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RESUMO

A presente pesquisa emergiu da necessidade de compreender o comportamento dos consumidores em
compras on-line durante o atual periodo de pandemina ocasionado pelo COVID-19. Assim, definiu-se como
objetivo geral propor e testar um modelo que investigue as relagdes entre compulsao por compra,
comportamento de compra na crise econémica decorrente da pandemia do virus COVID-19 e
arrependimento na compra on-line. A fim de responder tal objetivo, realizou-se uma pesquisa descritiva-
exploratéria por meio de uma survey, com 256 consumidores brasileiros. Os dados foram analisados por
meio da Modelagem de Equacoes Estruturais, por estimativa Partial Least Squares (PLS). Os resultados
indicaram que tanto a compulsdo por compra, quanto os efeitos da crise econdémica impactam no
arrependimento de compra on-line. Assim sendo, constatou-se que as pessoas estao mais propensas ao
arrependimento das compras on-line, ja que a instabilidade ocasionada pela pandemia nos colocou em um
novo contexto, necessitando uma maior reflexao sobre as reais necessidade de o que e quando consumir.
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ABSTRACT

The present research emerged from the need to understand the behavior of consumers when shopping
online during the current pandemine period caused by COVID-19. Thus, it was defended as a general
objective to propose and test a model that investigates the relationship between buying compulsion, buying
behavior in the economic crisis resulting from the pandemic of the COVID-19 virus and regret in online
shopping. In order to answer this objective, a descriptive-exploratory research was carried out through a
survey, with 256 Brazilian consumers. The data were analyzed using Structural Equation Modeling, using
Partial Least Squares (PLS) estimation. The results indicated that both the compulsion to buy and the
effects of the economic crisis impact on online purchase regret. Therefore, it was found that people are
more likely to regret online shopping, since the instability caused by the pandemic has placed us in a new
context, requiring greater reflection on the real need for what and when to consume.

Keywords: Crisis. Covid-19. Online shop. Compulsive Buying. Purchase Repentance.



O CONSUMO ON-LINE E A PANDEMIA DO COVID-19: UMA ANALISE DA
INFLUENCIA DA CRISE ECONOMICA SOBRE A COMPRA COMPULSIVAE O
ARREPENDIMENTO DE COMPRA

1 INTRODUCAO

Questdes sobre o que consumir, como e onde podem consumir, influenciam na
percepg¢ao dos individuos sobre suas compras (LIPOVETSKY, 2007). Os habitos de consumo
se regulam e seguem as mudancas decorrentes do contexto social. Segundo Sheth (2020),
existem quatro fatores que interferem nesses hdbitos. O primeiro segue as transformacdes na
vida em fun¢do de casamento, mudanca de cidade, nascimentos e entre outros. Segundo fator
estd ligado a evolucdo tecnoldgica. No terceiro, sao mudancas de regulamentacdes para
habitos ndo sauddveis, como a questdo do tabaco e alcoolismo. E, por fim, o quarto fator
refere-se a situacdes decorrente de guerras, desastres naturais e pandemias, sendo a pandemia
ocasionada pelo virus COVID-19, um exemplo notdrio e atual.

Os efeitos decorrentes da pandemia do virus COVID-19 vém gerando uma crise
econdmica no pais e no mundo. Desde marco de 2020, ja foram 7,8 milhdes de postos de
trabalho no Brasil que fecharam, promovendo um alto nivel de desemprego (ALVARENGA;
SILVEIRA, 2020), tal fator impacta diretamente no poder de compra dos individuos.

Em funcio de se adaptar ao novo momento de isolamento social, a tecnologia e suas
ferramentas digitais, tornam-se essenciais no cotidiano dos individuos. Com isso, um novo
cendrio virtual emergiu, como reunides, aulas e eventos via web, bem como os hébitos de
consumo também se modificaram, intensificando as compras on-line e a utiliza¢do de servicos
de delivery (SHETH, 2020).

Assim, o comportamento de compra on-line cresceu significativamente desde o inicio
da pandemia. Estima-se que 61% dos consumidores aumentaram suas compras no comércio
eletrobnico, no periodo de isolamento (E-commerce, 2020). O faturamento do comércio
eletronico entre marco e abril foi de 8,5 bilhdes de reais, sendo 3 bilhdes a mais que em 2019
(EBIT, 2020).

Nesse contexto, se faz necessdrio estudos envolvendo o comportamento do
consumidor frente a crise proveniente da pandemia. Compreender como o “ficar em casa”
estd afetando o comportamento do consumidor se torna relevante, uma vez que em algumas
cidades, em razdo do comércio fisico estar fechado, somado ao fato da consciéncia dos
consumidores em rela¢do ao risco de contdgio, o consumidor passou a realizar mais compras
no formato virtual (E-commerce, 2020).

Diante do momento de inseguranca ocasionado pela pandemia, emergem questdes
relacionadas ao estado emocional das pessoas, podendo agucar a realizacdo de atividades de
compra, como uma forma de minimizar as angustias vivenciadas (JASPAL; LOPES; LOPES,
2020). Ademais, € possivel que os consumidores acabem consumindo de forma exagerada e
até mesmo de forma compulsiva, motivados pela satisfacdo no ato de comprar e nao
necessariamente pelo gosto do produto em si (SILVA, 2014). Geralmente, este consumo esta
atrelado a produtos supérfluos e de decisdes momentaneas (GUERRA, 2017). E como
consequéncia, ocorre a chamada ressaca, em que o sujeito sente culpa, vergonha e
arrependimento da compra (SIMON, 1993).

O comportamento do individuo em arrepender-se da compra vem sendo explorado
pelo marketing, buscando entender os efeitos e elementos que permeiam tal situacdo. O
arrependimento pode ocorrer “ao presumirem que poderiam existir outras opgdes melhores”
ou pela mudanca do valor agregado ao produto, (BROILO et al., p. 1021, 2016). Um dos
fatores criticos do arrependimento corresponde a compulsdo por compra (SARWAR;
AWANG; HABIB, 2019).



