliente. A melhoria da distribui¢do, no comércio eletronico, visando o
aumento do nivel de servico ¢ um problema que todas as empresas de comércio eletrénico devem
enfrentar e resolver urgentemente (DONG, 2021).

Segundo Pittayachawan (2007), outro fator importante a se considerar no comércio eletrénico
entre empresas ¢ consumidores (Business to Consumer — B2C) € a confianga, que faz com que ocorra o
aumento no nivel de aceitacdo e adog@o do comércio eletronico, facilita o processo de transagdes
eletrénicas, aumenta a satisfacdo do cliente, institui o conceito de fidelizacdo e auxilia na obten¢ao de
um beneficio competitivo.

Com isso, as compras futuras podem ser motivadas ¢ os aumentos de pregos tolerados, reduzindo
as preocupacdes dos clientes com a privacidade das informagdes e os ajuda a tolerar os possiveis erros
cometidos pelo vendedor eletronico. Com a consolidagdo das lojas virtuais, os principais desafios dessas
empresas sao atender e superar as expectativas do cliente por meio de uma gestao de logistica eficiente
em suas operagdes (ALVES, 2014).

Neste contexto, o presente trabalho busca compreender a percepgdo dos consumidores acerca
das expectativas referentes ao servigo prestado, avaliar os niveis de satisfacdo do servico e a confianga
que as empresas de negocios virtuais passam para os consumidores. A metodologia utilizada foi a
estruturacdo e aplicagdo de uma survey ou pesquisa-levantamento, que pode ser descrita como a
obtencao de dados ou informacgdes sobre a caracteristica, agdes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populagao-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questiondrio. Fink (1995a).

Os dados obtidos com a realizagdo da survey devem ser analisados por meio de ferramentas
estatisticas, para que se obtenha as informagdes desejadas, devendo considerar o tipo de analise
estatistica aplicavel as varidveis em estudo. Para andlise estatistica, no presente trabalho foi usada uma
amostragem probabilistica estratificada, que tem como a principal vantagem o aumento da
representatividade que ela gera por possibilitar uma estratificacdo do universo. Assim, a divisao de
grupos, realizada por etapa que permite que as diferentes respostas ou opinides possiveis em uma
pesquisa possam aparecer de forma proporcional e representativa. (OPUSPESQUISA, 2022, p. 1).

Apods a aplicagdo e analise da survey, pode-se obter a percep¢do dos consumidores e sua
satisfacdo em relacdo aos negocios virtuais, a partir da configuragao social causada pela pandemia de
covid-19. O estudo foi aplicado em um IES, justificada pela diversidade de seus cursos superiores € a
distingao de faixas salariais entre as categorias pesquisada na institui¢do. Dessa forma, sera possivel
identificar o perfil dos entrevistados, verificar o comportamento de compra dos entrevistados e descrever
sobre a satisfacdo com a analise de nivel de servigo oferecido aos entrevistados.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 NEGOCIOS VIRTUAIS

Negocios virtuais sdo definidos pela auséncia de um local fisico onde os clientes possam
interagir com a empresa presencialmente. Uma empresa virtual é qualquer empresa que conduz todos
ou a maioria dos seus negocios através da Internet, podendo ou ndo ter algum tipo de presenca fisica,
como um escritério ou deposito, mas ndo ha um local fisico que os clientes possam visitar.
(JOAOBOTAS, 2022, p. 1).

Negocios digitais usam a tecnologia para vender e otimizar as operagdes do dia-a-dia. As
empresas usam a tecnologia ndo apenas para automatizar seus processos didrios, mas também para criar
um novo valor em seus modelos de negdcios, experiéncia do cliente e recursos. (LINKNACIONAL,
2022, p. 1).



A venda de produtos de forma digital ¢ bem aceita pelo publico atualmente. Os consumidores
ndo tém mais resisténcia a produtos digitais e transagdes online. Na verdade, muitos deles preferem
esses formatos aos meios tradicionais. (LINKNACIONAL, 2022, p. 1).

2.2 LOGISTICA

“Logistica ¢ o processo de planejamento, implantacdo e controle do fluxo eficiente e eficaz de
mercadorias, servigos ¢ das informagdes relativa desde o ponto de origem até o ponto de consumo com
o propdsito de atender as exigéncias dos clientes.” (BALLOU, 2006, p. 27).

Continuava dizendo Ballou (2010), distribuicdo fisica ¢ a parte da logistica empresarial que
cuida da movimentagdo, estocagem ¢ processamento de pedidos dos produtos finais da empresa. Em
questdo de custos essa ¢ considerada a atividade com mais importancia para grande parte das empresas,
pois esses custos sao em média dois tercos dos custos logisticos totais, a fun¢do primordial da
distribuicao € garantir que os produtos finais serdo disponibilizados aos clientes.

Segundo Kato (2003), no momento que uma empresa consegue fazer a entrega de seu produto
ou servico ao consumidor, de maneira que ele consiga perceber, com clareza, o valor daquilo que esta
recebendo ou adquirindo a empresa garante o seu sucesso empresarial. Para que esse sucesso, tdo
almejado, seja alcangado os estudos de sistemas logisticos tem tido uma enorme importdncia na
estratégia dessas empresas, onde conceitos tém ajudado a expandir as ideias de atuagdo. Um grande
exemplo disso sdo os negocios virtuais.