Assim, identificou-se uma oportunidade, buscando compreender as altera¢des nos
habitos de consumo frente a realidade em que vivenciamos no contexto atual. Desta forma, o
presente estudo tem como objetivo propor e testar um modelo que investigue as relagdes entre
compulsdo por compra, comportamento de compra na crise econdmica decorrente da
pandemia do virus COVID-19 e arrependimento na compra on-line.

Desse modo, apds a introducido, este estudo apresenta o referencial tedrico que estd
organizado em trés topicos, a saber: i) Tempo de crise e a pandemia da COVID-19; ii)
Compra on-line e o Comportamento de Compra Compulsivo e, iii) Arrependimento pos
compras on-line. Em continuidade, expde-se os aspectos metodolégicos, a andlise dos
resultados, as consideragdes finais e, findando, as referéncias que deram suporte ao estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Tempo de crise e a pandemia da covid-19

A crise econdmica se reflete em todas as esferas da vida social, aumenta tensoes e
instabilidades, consequentemente altera cendrios sociais entre individuos e institui¢des de tal
modo que; torna-se parte do nosso cotidiano, colocando em risco nossos planos e realiza¢des
pessoais (KUTAK, 1938). As crises financeiras sdo as mais vistas principalmente em lugares
regidos pelo sistema capitalista, marcada por saldrios estagnados, altos indices de
desempregos € o aumento da inflacdo que, inclusive, pode perdurar por indimeros anos
(KOOS; VIHALEMM; KELLER, 2017).

Franca (2013) afirma que dentre inimeros fatores que ocasionam crises econdmicas,
os mais graves sdo decorrentes de questdes humanitdrias de satde coletiva, em virtude da
dimensao levar para uma epidemia ou pandemia. Este autor salienta ainda a relevancia de
compreender a gravidade de uma pandemia, pois € mais alarmante que a epidemia, essa se
propaga de forma rdpida, infecciosa, mortal e em propor¢des mundiais.

Neste sentido, em dezembro de 2019, na China, foi registrado o primeiro caso da
COVID-19. Desde entdo, o virus tem se disseminado de forma devastadora pelo mundo
(PORSSE et al., 2020), tornando a situacdo um problema de saude com relevancia mundial.
Estima-se que até o momento foram registrados 13.616.593 casos de COVID-19 e 585.727
mortes (OMS, 2020). Com o advento desta pandemia, ndo somente a populagdo brasileira,
mas o mundo todo sofreu os impactos nas suas estruturas organizacionais. Nao o bastante, ha
estudos que indicam um expressivo aumento também, no quadro de pessoas diagnosticadas
com ansiedade, depressdo, transtornos psiquicos e compulsdes (CHAGAS; DE PAULA;
MARTINS, 2020).

Em 11 de marco de 2020, foi publicada a Portaria de n® 356, em que o Ministro do
Estado da Saude oficializa por meio de seus poderes a situacdo de emergéncia de satude
publica no pais, sendo adotada a medida de isolamento social para a populacdo brasileira. Tal
situacdo imposta a sociedade, fomentando o fechamento temporédrio do comércio e resguardo
domiciliar por parte da populac@o por tempo indeterminado, requerendo assim, a modificacdo
imediata no comportamento dos individuos.

Decorrente da pandemia da COVID-19, o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro,
encolheu 1,5%, configurando assim a maior crise econdmica ja vista no Brasil (SARAIVA et
al., 2020). Nao somente levando em considera¢do o PIB, mas também outros indices, estima-
se que aproximadamente 780 empresas faliram no 1° semestre de 2020 (MARTINS, 2020) em
diversos segmentos comerciais, ocasionando assim, uma situagdo cadtica em milhares de
familias e individuos.

Na tentativa de compreender este processo dindmico que € a crise econdmica
decorrente da pandemia da COVID-19, percebe-se que ela afetou em vérios niveis a vida
cotidiana da populacdo, como perda de empregos, diminui¢cdo salarial e a reducdo da renda
familiar. Entretanto, as pessoas ndo se adaptam passivamente a esta situacdo, mas sim, sao



forcadas a desenvolver estratégias e meios de enfrentamento para mitigar os danos. Tal modo
que, ocasiona mudanca de padrdes, visdes de mundo e bem-estar (KOOS; VIHALEMM,;
KELLER, 2017).

As crises econdmicas possuem impacto direto no cotidiano das pessoas e em seus
habitos de consumo. Porém, a forma como as pessoas lidam com ela que pode variar de
inimeras maneiras, algumas vao se organizar e selecionar melhor o que consumir, outras vao
alterar drasticamente seus habitos de consumo, ou até mesmo, irdo consumir mais devido a
alteracdo nos precos (KOOS; VIHALEMM; KELLER, 2017). Desta forma, a0 mencionar
modifica¢des nos padrdes de consumo, no periodo de pandemia COVID-19, o segmento de
compras on-line, vem aumentando significativamente (E-commerce, 2020). Assim sendo, o
topico a seguir apresenta as compras on-line e a compulsdo por compras.

2.2 Compra on-line e 0 Comportamento de Compra Compulsivo

Em virtude dos avancos tecnolégicos e o aumento do uso de ferramentas digitais, o
mercado on-line apresenta um crescimento exponencial no Brasil, tornando os individuos
cada vez mais conectados e propiciando acesso ao comércio virtual (FORBES, 2020). Tal
prospecgdo positiva acerca das lojas virtuais € proveniente do seu processo dinamico e
pritico, com produtos muitas vezes exclusivos e um atendimento 24 horas por dia ao
consumidor, tudo isso, no conforto de sua residéncia. Sendo que em momentos, como 0
vivenciado pela pandemia COVID-19, € extremamente essencial aos consumidores
(BOTELHO; GOMES;SILVA,2011).