2.2.1 Logistica de distribuicao

De acordo com Ballou (2006), a logistica de distribuicdo é de extrema importancia, pois tem
como propdsito a estratégia originalmente desenhada pela empresa de apoiar seus clientes com o
objetivo de atendé-los com o servigo ou o bem da melhor maneira possivel, no prazo certo, na quantidade
certa, com qualidade e com o menor custo possivel.

Com isso, a incessante busca pela eficiéncia operacional ndo ¢ mais o fator determinante para o
sucesso de uma empresa, o nivel do servigo ofertado ao cliente e que satisfaca as necessidades dele ¢
um item bastante em evidéncia e que diferencia a logistica tradicional da logistica moderna (FLEURY,
WANKE e FIGUEIREDO, 2000). Dentre os tipos de niveis de servigo tem-se o tempo médio de entrega
e rastreabilidade, que permite ao cliente acompanhar sua encomenda desde o momento da aprovacdo da
compra até o trajeto a sua casa (BALLOU, 2006).

2.2.2  Tipos de fretes

Os negocios virtuais oferecem aos clientes a comodidade de compras sem sair de casa, que ¢
um dos principais fatores para a escolha ao realizar uma compra através das lojas virtuais. Portanto, se
o consumidor opta pelos negdcios virtuais e paga pelo frete, a inica questdo relevante do processo para
ele sera receber o produto dentro do prazo estabelecido na hora da compra. Logo, problemas ocorrem e
nos casos dos negodcios virtuais ¢ administrar todo os processos logisticos de modo a garantir que os
imprevistos sejam sanados sem que ocorra alteragdes absurdas nas entregas.

A cobranga de frete para negocios virtuais depende das caracteristicas dos produtos e regido de
entrega. O valor do frete ¢ o segundo item que influencia diretamente na decisdo de compra, perdendo
apenas para o valor do produto.

Devido a extensdo territorial do Brasil, o valor e prazo do frete é um assunto que demanda
atencdo, além da demanda territorial, o sistema conta com a falta de seguranca e baixa infraestrutura no
processo logistico que envolve o frete, prejudicando muitas vezes a contagem no prazo de entrega do
produto e a sua qualidade.

As lojas virtuais precisam contar com a implantacao de multiplas transportadoras, nesse sentido,
a escolha deve ser feita de acordo com o tipo de produto, volume de vendas e local de coleta.



Oferecer opcdes de entrega de baixo custo e atender os prazos de entrega sdo partes
fundamentais da experiéncia da compra online e estdo diretamente ligadas ao sucesso ou fracasso de um
negocio virtual. Para atender a demanda dos clientes e até¢ mesmo da empresa e a especificidade de seus
produtos as principais formas de contratacdo de frete sdo:

1. Frete direto: A mercadoria sai diretamente do centro de distribuicdo ao remetente, sem
nenhum intermediario envolvido no processo.

2. Redistribuicdo: Método onde existe a contratagdo de uma empresa para usar os servigos de
outra empresa para entregar as mercadorias aos clientes.

3. Redistribuigcdo intermediaria: Neste caso, outro intermediario participa do processo. O
transportador A entrega a mercadoria ao transportador B, que por sua vez entrega ao transportador C
que € o responsavel pela entrega.

4. Subcontratagdo: Semelhante a redistribui¢@o, mas neste caso a operadora contratante opta por
terceirizar o servigco. A empresa de terceirizagao deve concluir todo o processo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor esta relacionado com “[...] o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 6). Esse comportamento
costuma se modificar quando os consumidores passam a comprar através da internet, por estarem
limitados pelas restrigdes de tempo, espago ou dinheiro (TORRES, 2009).

Para Morais (2011), esses consumidores que realizam compras através da internet sdo chamados
de e-consumidores, sendo que estdo buscando muito mais do que o simples ato de entrar em uma loja ¢
efetuar uma compra. Eles desejam se relacionar com a marca, ter a oportunidade de pesquisar para
comparar pregos € vantagens, e ndo levam em consideragdo apenas o preco do produto, mas sim todo o
contexto oferecido pela loja.

Os e-consumidores preferem comprar em lojas que cumprem as promessas realizadas e que
possuem transparéncia sobre todo o processo de compra (MORALIS, 2011). Torna-se necessario para as
empresas conhecer o comportamento dos consumidores ¢ realizar a adaptacdo a esse cenario movido
pela tecnologia, com o intuito de satisfazer as necessidades desses consumidores que estdo cada vez
mais exigentes (PEREIRA et al., 2011).

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, realizando a descricdo das caracteristicas dos
usuarios de negocios virtuais, a partir da pandemia de covid-19, em uma institui¢do de ensino superior
na cidade de Abaetetuba.

A pesquisa ¢ também quantitativa, devido ao fato de considerar que tudo pode ser quantificavel,
ou seja, as opinides e informagdes podem ser traduzidas em nimeros para que, posteriormente, seja
realizada a sua analise (PRODANOV, 2013).

Os procedimentos técnicos utilizados, no estudo sdo classificados como pesquisa levantamento
ou survey, que € caracterizado “pela interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer” (GIL, 2018, p. 33).

Como método estatistico ¢ utilizado amostragem probabilistica. Esse método busca a
imparcialidade do entrevistador na busca de seus entrevistados. Temos como exemplo as pesquisas
feitas em domicilios que sdo aleatoriamente selecionados, ndo deixando a escolha nas méaos do
entrevistador. (OPUSPESQUISA, 2022, p. 1).



O processo de execucdo da metodologia foi baseado no modelo de Forza (2002). Este modelo
foi adaptado com as etapas executadas nesta pesquisa, conforme mostrado na Figura 1.

Figura 1 — Etapas de estruturagdo de survey
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Fonte: Adaptado de FORZA (2002).

3.1 DEFINICAO DA AMOSTRA

Populacdo ¢ a totalidade de pessoas que apresentam um conjunto de caracteristicas comuns que
as definem (APPOLINARIO, 2013). Desse modo, a populagdo considerada para o estudo sio pessoas
que tem vinculo com a Universidade Federal do Para, campus Abaetetuba. Este campus atualmente
conta com oito cursos de graduagao distribuidos em cinco faculdades e oito departamentos: Faculdade
Ciéncias da Linguagens com os cursos de Lingua Espanhol e Lingua Portuguesa, Faculdade Ciéncias
Exatas e Tecnologia com os cursos de Fisica e Matematica, Faculdade de Educagdo e Ciéncias Sociais
com o curso de Pedagogia, Faculdade de Engenharia Industrial com o curso de Engenharia de Producao
e a Faculdade de Formacao e Desenvolvimento do Campo com os cursos de Agroecologia e Educacao
do Campo, e conta com oito departamentos que sdo eles Biblioteca, Conselho deliberativo, Coordenagéo
Académica, Coordenacdo de Planejamento Gestdo e Avaliagdo, Coordenagdo do Campus, Divisao de
Pesquisa e Pos-Graduagdo, Divisdo de Tecnologia da Informagdo e Secretaria Geral. Totalizando 30
técnicos administrativos, 93 professores e 1750 alunos ativos.

Tabela 1 - Populagdo da amostra
Usudrios Numero Freq. Relativa
Alunos Ativos 1750 93,4%




Professores 93 5,0%
Técnicos 30 1,6%
Soma Acumulada 1873 100%

Com essas informagdes, a amostragem escolhida para o estudo foi a probabilistica estratificada,
que ¢ uma técnica realizada em duas etapas. Esse tipo de amostragem separa a populacdo em grupos e
subgrupos, buscando assim, uma amostra mais representativa. Esses grupos devem ser segmentados
com caracteristicas da populagao que auxiliem o tema estudado, podendo ser idade, sexo, trabalho, nivel
de escolaridade, entre outros. (OPUSPESQUISA, 2022, p. 1).

No presente trabalho, foi definido que sera usada uma margem de erro de 5% que ¢ adotada pos
como utilizamos apenas uma pequena parcela do universo em estudo, a diferenga entre as coletas pode
apresentar variacdes. O que nos leva a aceitar uma pequena margem de erro nos dados coletados em
beneficio de agilidade na coleta e um custo de aplicagdo infinitamente inferior. (OPUSPESQUISA,
2022, p. 1). E o intervalo de confianca de 90% que significa que a cada 100 pesquisas realizadas, 90
estejam dentro da margem de erro, temos um intervalo de confianga de 90%.

Foi utilizado para o calculo do tamanho da amostra a plataforma SurveyMonkey, que calcula o
tamanho da populagdo que no nosso caso ¢ de 1873, a margem de erro de 5% e o intervalo de confianga
de 90%. Chegando assim ao tamanho da amostra de 238 usuarios.

Com o valor de 238 do tamanho da amostra, ¢ modelado no Exce/ o mimero de pessoas a serem
entrevistadas a partir da frequéncia relativa estratificada de cada usuario. Os alunos ativos que sdo
93,4%, ¢ necessario entrevistar 222 usuarios de maneira estratificada por curso, os professores que sao
5% ¢€ necessario entrevistar 12 de maneira estratificado por faculdades e técnicos administrativos que
sd0 1,6% ¢é necessario entrevistar 4 de maneira estratificado por departamento.

Tabela 2 - Tamanho da amostra

Amostra Freq. Relativa Total
238 93,40% 222
238 5% 12
238 1,6 4

Os alunos que tem a maior frequéncia relativa da populagdo com 1750, correspondendo assim
a 93,4% esta dividida em 8 cursos de gradua¢do como mostrado na Tabela 3, juntamente com o niimero
de alunos por curso e a frequéncia relativa na amostra.

Tabela 3 - Alunos por cursos

Cursos Numero de alunos Freq. Relativa
Agroecologia 100 5,7%
Educacao do Campo 140 8,0%
Engenharia de Produgao 270 15,4%
Fisica 245 14,0%
Lingua Espanhol 46 2,6%
Lingua Portuguesa 297 17,0%
Matematica 283 16,2%
Pedagogia 369 21,1%

Soma Acumulada 1750 100,0%




Ja de maneira estratificada, a popula¢do da amostra de alunos ¢ de 222 que ¢é dividido pela
frequéncia relativa que cada curso tem do total da amostra, chegando assim ao nimero de alunos a serem
entrevistados por curso como mostrado na Tabela 4.