Segundo levantamento realizado pela Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico
(ABComm), ap0s o inicio da pandemia da COVID-19, os segmentos de alimentacdo, saude e
beleza, aumentaram suas vendas on-line em 80%, 111% e 83%, respectivamente. Este
aumento considerdvel no consumo on-line brasileiro decorr do periodo de isolamento social.
Desta forma, improvisacdes sdo consideradas na hora de proceder com o processo de compra,
novos jeitos de aproximar experiéncias fisicas, assim como, obter bens que até o momento
estavam disponibilizados apenas nas lojas fisicas (FORBES, 2020)

O periodo pandémico também estd afetando o psicolégico dos individuos.
Sentimentos como medo e ansiedade acabam sendo reforcados em tempos de crise, o que
influencia a decis@o de compras das pessoas. Um fendmeno recorrente € o panic buying, ou
seja, o panico por compras, em que o consumidor adquire itens repetidos em funcdo da
incerteza sobre o futuro, levando as pessoas a comprar mais que o habitual. Este
comportamento se aproxima do j& conhecido na literatura de comprar compulsivamente,
considerado quando as aquisicdes ocorrem de forma exacerbada (LINS; AQUINO, 2020).

A compra compulsiva é referenciada como uma compra realizada a fim de suprir
sentimentos negativos, com o intuito de sentir-se melhor. Tal prética é tendenciosa a ocorrer
de forma assidua por consumidores compulsivos, na qual ndo analisam a real necessidade do
bem adquirido, nem mesmo as consequéncias dessa compra (BUSHRA; BILAL, 2014). Pode-
se assim, tipificar como “cronica” tal situa¢do de compulsividade, quando o consumidor se
sente incapaz de interromper ou reduzir o seu consumo (O’GUINN; FABER; 1988).

A pratica da compra compulsiva € por alguns autores atrelada diretamente a0 consumo
hedonista e suas diferentes motivacdes, sejam elas por status, poder, demarcacdo de espago e
entre outras (HORVATH; ADIGUZEL, 2018). Indo ao encontro de compreender tal prética,
percebe-se que cada vez mais frequentemente ocorre o consumo imediatista e supérfluo, em
que os compradores compulsivos alegam que por meio do consumo conseguem potencializar
a sua auto-estima. Para estes consumidores, trata-se de um comportamento benéfico que
promovem alivio do estresse e da ansiedade (DITTMAR, 2005).

Silva (2014) retoma que, o perfil impulsivo do consumidor é uma das caracteristicas
precedentes do consumidor compulsivo, que conduz o individuo a comprar cada vez mais



produtos desnecessarios. Na medida em que o consumidor compulsivo realiza compras sem o
devido planejamento, pode vir a acarretar alguns problemas em sua vida, entre eles,
desestabilidade financeira, conflitos psicoldgicos, depressao, entre outros, verifica-se também
a ocorrencia de sentimentos atrelados diretamente ao ato de se arrepender do consumo
(SARWAR; AWANG; HABIB, 2019). Ao constatar que tal escolha, ndo foi a mais adequada,
o sentimento de arrependimento, bem como a lamentacdo, surgem propiciando um estado de
profunda tristeza no consumidor (BUSHRA; BILAL, 2014). Para elucidar a questao do
arrependimento de compra on-line apresenta-se o topico a seguir.

2.3 Arrependimento pés compras on-line

O interesse pelo estudo do constructo arrependimento teve como precursor as ciéncias
do campo da econdmica e psicologia, todavia atualmente vem sendo estudado na drea do
marketing, especialmente no que tange o comportamento do consumidor, assim como em
outras areas do conhecimento como medicina e neurociéncia (ZEELENBERG; PIETERS,
2007; CONTRACTOR; KUMAR, 2012).

O arrependimento de uma compra configura-se como uma emog¢do negativa, que
emerge no individuo ao considerar que sua decisdo de compra foi insatisfatdria, ou seja, se
tivesse tomado uma atitude diferente, teria sido melhor (SARWAR; AWANG; HABIB,
2019). Este sentimento pode ser despertado nos individuos ap0s a realizacao de uma compra,
seja porque o produto ndo serviu, encontrou mais barato em outro estabelecimento, considera
perdida oportunidades melhores, enfim, uma série de fatores podem desencadear tal
sentimento (TSIROS; MITTAL, 2000). Os consumidores compram determinados itens e,
posteriormente, em um estado de reflexdo acerca do bem adquirido, questionam-se sobre a
funcionalidade do mesmo, se talvez ndo seria melhor outro qualquer (SALMAN; SALARIA,
2010).

Existem vdrias consequéncias negativas quando do arrependimento de compra, tanto
para as organizacdes, quanto para os individuos (SALEH, 2012; AKBARI; RADMAND,
2016). Tais efeitos negativos podem ser afetivos ou cognitivos. Quando acarretam reagdes
afetivas, interferem em questdes emocionais negativas ao psicoldgico e, muitas vezes,
fisiolégico do individuo. Sentimentos de dor, desilusdo, raiva, vergonha, frustracdo, migoa,
melancolia sdo reflexos do afetivo (NICOLAQO; ROSSI, 2003; SARWAR; AWANG; HABIB,
2019). O aspecto cognitivo corresponde a um pensamento do individuo mais frio ao avaliar a
situacdo. Neste caso, o consumidor associa o resultado negativo a uma oportunidade perdida
(NICOLAO; ROSSI, 2003). Por consequéncia, este comportamento prejudica a inten¢do de
recompra, assim como afeta a relacdo do consumidor com a marca. O arrependimento traz
incertezas a futuras compras naquela empresa e afeta a valoragdo do produto quanto a
precificacio (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019). Também sdo atitudes caracteristicas de
clientes arrependidos a reclamacdo e o boca-a-boca negativo (TSIRO; MITTAL, 2000).
Ademais, a impulsividade no ato de compra é um dos principais fatores que levam ao
arrependimento (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019).