Tabela 4 - Amostra por cursos

Amostra Freq. Relativa Total
222 5,70% 13
222 8% 18
222 15,40% 34
222 14% 31
222 2,60% 6
222 17% 38
222 16,20% 36
222 21,10% 46

Da mesma maneira ¢é feito para a populacdo dos professores, que ¢ dividida em 5 faculdades,
com um total de 93, que corresponde a 5% da populagao.

Tabela 5 - Professor por faculdade

Professor por Faculdade Nimero Freq. Relativa
Faculdade Ciéncias da Linguagens 20 21,5%
Faculdade Ciéncias Exatas e Tecnologia 27 29,0%
Faculdade de Educacdo ¢ Ciéncias Sociais 17 18,3%
Faculdade de Engenharia Industrial 11 11,8%
Faculdade de Formagdo e Desenvolvimento do Campo 18 19,4%
Soma Acumulada 93 100%

A amostra dos professores de maneira estratificada para entrevista € de 12 dividido também pela
frequéncia relativa que cada faculdade tem do total da amostra, com isso chegando ao valor da Tabela
6 de professores a serem entrevistados por faculdade.

Tabela 6 - Amostra por faculdade

Amostra Freq. Relativa Total
12 21,50% 3
12 29% 4
12 18,30% 2
12 11,80% 1
12 19,40% 2

Ja os técnicos administrativos possuem a menor parte da populagdo com apenas 30, que
corresponde a 1,6% da frequéncia relativa total, que estdo divididos em 8 departamentos como mostrado
na Tabela 7.

Tabela 7 - Técnico por departamento

Técnicos por Departamento Nimero % Total

Biblioteca 3 10,0%




Conselho deliberativo 2 6,7%
Coordenacdo Académica 9 30,0%
Coordenacao de Planejamento, Gestao e Avaliacao 6 20,0%
Coordenacao do Campus 1 3,3%
Divisao de Pesquisa e P6s-Graduagao 1 3,3%
Divisao de Tecnologia da Informagao 3 10,0%
Secretaria Geral 5 16,7%
Soma Acumulada 30 100%

A amostra estratificada dos técnicos administrativos para entrevista ¢ de 4 dividido mais uma
vez pela frequéncia relativa que cada departamento tem do total da amostra, com isso chegando ao valor
da Tabela 8 de técnicos a serem entrevistados por departamento.

Tabela 8 - Amostra por departamento

Amostra Freq. Relativa Total

10% 0
6,70%
30%
20%
3,30%
3,30%
10%
16,70%

N e e T s
—_ O O O = N O

Com tudo, alguns departamentos tem a mesma frequéncia relativa como biblioteca e divisdo de
tecnologia da informagao que tem 10%, no entanto como temos que ter nimero inteiro de entrevistados
foram selecionados os técnicos dos departamentos com maior frequéncia relativa.

3.2 COLETA DE DADOS

O levantamento ¢ o método mais utilizado na coleta quantitativa de dados primarios, além de
ser utilizado para adquirir informagdes sobre o comportamento de compras e consumo (MALHOTRA,
2019).

Foi requerido por meio de declaracdo a secretaria geral de graduagdo do campus, juntamente
com andlise no sife da institui¢do e pesquisa nas faculdades. O levantamento das informagdes dos
vinculados a instituigdo que sdo esses os numeros dos alunos ativos, professores e técnicos
administrativos. Com os dados, foi aplicado o teste piloto e posteriormente a aplicagdo para os técnicos,
professores e alunos.

3.2.1 Elaboragdo do Questionario

Gil (2018) afirma que o questionario é considerado o modo mais rapido e barato para coleta de
informagdes, além de ndo necessitar de treinamento de pessoal e garantir o anonimato dos participantes.
Sendo assim, foi elaborado de forma online um questionario para a coleta de dados, através do Google
Forms. Devido a facilidade de construgdo e por ser uma plataforma virtual gratuita. Nesse instrumento
de coleta de dados qual contém 29 questdes divididas em quatro blocos, sendo que, conforme
apresentado na Tabela 9 cada bloco possui uma finalidade.

Tabela 9 - Estrutura do questiondrio



Objetivo/Finalidade Questoes do Questionario

Filtrar a amostra la3
Identificar o perfil dos entrevistados 4a7
Verificar o comportamento de compra dos entrevistados 8al7
Descrever sobre a satisfagdo com o nivel de 18a29

servigos oferecido aos entrevistados

Desse modo, o primeiro bloco possui trés questdes filtro: a primeira procura identificar se o
respondente fez pelo menos uma compra online no periodo a partir da pandemia de Covid-19, ja a
segunda e a terceira procura saber se o respondente ¢ aluno ativo, professor ou técnico administrativo e
qual curso, faculdade ou departamento ele atua. O segundo bloco é composto por quatro perguntas que
busca identificar o perfil dos respondentes. Ja o terceiro bloco encontra-se dez perguntas referente ao
comportamento de compra online a partir da pandemia e o tltimo bloco tem doze questdes referente a
satisfacdo com a analise de nivel de servigos oferecido.

3.2.2  Aplicagdo do Questionario

A Aplicagdo do questionario foi realizada entre os dias 10 de novembro de 2022 e 27 de
novembro do mesmo ano, sendo que o /ink de participacdo da pesquisa foi enviado via whatsapp e e-
mail, onde esteva disponibilizado o respectivo questionario.