As empresas buscam estratégias afim de obter satisfacdo na experiéncia de compra e
maior acessibilidade junto a sua marca (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019). Por certo, é
proporcionado pelas empresas a troca do produto, reembolso, descontos, correcdes sobre as
falhas para minimizar o desfazimento da compra (RIEG er al., 2016). O direito de
arrependimento de compra estd previsto no Cédigo de Defesa do Consumidor, no artigo 49,
seu entendimento também pode ser aplicado as aquisicdes realizadas no dmbito da internet
(LUCCA, 2012). Como resultado do direito de arrepender-se, os consumidores sentem-se
mais seguros naquela tomada de decisdo de compra e a probabilidade de reversdo daquela
compra sao menores, assim como, das chances do individuo se arrepender (ZEELENBERG et
al., 1995 apud SARWAR; AWANG; HABIB, 2019).



As inimeras ofertas disponiveis para as compras no mercado de consumo, impactam
diretamento do aumento do arrependimento por parte do consumidor (AKBARLI;
RADMAND, 2016). Ademais, o comércio eletrdnico estd ganhando forca a cada dia,
especialmente no contexto de isolamento social, provocado pela pandemia do COVID-19, as
ofertas se voltaram para o comércio eletronico. Assim, aumentou o nimero de empresas nas
plataformas on-line, proporcionando uma vitrine virtual no processo de escolha de compra
(SALMAN; SALARIA, 2010).

Contudo, os consumidores se deparam com algumas limitagdes no momento da
compra on-line, como a impossibilidade de comparacdo do material do produto, a
identificacdo fisica do item em si, bem como, a experiéncia de apalpar o que quiser comprar,
conforme se fazia possivel na venda fisica (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019). Estas
questdes impactam no processo de decisdo de compra, resultando numa confrontacio entre a
expectativa do que gostaria de comprar e o bem adquirido. Assim sendo, torna-se importante
compreender o arrependimento do consumidor por compras on-line (BROILO et al, 2016).

Ao finalizar o arcaboucgo tedrico deste estudo, prossegue-se aos procedimentos
metodoldgicos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo proposto, foi realizado uma pesquisa descritiva-exploratoria
com o intuito de novas descobertas de informagdes, ou seja, com a intencdo de explorar o
comportamento de um grupo a partir de um contexto social provocado pelo COVID-19.
Assim, buscando averiguacdes especificas de um tema, foram aplicados questiondrios para a
coleta de dados quantitativos, a partir do levantamento tipo survey (HAIR et al., 2005).

A populagdo-alvo se delimitou como usudérios de internet, sendo que esta corresponde
a 134 milhoes brasileiros conectados (VALENTE, 2020). Desta forma, ao ser invidvel o
acesso a um parametro, buscou-se uma amostra ndo probabilistica, usando como critério a
conveniéncia (HAIR et al., 2005).

Para a coleta de dados, foram aplicados questionarios on-line via plataforma Google
Form, sendo viabilizado a partir das redes sociais e e-mails. Este instrumento foi
disponibilizado para coleta do dos dados no periodo de junho a julho de 2020.

O questiondrio foi estruturado em 05 blocos. Primeiramente, buscou-se conhecer o
perfil sociodemogréfico dos respondentes, assim como informagdes sobre as compras on-line,
como categorias de compra, dispositivos utilizados e quais as plataformas de compra mais
utilizadas pelos respondentes. No segundo bloco, foram aplicadas as seguintes escalas: 1)
compulsdo por compra: Desenvolvida por Ridgway, Kukar-Kinney e Monroe (2008),
traduzida e adaptada ao contexto brasileiro por Leite et al (2013), contendo 6 itens; ii)
comportamento de consumo em tempo de crise econdmica: Desenvolvida e validada no Brasil
pelos autores Vieira, Mesquita e Costa (2019), contemplando 21 itens; e, ii1) arrependimento
de compra on-line, Desenvolvida por Lee e Cotte (2009), traduzida e adaptada para o contexto
brasileiro por Broilo et al. (2016), com 16 itens.

Ressalta-se que a escala de compulsdo por compras foi adaptada para o contexto on-
line, a fim de melhor se aproximar dos objetivos desta pesquisa. Os itens foram mensurados
na posicdo likert de 5 pontos, variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.
Quanto as informacgdes iniciais sobre consumo on-line e perguntas do perfil dos respondentes
(género, faixa etdria, estado civil, renda familiar, ocupacdo e nivel de escolaridade) foram
obtidas na escala ordinal e cardinal (HAIR et al., 2005).

Em relagdo a técnica de andlise dos dados, foi empregada a estatistica descritiva para
andlise do perfil sociodemogrifico e para os demais aspectos relacionados ao consumo da
amostra estudada (HAIR et al., 2005). Tendo em vista o cardter preditivo do estudo, foi
empregado o PLS-SEM como método para testar as hipéteses propostas no modelo, de acordo



com as recomendagdes de Hair et al. (2017). A apreciacdo do perfil sociodemografico e das
atividades de compra dos respondentes foi realizada a partir da andlise de percentual e
frequéncia, para isso, utilizando-se o software SPSS. Buscando a estimag¢ao do modelo de
mensuragdo e estrutural, empregou-se o software SmartPLS 3.0. Para testar as hipéteses de
estudo, foi escolhida a modelagem de caminhos por Minimos Quadrados Parciais (PLS, na
sigla em inglés), pois essa abordagem € usual para modelos exploratérios (HAIR et al.,
2014).

Seguindo as recomendacdes de Fornell e Larcker (1981) e Hair et al. (2009), inicialmente,
para a valida¢do do modelo, s@o verificadas a varidncia média extraida, a consisténcia interna, a
confiabilidade composta e validade discriminante. Posteriormente, € realizada a andlise do modelo
estrutural a partir do coeficiente de determina¢do de Pearson R?, sendo, na sequéncia, verificada a
significancia das relacdes apontadas e testadas através da técnica Bootstrapping. Tal técnica de
reamostragem permite a avaliacdo da significancia das correlagcdes e das regressdes do modelo
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Por fim, avalia-se os indicadores de qualidade de ajuste do
modelo, a saber: Relevancia ou Validade Preditiva (Q2?), para avaliar a qualidade de predi¢dao do
modelo; e o0 Tamanho do Efeito (f2) ou Indicador de Cohen, que identifica a adequagdo de cada
construto para o ajuste do modelo investigado (HAIR et al., 2014).

Na proxima se¢do, estdo expostos os resultados obtidos e as andlises efetuadas.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1. Perfil e atividades de consumo da amostra

A amostra deste estudo figurou como nao probabilistica e por conveniéncia, sendo que
dos 340 questiondrios coletados, 256 estavam aptos e vélidos para a andlise. Assim sendo, a
maioria dos respondentes representam individuos do sexo feminino (75%), com idades entre
18 a 24 anos (32,28%). Em relacdo ao estado civil, grande parte da amostra € composta por
individuos solteiros (56,3%).

As faixas de renda familiar mensal mais frequente foram de 1 a 3 saldrios minimos
(35,5%), entre 3 e 6 salarios minimos (27,3%) e mais de 6 salarios minimos (28,1%). No
quesito situagdo empregaticia, 38,7% da amostra € composta por servidores publicos e 26,2%
estavam desempregados. As escolaridades mais frequentes foram Po6s-Graduagcdo Completa
(33,2%) e Ensino Superior Incompleto (28,5%), sendo que houveram respondentes para todos
os niveis de escolaridade.

No que tange as compras realizadas durante a pandemia, os itens de maior frequéncia,
analisados de forma isolada, sdo calcados/roupa/bijuteria (12,1%), produtos tecnoldgicos
(7,4%) e livros (5,1%). Ao serem questionados sobre qual ou quais aparelhos tecnoldégicos
utilizaram para a realizacdo das compras on-line, percebe-se de forma expressiva o uso do
celular (39,1%), posteriormente, o notebook (18%) e computador (10,2%); e referente aos
veiculos digitais utilizados para a efetivagdo da compra on-line os respondentes indicam
preferencia pelos sites (48,8%) e o aplicativos de compras on-line (18,0%),.

Ap06s delineamento do perfil da amostra e suas atividades de compra online, no topico
seguinte, € feita a andlise do modelo estrutural proposto.

4.2. Influéncia do comportamento da compulsio por compras e da crise econdomica no
arrependimento de compra online

O modelo desenvolvido por este estudo é estruturado por duas hipéteses baseadas nos
seguintes construtos: compulsdo por compras, crise econdmica e arrependimento de compra
on-line. Conforme abordado na secao da metodologia, para a andlise do modelo foi utilizada a
técnica de modelagem de caminhos por Minimos Quadrados Parciais. Inicialmente, ao
realizar o teste de hipdtese, observou-se os valores das cargas fatoriais dentro de cada
construto, que deveriam apresentar valores superiores a 0,5 (HAIR er al., 2014). Nessa



perspectiva, algumas varidveis apresentaram cargas fatoriais inferiores ao valor proposto por
Hair et al. (2014), determinando suas exclusdes do modelo.

Ap6s a eliminacdo das varidveis que ndo obtiveram carregamentos satisfatérios, o
modelo obteve valores adequados no que se refere as suas cargas fatoriais, permitindo a
retomada da avaliagdo do modelo. Avaliar e determinar a validade do modelo de mensuragao
sdo pré-requisitos para andlise das hip6teses propostas para o estudo. De acordo com Hair et
al. (2014), para se estabelecer a confiabilidade do modelo, € necessdrio, primeiramente,
avaliar a confiabilidade dos construtos que se busca mensurar. Para tanto, utilizaram-se os
indices de Confiabilidade Composta (C.C.) e o coeficiente de Alfa de Cronbach.

Hair et al. (2014) apontam que valores de Alfa de Cronbach acima de 0,60 e 0,70
podem ser considerados como adequados em pesquisas exploratorias, enquanto indices acima
de 0,70 para a Confiabilidade Composta sdo considerados como satisfatérios. Nesse sentido,
conforme exposto na Tabela 6, nos trés construtos estudados os valores desses indices foram
acima dos sugeridos pela literatura, demonstrando a aceitagcdo do modelo pela andlise de
confiabilidade e consisténcia interna.

O ajuste do modelo também foi analisado por meio da validade convergente, que é
determinada pelos indices da varidncia média extraida (AVE). Os valores encontrados para as
variaveis “Arrependimento”, “Compulsdo por Compras” e “Crise econOmica” foram
superiores a 0,4 para a AVE, seguindo os preceitos de Nunnaly e Bernstein (1994) que
indicam que em estudos exploratérios, como é o caso desta investigacdo, o valor da AVE
deve ser igual ou superior a 40%.

A validade discriminante € determinada por Hair ef al. (2017) como o ponto em que o
construto ndo se relaciona com as medidas dos demais, isto €, o grau em que essas medidas se
diferenciam entre si. Nesse sentido, para calcular a validade discriminante empregou-se o
critério proposto por Fornell e Larcker (1981), em que a validade foi confirmada através da
matriz de cargas cruzadas, sendo que as cargas fatoriais das varidveis observadas nos seus
respectivos construtos apresentaram valores maiores do que nas demais. Os valores
verificados para a validade discriminante também podem ser observados na Tabela 1.

Tabela 1 — Confiabilidade e validade discriminantes das variaveis latentes

Variaveis Latentes Alfa de C.C. AVE Arrependimento Compulsao Crise
Cronbach por Compras | econdémica

Arrependimento 0,927 0,940 0,615 0,784

Compulséo por 0,809 0,865 | 0,564 0,586 0,751

Compras

Crise econdmica 0,670 0,781 0,400 0,245 0,223 0,615

Nota: Os valores na diagonal da tabela, em destaque, representam as varidncias extraidas, enquanto os
demais valores correspondem as varidncias compartilhadas.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os resultados demonstram que o modelo proposto apresentou os requisitos desejados
para ser analisado através de um modelo estrutural. Nesse sentido, utilizou-se o modelo de
Minimos Quadrados Parciais para estimar as relagdes entre os trés construtos. A Figura 1
evidencia o modelo da pesquisa e os valores dos coeficientes obtidos. Os valores atribuidos ao
Coeficiente de Determina¢dao R? indicam a qualidade do modelo, em que o R2? reflete a
quantidade de variancia explicada de cada varidvel endégena (HAIR et al., 2014).