Uma vez elaborado o instrumento para coleta de dados, recomenda-se que o pesquisador faga
um teste piloto de sua aplicagdo, podendo o submeter aos seus colegas de pesquisa, especialistas ou até
mesmo aos individuos-alvo da amostra definida (FORZA, 2002).

O teste piloto foi feito com os individuos-alvo da amostra definida, neste caso alunos da turma
de Engenharia de produgdo ano 2020 o esfor¢o é com o intuito de avaliar o questionario elaborado, foi
pedido a eles que respondesse posteriormente a um formulario de teste piloto, podendo responder apenas
sim ou ndo para as perguntas, como mostrado na Tabela 10.

Tabela 10 - Formulario teste piloto

O questionario estd adequado a populacdo a ser estudada? Sim
O questiondrio teve permissao para respostas? Nao
O questiondrio ¢ facil de responder? Sim
Tempo de preenchimento foi adequado? Sim
A linguagem utilizada ¢ simples, clara e objetiva? Sim

De posse dos pareceres recolhidos durante o teste piloto, foi relatado por alguns respondentes
um problema de permissdo, por ser feito com o e-mail institucional da universidade necessitava de
permissdo para usuarios que respondessem com outros e-mails, com isso foi revisado para que a coleta
de dados fosse realizada de maneira mais assertiva.

3.2.3  Analise dos dados

E possivel realizar a interpretacdo e discussio dos resultados obtidos, conectando-os com
conceitos e contextos pertinentes para a pesquisa (GIL, 2017). O processo de analise de dados. As
atividades de tratamento, compilagdo, tabulacdo e calculos estatisticos utilizando os dados coletados.
Appolinario (2013) afirma que a codificagdo é uma técnica utilizada para categorizar dados que se
relacionam, ja a tabulacdo refere-se a organizacdo dos dados em tabelas, o que facilita a sua compreensao



¢ interpretacdo e os calculos estatisticos, estdo relacionados com a criagdo de tabelas, quadros e graficos
com base nos dados da pesquisa.

Diante disso, foi adquirida 329 respostas no total, dessas 294 responderam sim a primeira
pergunta que correspondem a 89,4% que fez pelo menos uma compra online no periodo a partir da
pandemia de Covid-19, sendo considerado assim uma resposta valida para a pesquisa, por outro lado 35
respostas que corresponde a 10,6% responderam ndo, sendo considerado respostas ndo validas, apos o
fechamento do questionario no Google Forms.

Desta maneira, foram consideradas para a pesquisas apenas respostas validas. Sendo que as
respostas foram distribuidas de maneira estratificada, demostrando como cada categoria obteve suas
respostas necessarias como mostrado na Tabela 11, para que a amostra corresponda a populacdo do
estudo.

Tabela 11 — Respostas validas por categoria

Categorias Respostas validas Respostas
necessarias obtidas

Alunos por cursos

Agroecologia 13 16
Educacao do Campo 18 21
Engenharia de Produgéo 34 57
Fisica 31 35
Lingua Espanhol 6 7
Lingua Portuguesa 38 45
Matematica 36 37
Pedagogia 46 50

Professor por Faculdade
Faculdade Ciéncias da Linguagens 3 4
Faculdade Ciéncias Exatas e Tecnologia 4 4
Faculdade de Educacéo e Ciéncias Sociais 2 4
Faculdade de Engenharia Industrial 1 5
Faculdade de Formagdo e Desenvolvimento do 2 2
Campo

Técnicos por Departamento
Biblioteca 0 1
Conselho deliberativo 0 0
Coordenagdo Académica 2 3
Coordenacdo de Planejamento, Gestdo e 1 1
Avaliagao
Coordenagdo do Campus 0 0
Divisao de Pesquisa e Pos-Graduagio 0 0
Divisdo de Tecnologia da Informagao 0 0
Secretaria Geral 1 2

Soma 238 294

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos a partir da realizagdo da
pesquisa. A estruturagao da se¢do sera dividida em 4 subseg¢oes, sendo:



e Subsecdo 4.1- Identifica o perfil dos entrevistados. Procura identificar perfis
socioecondmicos dos usuarios compradores online € possui quatro questoes.

e Subsecdo 4.2 — Verifica o comportamento de compra dos entrevistados. Possui dez questdes
divididas em cinco questdes de multipla escolha e cinco questdes em escala linear, para
identificar como influéncia da pandemia no processo de compra.

e Subsecdo 4.3 — Identifica a Satisfacdo dos clientes relacionada ao nivel de servico. Possui
doze questdes divididas em oito questdes de multipla escolha e quatro questdes de escala
linear.

e Subsecdo 4.4 - Discussdo dos resultados. Esta se¢do analisa os resultados obtidos com a
pesquisa diante das respostas do questionario.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Sao apresentados os dados mais importantes sobre o perfil das pessoas que tem vinculo com o
local de pesquisa, o campus Abaetetuba da Universidade Federal do Para, Alunos ativos, professores e
técnicos administrativos que realizaram compras a partir da pandemia de covid-19 e que aceitaram
participar da pesquisa. Foi obtida uma amostra de 294 respostas validas. A Tabela 12 apresenta os
resultados relacionados dos participantes.

Tabela 12 — Perfil dos entrevistados

Variaveis Freq. Absoluta Freq. Relativa
Género Masculino 137 46,6%
Feminino 157 53,4%
Idade
Entre 18 a 24 160 54,4%
Entre 24 a 30 61 20,7%
Entre 30 a 40 45 15,3%
Estado civil
Solteiro(a) 221 75,2%
Casado(a) 58 19,7%
Renda familiar
Até R$ 1200 119 40,5%
Entre R$ 1200 a R$ 2500 99 33,7%
Entre R$ 2500 a R$ 5000 46 15,6%

Conforme exposto o género feminino é maior com 53,4% comparado com masculino que tem
46,6%, na idade tem a maior predominancia usudrios entre 18 a 24 anos com mais da metade da amostra
com 54,4%, também se destaca a idade entre 24 a 30 anos com 20,7% e 30 a 40, no estado civil, com
grande parte da amostra tem os solteiros com 75,2% que também se destaca os casados com 19,7% e a
renda familiar tem com os principais destaques renda de até R$ 1200 com 40,5%, entre R$ 1200 a R$
2500, demostrando assim que a populagdo da amostra é em grade parte jovem, solteiro e com renda
familiar baixa, se encaixando com o perfil dos alunos que sdo a grande maioria da amostra.

4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS ENTREVISTADOS

Nesta subse¢do, ¢ demostrado o comportamento de compras dos entrevistados, tendo como
destaques a questdo 8 “vocé costumava fazer compras online antes do periodo da pandemia de Covid-
1977, a questdo 10 “vocé continua fazendo compras online mesmo ap6s a pandemia?”, a questdo 12 “a



sua frequéncia de compras online mudou com a pandemia de Covid-19?” e a questdo 15 “qual ¢é a
média de prego que vocé gasta com esses produtos?” O Grafico 1 apresenta os dados obtidos.

Grifico 1 — Comportamento de compra dos entrevistados
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Conforme observado no Grafico 1, 64,3% dos entrevistados ja compravam antes do periodo da
pandemia e 37,7% ndo compravam. Com tudo, apds a pandemia 96,6% dos entrevistados faziam
compras online e apenas 3,4% ndo, demostrando assim o crescimento das vendas online no comparativo
dos periodos. Que justifica o aumento na frequéncia de compras em 62,2% ¢ 33% que continua
comprando igual ao periodo antes da pandemia. Tendo como média de pre¢o mais frequente, entre R$
100 aR$ 250 com 48,6% e até R$ 100 com 33,7% da amostra, com o valor do ficket médio de R$ 209,44
calculado no software excel.

A pergunta 14 “qual(is) a(s) categoria(s) de produto que voc€ mais compra online a partir da
pandemia?” apresentou as respostas constantes no Grafico 2.

Grafico 2 — Produtos mais comprados a partir da pandemia
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Observa-se no Grafico 2, que os produtos mais comprados online a partir da pandemia foram
principalmente equipamentos de escritorios, comunicagdo e informatica, com 47,6%, seguidos por
tecidos e vestuario com 39,8%. Livros, jornais e revistas ficaram com 33,7%, comidas/bebidas com
28,9%, moveis e eletrodomésticos com 27,6% e perfumaria e cosméticos com 26,9%. Como nessa



pergunta poderia dar mais dar uma resposta a frequéncia ¢ maior do que o numero de respostas validas
e maior que 100%.

Foram também realizadas 5 perguntas de escala linear de 1 a 5 para servirem como base para
verificar o comportamento de compra dos entrevistados, sendo 1 como discordo totalmente e 5 para
concordo totalmente, demostradas no Grafico 3, junto com a sua frequéncia relativa.

Grafico 3 — Escala linear sobre as compra dos entrevistados
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Com relacdo a questdo 9 “Marque sua experiéncia nas compras online na pandemia”, a maior
predominancia foi a alternativa 4 com 54,8% e posteriormente a alternativa 3 com 22,8%, demostrando
que a amostra pesquisada obteve uma boa experi€ncia nas compras online.

Na pergunta 11 “Quanto a pandemia influenciou a comprar mais pela internet?” Os
respondentes preferiram a alternativa 4 com 50,3% e posteriormente a alternativa 5 com 30,3%,
demostrando que a pandemia teve grande influéncia a comprar mais pela internet.

Na pergunta 13 “Pretende manter maior recorréncia de compra online mesmo ap6s o fim da
pandemia?”, as respostas mais significativas foram a alternativa 4 com 51,6% e 3 com 25,2%
demostrando uma tendéncia a recorréncia de comprar online mesmos apos a pandemia.

Na pergunta 16, “Durante a pandemia procurei comprar pela infernet para ndo me expor a
contrair a Covid-19?” Teve novamente mais respostas a alternativa 4 com 44,9% e em seguida a
alternativa 25,2%, mostrando que os respondentes procuraram comprar pela internet para ndo se expor
ao virus da Covid-19.

Ja na pergunta 17 “Durante a pandemia escolhi negdcios virtuais pela praticidade, comodidade
e rapidez no momento da compra?”’ Ouve quase um empate entre a alternativa 5 com 35,4% ¢ a
alternativa 4 com 32,6%, mostrando que a comodidade, praticidade e rapidez no momento da compra
sdo bem vista aos consumidores da amostra.