O valor de R? obtido para o construto “Arrependimento de Compra Online” foi de
0,357, isto €, tal varidvel latente obteve 35,7% da sua variagdo explicada pelos construtos



“Compulsao por Compras” e “Crise Economica”. Concernente ao coeficiente de caminho,
pode-se observar que a compulsdo por compras (f=0,559) possui relacdo mais representativa
com o arrependimento de compra online.

Figura 1 — Modelo Estrutural
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

As hipéteses propostas por este estudo foram testadas examinando os indices do
modelo estrutural empregando uma abordagem bootstrapping usando 5.000 reamostragens,
permitindo que as estatisticas ¢ e os valores de significancia de p fossem determinados (HAIR
et al., 2014). Assim como na Figura 1, os resultados da analise do modelo preditivo incluindo
os coeficientes B do caminho estrutural e significancias associadas a cada hipotese, podem ser
verificados na Tabela 2. Os valores t criticos para um teste bicaudal sdo 1,65 para nivel de
significancia igual a 10%, 1,96 para nivel de significancia igual a 5% e 2,57 para nivel de
significancia de 1%. Nesse sentido, os resultados obtidos indicam que as duas hipdteses do
modelo foram suportadas.

Tabela 2 — Resultado do teste de hipoteses

Hipotese B Bootstrapping | Testet Sig R? Resultado
de 5000
Compulsao por compras 0,559 0,563 9,738 0,000 0,357 Suportada
Arrependimento
Crise econdmica 0,120 0,132 2,689 0,007 Suportada
Arrependimento

Nota: Teste ¢ para teste bicaudal: *** r-value 2,58 (nivel de significancia =1%) (HAIR et al., 2014).

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os indicadores de qualidade (Q?) confirmaram a validade preditiva dos trés construtos
estudados. Os indicadores de tamanho de efeito (f2) apresentaram efeito consistente (RINGLE
et al., 2014). As variaveis “Arrependimento” e “Compulsdo por Compras” apresentaram-se
com efeito grande, enquanto a varidvel “Crise Econdmica” obteve efeito mediano,



demonstrando, dentro dos critérios de Hair et al. (2014), a importancia dessas varidveis no
modelo (Tabela 3).

Tabela 3 — Valores de Q2 e Tamanho do efeito f2 ou indicador de Cohen

Variaveis Latentes Q? recomendado Q2 f2 recomendado 2
Arrependimento Q>0 0,21 0,02 = pequenos; 0,53
Q!= 1 modelo reflete a 0,15 = médio;
Compulsio por Compras realidade sem erros 1 0,35 = grande. 0.35

Crise econdmica 1 0,13

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

ApOs a andlise dos indices de ajuste e de qualidade do modelo, observa-se que as duas
hipoteses do estudo possuem sustentacao estatistica, identificando-se que o arrependimento de
compra on-line durante o periodo de pandemia € influenciado de forma positiva pela
compulsdo por compras on-line (B = 0,559, sig = 0,000, H;) e pelo comportamento de
consumo das pessoas diante de um cenario de crise econdmica ( = 0,120, sig = 0,007, H,).

A Hipoétese 1 deste artigo sugeriu que a compulsdo por compras on-line influencia o
arrependimento de compra durante o periodo de pandemia. De acordo com Lee e Workman
(2018), compradores compulsivos fazem parte do grupo de consumidores com maior
probabilidade de fazer escolhas de consumo que aumentam as chances de sentir
arrependimento apds a compra. Isso porque esses individuos realizam aquisi¢des de forma
mais frequentes (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019) e tendem a adquirir bens de alto apelo
afetivo, o que € considerado como um dos agravantes das causas de arrependimento apds a
compra (LEE; WORKMAN, 2018).

Consumidores compulsivos apresentam menor autoestima e nutrem diferentes
sentimentos negativos sobre si mesmos e suas vidas (DITTMAR, 2005). Ao consumirem
buscando atenuar tais emocdes contrdrias € nio terem os ganhos emocionais e psicoldgicos
esperados, essas pessoas tendem a aumentar suas frustracoes, tendo como resposta imediata o
arrependimento da compra realizada (DITTMAR, 2005). Além disso, compradores
compulsivos realizam compras sem ponderar e considerar as consequéncias financeiras e
psicoldgicas de suas aquisi¢cdes, mais uma vez tornando o arrependimento uma consequéncia
psicoldgica da compra compulsiva (DITTMAR; DRURY, 2000; SALEH, 2012; BUSHRA;
BILAL, 2014).

Em relacdo ao impacto da pandemia do novo coronavirus, evidencia-se o aumento do
consumo ndo planejado (SHETH, 2020), isso ocorrendo, dentre outros motivos, em razdo de o
distanciamento social alterar hédbitos dos consumidores, que passam a desejar novas
experiéncias e atividades feitas em casa, refletindo no aumento do consumo feito através das
plataformas on-line e, por vezes, realizado de forma impulsiva (DONTHU; GUSTAFSSON,
2020). Corrobora com os autores Vieira, Mesquita e Costa (2019) na qual argumentam que
mesmo em crise econdmica os consumidores continuam comprando e satisfazendo seus
desejos e necessidades, sendo o diferencial aos novos hdbitos de consumo a busca por
empresas que perpassam confianca.

Somando-se a isso, a pandemia traz implicacdes a satde psicolégica dos individuos,
podendo desenvolver e intensificar emocdes que estimulam a realizacdo de atividades de
compra como maneira de autoprotecdo das incertezas e das angustias geradas pela pandemia
(JASPAL; LOPES; LOPES, 2020), o que pode suscitar no desenvolvimento da compulsdo por
compras, conforme evidenciado a partir dos resultados deste estudo.

A segunda hipétese desta investigacao indicou que a crise econdmica decorrente da
pandemia influencia o sentimento de arrependimento de compras realizadas durante esse



periodo (H»), sendo suportada apds a anélise dos dados obtidos através da pesquisa de campo.
Este achado vai ao encontro de estudos que demonstram a relacdo existente entre emocoes
negativas e eventos de crise, sendo sentimentos como o arrependimento uma resposta
imediata a crises geradas por diferentes fatores, sobretudo, durante pandemias (USHER;
DURKIN; BHULLAR, 2020).