4.3 SATISFACAO COM O NiVEL DE SERVICO

Em relagdo a satisfacdo com o nivel de servigo oferecido aos entrevistados, nos processos de
compras online, a subse¢do foi dividida em graficos, para um melhor entendimento. O Grafico 4
apresenta problemas com compras online na pandemia, a partir das perguntas 18 e 19 da surrvey. O
Grafico 5 relaciona-se com prazos de recebimento, a partir das questdes 21, 22 ¢ 24. O Grafico 6 refere-
se a desisténcia das compras online, em razao de prazos de entrega, a partir das questoes 26,27 ¢ 29 e o



Grafico 7 relaciona-se a analise do nivel de servi¢o, com perguntas de escala linear de 1 a 5 com discordo
totalmente para 1 e concordo totalmente para 5 com as perguntas 20, 23, 25 e 28.

Grafico 4 — Problemas com compras online na pandemia
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Na analise do Grafico 4, ¢ observado que 63,6% dos entrevistados ndo tiveram problemas ao
comprar online no periodo da pandemia, entretanto 36,4% tiveram problemas, que equivale a mais de
um ter¢o da amostra, desses problemas enfrentados o principal foi o frete com 17,3%, seguido de
produtos danificados com 8,8%, produtos errados com 7,1% e preco diferente do original.

Grafico 5 — Produtos recebidos no prazo estipulado
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Observando o Grafico 5, nota-se que 81,6% responderam sim, que sempre recebem os produtos
no prazo estipulados e apenas 18,4% responderam ndo, contudo esse prazo para 49,3% da amostra ¢é
entre 15 a 20 dias, para 29,3% € entre 10 a 15 dias, para 13,9% ¢ acima de 20 dias, para 6,5% € entre 5
a 10 dias a para apenas 1% esse prazo ¢ de menos de 5 dias, foi calculado no sofiware excel a média de



dias corridos para a chegado do pedido pela multiplicagdo dos dias corridos com a frequéncia absoluta,
dividido pelo ntimero de respondentes validos, chegando a média de 15,6 dias para a chegada do pedido.

Também foi perguntado como ¢ avaliado o sistema de rastreamento das empresas vendedoras.
Para 47,6% o sistema € bom, seguido de 33,3% que acham regular, 16,7% acham muito bom, mostrando
assim que o sistema de rastreamento ¢ bem avaliado na pesquisa.

Grafico 6 — desisténcia da compra online pelo prazo de entrega
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No Grafico 6, ¢ perguntado sobre a desisténcia da compra pelo prazo de entrega. 70,7% dos
entrevistados desistiriam da compram pelo prazo de entrega ser alto e 29,3% ndo desistiriam. Foi
também perguntado qual o prazo para desistir da compra. 68,4% desistem acima de 20 dias, 2,4%
desistem a partir de 10 a 15 dias e 1% desiste da compra com prazo de 15 a 20 dias. Com isso foi
perguntado qual o prazo aceitavel para a entrega. 54,1% dos entrevistados responderam entre 5 ¢ 10
dias, 23,8% menos de 5 dias, 16,7% responderam entre 10 e 15 dias, 4,8% responderam entre 15 a 20
dias e apenas 0,7% responderam acima de 20 dias. Foi calculado o prazo oferecido para desistir da
compra ¢ também o prazo aceitavel de entrega a média feita pela multiplicacdo dos dias corridos com a
frequéncia absoluta, dividido pelo numero de respondentes validos, chegando a média de 19,7 dias para
desistir da compra e 8,3 dias como o prazo aceitavel de entrega.

Grifico 7 — Escala linear sobre a satisfagdo com a analise de nivel de servigos oferecido aos
entrevistados
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Nessa secao, sdo 4 perguntas com escala linear comecando com a nimero 20 “a partir da
pandemia procurei comprar em negocios virtuais que tenha uma comunicagdo disponivel para tirar
davidas, como chat online?”. Sao apresentadas as alternativas com maior porcentagem, sendo assim
50% escolheram a alternativa 4 como resposta, 22,4% a alternativa 5 ¢ 21,4% a alternativa 3,
demostrando que é importante o chat online para o publico da amostra.

Na pergunta 23 “a partir da pandemia procurei comprar pela internet pela possibilidade de
acompanhamento/rastreamento dos produtos?”. A alternativa mais escolhida foi a 4, com 42,9%,
seguido da alternativa 3 com 28,6% e posteriormente a alternativa 5, com 22,1%, demostrando assim
que € importante o acompanhamento do produto para o publico da pesquisa.

Na pergunta 25 “quanto voc€ concorda com os prazos de entrega oferecidos?”. A alternativa
mais escolhida foi a alternativa 4 com 39,5%, seguida pela alternativa 3 com 37,8% e posteriormente a
alternativa 2 com 12,2%, demostrando assim que os participantes ndo estdo muito satisfeitos com prazo
oferecido ja que as alternativas 4 e 3 estdo quase empatadas e a alternativa 2 teve resposta significativa.

Na pergunta 28 “avalie o seu nivel de satisfagdo com os prazos de entregas”. A alternativa mais
respondida foi a 3, com 44,9%, seguida da alternativa 4 com 28,2% e da alternativa 2 com 16%,
demostrando com essas respostas que o nivel de satisfacdo ¢ mediano, com grade niimero de respostas
na alternativa 3 e com um bom ntimero de respostas nas alternativas 4 e 2.