A experiéncia do arrependimento pode ser explorada sobre aspectos afetivos ou
cognitivos, sendo que no primeiro o sujeito ao arrepender-se sente uma carga emocional
ligada a dor, magoa, tristeza. Ja aquele arrependimento ligado ao cognitivo traz uma emocao
negativa mais complexa, associando o arrependimento a oportunidades perdidas ao escolher
um produto inferior ao esperado (NICOLAO; ROSSI, 2003). Nesta seara, em tempos de
crise, o comportamento do consumidor tende a sofrer mudangas, com aquisi¢ao de produtos
de precos mais baixos, substituicio de marcas e entrada em novos mercados ofertantes
(VIEIRA; MESQUITA; COSTA, 2019), o que aumenta a vulnerabilidade do cliente na
tomada de decisdo de compra e a probabilidade de arrepender-se (SARWAR; AWANG;
HABIB, 2019).

Pode-se ainda analisar que o arrependimento de compra on-line € mais provavel pelas
limitagdes de informacgdes quando comparado a vendas fisicas. Além disso, no mercado
eletronico o consumidor tende a diminuir o esfor¢o para tomada da decisdo de compra, visto
outras situacdes que vivencia simultaneamente (SARWAR; AWANG; HABIB, 2019).

Outra constatacdo decorre que as crises econdmicas sao reconhecidas como situacdes
que despertam consequéncias psicolégicas e psicopatologicas nos individuos, na qual
produzem respostas adaptativas, como sentimentos de tristeza e desanimo, e respostas
disfuncionais, principalmente, depressdo e ansiedade, ao se depararem com cendrios de
inseguranca (CHRISTODOULOU; CHRISTODOULOU, 2013).

A crise gerada pela pandemia do COVID-19 esta causando danos econdmicos diretos,
em escala sem precedentes em todos os paises do mundo, delineando periodos de grandes
incertezas econdmicas (GOODELL, 2020). Este cendrio de inseguranca e 0s sentimentos
decorrentes podem estar causando efeitos negativos nos individuos, a ponto de provocar-lhes
reacOes de fuga, as quais se busca amenizar através do consumo. No entanto, ainda em razio
de condi¢des externas decorrentes da pandemia, os consumidores deixam de fazer
ponderacdes sobre o que estd sendo adquirido, o que, em uma situacdo de crise econdmica
emergente, pode suscitar problemas financeiros e arrependimento.

Em periodos de pandemia, é possivel observar que os individuos estdo mais
suscetiveis a tomar decisdes de forma rapida e impulsiva, como forma de diminuir emog¢des
psicoldgicas negativas. Ao tomarem tais atitudes, essas pessoas ativam atalhos mentais que 0s
levam a comportamentos de compra em panico, o que, possivelmente, poderd causar maior
arrependimento de compra (KURUPPU; ZOYSA, 2020) uma vez que acabam por acumular
determinados tipos de produtos adquiridos sem avaliar o seu real valor utilitdrio.

E, assim, se denota que as mudangas de hdbitos dos consumidores em tempo de
recessao econdmica promovem a compra de produtos inferiores e que ndo desempenham as
funcdes esperadas, podendo resultar no arrependimento. Conforme Nicolao e Rossi (2003)
esse limiar entre a expectativa do que gostaria sobre o produto e o recebido deste € que leva
ao consumidor arrepender-se.

Com tudo isso, pode-se entender que ao consumirem de maneira exacerbada e, por
vezes, irracional, os consumidores tendem a ndo empregar seus recursos cognitivos de
maneira efetiva (GARLING et al., 2009), ponderando suas a¢des ao observarem os impactos
gerados pelos fatores ambientais externo, como as crises financeiras, em suas vidas,
delineando um processo de arrependimento pds-compra.

A partir das informacdes analisadas, esta investigagdo demonstra que o
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tempo em que € impactado pela percep¢ao dos consumidores as crises financeiras, sendo que
ambos refletem as decisdes de consumo dos individuos feitas sem considerar as
consequéncias futuras de suas atitudes presentes. De acordo com estudos comportamentais
(KURUPPU; ZOYSA, 2020), as emogdes negativas e sensagoes de insegurangas geradas pela
pandemia determinam acdes que, consequentemente, ocasionam sentimentos de
arrependimento nos consumidores, fator capaz de corroborar com os achados do presente
estudo.
No tépico seguinte, sdo realizadas as consideracdes finais do estudo.

Consideracoes e Contribuicoes

Ao finalizar este estudo que teve com objetivo propor e testar um modelo que
investigue as relagdes entre compulsdo por compra, comportamento de compra na crise
econdmica decorrente da pandemia do virus COVID-19 e arrependimento na compra on-line,
considera-se o objetivo foi alcancado. Portanto, realizou-se uma pesquisa de abordagem
quantitativa, caracterizada como descritiva-exploratéria e, o tipo de pesquisa eleito foi o
levantamento tipo survey on-line. Os resultados indicam que o modelo estrutural aventado,
depois dos devidos ajustes, foi considerado como adequado. Desse modo, lanca-se algumas
reflexdes e contribuigdes tanto académicas quanto gerenciais.

A primeira hipdtese proposta neste artigo, apontou que a compulsdo por compras on-
line influencia o arrependimento de compra durante o periodo de pandemia. Ao confirmar a
relacdo de influéncia entre as varidveis, entende-se que os compradores compulsivos realizam
compras muitas vezes de forma automadtica, sem planejamento inclusive oportunizado pelo
vicio que o comprador compulsivo apresenta, uma vez que a compulsdo por compras &
considerada uma doencga psiquica, nominada oniomania.

Sendo a compulsdo por compras um problema de ordem emocional, € possivel supor
que em razao do periodo de pandemia, as pessoas estando confinadas em suas casas, € em
razdo de sermos seres sociais, o isolamento social pode acarretar aspectos negativos.
Emergindo assim, um estado emocional de solidao, ansiedade, depressao e assim, o ato de
comprar pode figurar um reflgio e apresentar aumento nesse periodo a esses compradores
(CAMPBELL, 2020). Contudo, realizando compras de forma compulsiva, em excesso, sem
reflexdo e planejamento, a sensacdo de arrependimento pode ocorrer, especialmente quando a
compra ¢é realizada on-line e chega posteriormente na residéncia dos individuos
(FILOMENSKY, 2011).

Ja a segunda hipétese, buscou testar a relacdo dos efeitos da crise econdmica com o
arrependimento de compra on-line. Ao confirmar esta relacdo, percebe-se a vulnerabilidade
dos consumidores em época de recessdo econdmica, o que os leva a mudar seus habitos de
consumo e muitas vezes nao se adaptam a nova realidade financeira (VIEIRA; MESQUITA;
COSTA, 2019). Sabe-se que em periodos de nao crise, o consumidor inclinasse a consumir
itens de carater mais hedonicos. Contudo, em €poca de crise econdmica o comportamento dos
consumidores tende a ser focado em produtos utilitdrios. Shataloff (2013) aponta que os
consumidores tendem a se arrepender das compras quando percebem os efeitos da crise
econOmica, especialmente quando se trata de itens de consumo hedodnicos.

No que tange as contribuicdes tedricas advindas deste estudo, evidencia-se que as
relacdes propostas entre os constructos se confirmam. Desse modo, foi possivel identificar a
ocorréncia do arrependimento por compras em relacio ao impulso da compra compulsiva e
aos efeitos da tempos de crise. Ademais, refor¢a-se que estudos que exploram este cendrio
novo, decorrente da pandemia, tendem a contribuir com o entendimento das alteracdes no
comportamento do consumidor, uma vez que a pandemia estd trazendo inumeraveis



transformacdes de todas as ordens seja econOmicas, sociais, tecnoldgicas, etc (VERMA;
GUSTAFSSON, 2020).

Outrossim, os resultados obtidos trazem algumas indica¢des em relacdo a prética
gerencial. Ao analisar o cendrio de crise, promovido pela pandemia, parece que os dois polos,
consumidores e empresas, encontram-se em situa¢do de vulnerabilidade, assim sendo, torna-
se necessdrio repensar as relacdes de consumo pré-estabelecidas. Em vista a indicacao do
fechamento de estabelecimentos nao essenciais em determinados periodos da pandemia, ficou
evidente que as empresas que nao possuiam presenca on-line, tiveram que se reinventar, ou
até mesmo acabaram por sucumbir.

Ademais, mesmo a organizacdo ja estando no contexto on-line, tornou-se essencial
inovar na experiéncia on-line, uma vez que os consumidores t€m a necessidade de se
aproximar dos produtos que pretendem adquirir, assim as organiza¢des podem investir em
tecnologias recentes para auxiliar os consumidores a tomar suas decisdes de compras on-line,
cita-se as tecnologias de realidade virtual e realidade aumentada, podendo proporcionar novas
oportunidades para experiéncias de compras digitais (KIM, 2020).

Além disso, estratégias de mercado devem ser reavaliadas considerando o periodo de
recessdo financeira do pais e, consequentemente, diminuicdo da renda das pessoas. A
instabilidade financeira leva os consumidores a modificarem seus hdbitos de consumo,
reorganizando seus or¢camentos. Desta forma, é importante que a empresa, como diferencial,
conheca os desejos de seus clientes, entendam os fatores que interferem na decisdo de
compra, assim como, como esses individuos utilizam aquele bem adquirido (VIEIRA;
MESQUITA; COSTA, 2019).

Segundo Nicolao (2002), o arrependimento por compras, pode trazer aspectos
negativos as empresas, umas vez que, o arrependimento pode levar o comprador a realizar a
devolucido da compra, promover a insatisfacdo do consumidor, entre outros. Assim sendo,
sugere-se que campanhas de satisfacdo pds-compra sejam impulsionadas, bem como utilizar-
se de influenciadores digitais para reforcar a imagem dos produtos, e demais estratégias que
tenham a intencdo de minimizar a possivel dissondncia cognitiva experienciada pelo
consumidor (SOLOMON, 2007).

Entretanto, reforca-se a necessidade de vigilancia em relagdo ao “lado negro” do
consumo, no que se refere a compulsdo por compras e a propria saide financeira dos
consumidores. Os achados deste estudo, sugerem que o exagero de compras on-line pode estar
sendo impulsionado neste momento de isolamento social, podendo gerar impactos negativos
para a questdo financeira, de endividamento, além da impactar na situacdo psicoldgica e social
do individuo compulsivo. Assim, sugere-se o investimento em politicas publicas que visem a
realizacdo de programas de capacitacdo sobre educagdo financeira, consumo consciente, €
temas correlatos. Considera-se ainda que os resultados desta pesquisa podem auxiliar
consumidores a reconhecer hédbitos de consumo e verificar possiveis disfungdes em seus
comportamentos de compra.

Por fim, como limitacdo da pesquisa, cita-se primeiramente o nimero de respondentes,
o qual pode ser considerado reduzido, tendo por base a populacao estudada. Assim sendo, 256
respostas, podem ndo ser generalizaveis. Sugere-se entdo, a replicacdo do estudo, a partir da
defini¢do de uma amostra probabilistica estratificada, tendo por base os diferentes estados no
Brasil, para que assim, se tenha uma representacdo proporcional dos consumidores on-line.

Ademais, sugere-se a andlise de outras varidveis para identificar as mudangas nos
habitos de consumo, a fim de melhor compreender a perspectiva do “novo consumidor”
diante do cendrio de crise ocasionado pela pandemia do COVID-19. Ja é possivel supor que
os efeitos da crise serdo cada vez mais visiveis e presentes no nosso cotidiano, além das
transformacoes na forma de consumir, irdo refletir sobremaneira na economia, nos negdcios e
na sociedade.
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