44  DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados principais obtidos por meio do questionario aplicado foram analisados e
demostrados nessa secao, sendo possivel compreender o perfil e a satisfacdo de usuarios de negocios
virtuais a partir da pandemia de covid-19, na IES estudada.

Foi constatada a mudanga no consumo dos entrevistados sendo que, antes da pandemia 64,3%
dos entrevistados costumavam fazer compras online. Apds a pandemia, esse numero aumentou para
96,6% uma alta de 32,3%, indo no sentido do levantamento da (NEOTRUST, 2022, p. 1), apresentado
na Se¢do 1, que diz, que o numero de pedidos aumentou em 16,9%, com 353 milhdes de entregas. Essa
mudanga € compreensivel por se tratar de um periodo onde as pessoas ndo podiam sair, passando assim
a buscar alternativas para consumir produtos de casa e esse consuma se manteve mesmo apds o periodo
de isolamento.

Com esse aumento, foram analisados os problemas ao comprar online no periodo da pandemia
e constatou-se que, 36,4% tiveram algum tipo de problema. Destes, o que teve maior relevancia foi o



frete, escolhido por 17,3% dos os entrevistados. Este fato é compreensivel devido a extensdo territorial
do Brasil, ao valor e ao prazo do frete, a falta de seguranca e a baixa infraestrutura logistica brasileira.

Foi também analisado o lead time médio dos pedidos. De acordo com as respostas dos
entrevistados, foi calculado no excel a multiplicacdo dos dias corridos com a frequéncia absoluta,
dividido pelo ntimero de respondentes validos, chegando a média de 15,6 dias para a chegada do pedido.

Foi também analisado na pesquisa a desisténcia de compra online em razao do alto prazo de
entrega. 70,7% responderam sim, que ja desistiu ou desistiria, demostrando assim a importancia do
prazo de entrega.

Analisou-se entdo, o prazo que os respondentes desistiriam de uma compra, chegando a média
de 19,7 dias para a desisténcia, calculado no excel pela multiplicagio dos dias corridos com a frequéncia
absoluta, dividido pelo ntimero de respondentes validos. Assim, percebe-se a insatisfagdo dos
entrevistados com os prazos oferecidos, uma vez que ¢ baixa a diferenca entre a média de chegada do
pedido e a média para desisténcia da compra.

Por fim, analisou-se o prazo aceitavel para a entrega do pedido, feito o calculo no excel chegou
amédia de 8,3 dias, como prazo aceitavel de entrega. Demostrando uma diferenca significativa da média
normal, demostrando assim que as empresas de negocios virtuais, necessitam se adaptar mais rapido
possivel a esse aumento da demanda para garantir a satisfagao dos clientes.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

As compras online tornaram-se a principal forma de consumo em massa nos ultimos anos, sendo
assim um dos fatores importantes que afetam o desenvolvimento dos negdcios virtuais € a distribuigdo
logistica do comércio eletronico, um problema que todas as empresas de comércio eletronico devem
enfrentar e resolver urgentemente

Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo, analisar o perfil e a satisfagdo de usuarios
de negocios virtuais a partir da pandemia de Covid-19, aplicada em uma IES. A pesquisa buscou
compreender a percepg¢do dos consumidores acerca das expectativas referentes ao servico prestado,
avaliar os niveis de satisfacdo do servico e a confianga que as empresas de negdcios virtuais passam
para os consumidores.

Foi utilizado para a coleta de dados 0 método de pesquisa survey, e o instrumento de pesquisa
foi o questionario, ja para analise estatistica, foi usada uma amostragem probabilistica estratificada, que
permite que as diferentes respostas ou opinides possiveis em uma pesquisa possam aparecer de forma
proporcional e representativa

Através da analise realizada nas respostas do questionario notou-se que ouve um aumento das
compras feitas por pessoas que ja compravam antes da pandemia, juntamente como o aumento
significativo no nimero de pessoas que comegaram a comprar em negocios virtuais durante a pandemia
e esse aumento se manteve apos a pandemia.

Analisando o problema ao comprar online, notou-se que um ter¢o dos entrevistados tiveram
problemas, desses a metade foi o frete, demostrando assim que a analise do nivel de servigos € um dos
maiores fatores que interferem na satisfagdo com negocios virtuais, sendo necessario assim
melhoramento constante.

A partir da analise dos prazos, notou-se que o tempo de entrega de um produto é préximo ao
prazo estimado que os entrevistados forneceram para a desisténcia da compra, ja o prazo aceitavel ¢ bem
menor se comparavel ao tempo de entrega, confirmando assim as respostas obtidas de nivel mediano
para a satisfacdo com os prazos de entregas, deixando evidenciado que existe uma margem para
melhorias que as empresas de negdcios virtuais tem a explorar.

O presente estudo foi realizado com uma amostra da populagdo representada por alunos ativos,
professores e técnicos administrativos de uma (IES) na cidade de Abaetetuba-Pa, podendo ser ampliada



para outros nichos de mercados. Sugere-se também que andlises posteriores sejam conduzidas para
comparagdo ¢ verificagdo de tendéncias. Pesquisa pontuais também sdo interessantes em periodos
sazonais. Recomenda-se analises operacionais adicionais, para comparagao dos perfis de servigo, seus
tempos e processos.
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