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RESUMO: A pesquisa tem como objetivo geral analisar os fatores que influenciam o
consumidor na intencdo de compras online, considerando o efeito da pandemia da
Covid-19. Para isso, foi realizada uma pesquisa exploratdria de natureza quantitativa,
por meio de uma survey. A coleta de dados se deu através de um questionario
estruturado de trés etapas, aplicado por meio da plataforma Google Forms. A
regressao linear apontou que quanto maior o desempenho e menor o esfor¢o, maior
a probabilidade de o consumidor pretender e pensar em comprar online. E que a
variavel relacionada ao planejamento de compra online, provou que quanto maior o
desempenho, menor o esforco e maior a influéncia social melhor a performance do
planejamento de compra. Esses resultados validam o modelo UTAUT e comprovam
gue a pandemia tem influéncia na intencé&o e no comportamento de uso em aplicativos
maoveis.
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FACTORS THAT INFLUENCE PURCHASE INTENT IN MOBILE APPS: A STUDY
ON THE EFFECT OF THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT: The overall intent of the search is aimed at the intent of the Covid-19
intent. For this, an exploratory research of the economic nature was carried out,
through a survey. Google's data collection platform was done through a three-step
flexibility, applied through Google forms. The greater the linear consumption or the
greater the consumer and that, the greater the likelihood of buying online. And what is
planned in relation to online purchase planning, that the higher the performance, the
lower or the greater the social influence, the better the purchase performance. These
results validate the UTAUT model and prove that the pandemic has an influence on
the intention and behavior of use in mobile applications.
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INTRODUCAO

Pesquisas realizadas pelo Ebit apontam um crescimento significativo do
comeércio eletrbnico no Brasil no periodo de 2005 a 2015. Atualmente, mesmo com as
guedas abruptas do varejo offline em meio a pandemia (BBC, 2021), o e-commerce
chegou a 79,7 milhdes de clientes em todo o ano de 2020, representando uma alta de
29% em relacéo ao ano anterior (EBIT, 2020).



Embora recentes, os estudos ja realizados sobre a intencdo de compra online
(GERALDO E MAINARDES, 2017; OLIVEIRA et. al. 2020; VARGAS, FIGUEIRA E
MARCHI, 2019; FORTES E SANTOS, 2020; PETRIN, CARDOSO E CHRISTINO,
2019; PERINI et. al., 2020; GOMES E FARIAS, 2017) nao levam em consideragcao os
dados referentes as mudancas nos habitos de compra do consumidor causadas pela
pandemia, nem se debrucam especificamente sobre os efeitos disso na intencdo de
compra do consumidor online.

Assim, este trabalho tem como objetivo analisar os fatores relacionados ao
modelo UTAUT que influenciam o consumidor na inteng&o de compras em aplicativos
moveis, considerando o efeito da Covid-19. O modelo UTAUT foi criado por Venkatesh
et al. (2003) como uma unificacdo de outros oito modelos pré-existentes. O modelo
unificado conta com quatro construtos principais que exercem influéncia sobre o
comportamento de uso e a intencdo de uso. Esses construtos sdo expectativa de
desempenho (ED), expectativa de esfor¢co (EE), influéncia social (IS) e condicbes
facilitadoras (CF). Esses construtos sdo moderados pelos fatores de género, idade,
experiéncia e voluntariedade.

MATERIAL E METODOS

A pesquisa pode ser classificada quanto aos fins como sendo uma pesquisa
exploratdria, por meio de uma survey. Quanto a sua natureza, a pesquisa pode ser
classificada como quantitativa. Foi utilizada como populagdo do presente estudo, os
alunos com matricula ativa do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do
Rio Grande do Norte (IFRN), Campus Natal - Zona Norte, os quais somam um total
de 1144 estudantes. Para obter a amostra do presente estudo, o instrumento de
pesquisa foi enviado para todos os alunos ativos dos cursos regulares do IFRN -
Campus Natal Zona Norte, obtendo-se um retorno de 132 questionarios, dos quais
129 estavam em condi¢cdes de tabular.

No que diz respeito ao procedimento de coleta de dados, foi realizada a coleta
dos dados primérios utilizando como instrumento de pesquisa um questionario
estruturado dividido em sete partes. A primeira parte tratou da caracterizacdo do
publico alvo. A segunda parte continha questdes relacionadas a pandemia da COVID-
19, as quais foram adaptadas de Erjavec e Manfreda (2021). Da terceira até a sétima
parte, as questbes propostas referiam-se aos construtos do modelo UTAUT,
propostos por Venkatesh et al. (2003) e Borba (2020), com adaptacdes.

Sobre os procedimentos de analise dos dados, a pesquisa utilizou a técnica de
regressao linear multipla. Assim, foi proposto um modelo que estime o valor da
variavel dependente, que neste caso seria a intencao de compra, a partir das variaveis
independentes, que seriam as que formam os fatores de influéncia sobre o
consumidor para a compra, bem como as variaveis relacionadas ao efeito Covid-19,
formando uma funcéo linear (FAVERO; BELFIORE, 2014).

A equacdo inicial para representar o modelo economeétrico do estudo foi
definida na seguinte equacéo:

IntUso = Bo + BiFatorl + BzFator2 + BsFatorn + BsGenero + Bsldade + BsFreq_Compras + S7Covid_19
+ BsCov_MaosUmidas + BoCov_MedoVida + B10Cov_NoticiasAns + B11Cov_Preocupado
+Cov_CoracaoAcel + u,

Equacao (1),



onde “IntUso” é uma variavel dependente, que se refere ao quanto (em meédia) de
intencao os respondentes da pesquisa apresentaram em relacdo ao uso de aplicativos
de compras online.

Em relacdo as variaveis independentes, estas possuem a seguinte
classificagao: “Fator1”, “Fator2”, e “Fator n” se referem ao resultado das analises das
dimensbdes do modelo UTAUT gerados na analise fatorial. “Genero” se refere ao
género dos respondentes. “ldade” € uma variavel métrica que se refere em valores
absolutos a idade dos respondentes. “Freq_Compras” € uma variavel proxy para
representar a experiéncia dos respondentes em relacédo ao uso de aplicativos para
compras online. “Covid_19” € uma variavel 111y para explicar se o respondente ja
teve ou ndo Covid-19. As demais variaveis se referem ao modelo proposto por Erjavec
e Manfreda (2021), relacionados ao comportamento dos participantes em relacao a
pandemia da COVID-109.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise com o método de regressao linear multipla considerou como variaveis
independentes os fatores relacionados ao modelo UTAUT. Isso foi feito com o intuito
de explicar quais fatores influenciam na intencdo comportamental (CORRAR, PAULO;
DIAS FILHO, 2007). A Tabela 1 Apresenta os trés modelos estimados. Para a variavel
“pretender realizar compras online (“Pret Comp”)”, dois dos trés fatores foram
significativos a 1% ao explicar a intencdo de compras, mostrando que quanto maior o
desempenho e menor o esfor¢co, maior a pretensédo de compra. A variavel Influéncia
Social ("F3_Influencia") ndo mostrou-se significante nos modelos gerados. J& para a
segunda variavel relacionada a intencdo comportamental, que diz respeito a pensar
em comprar online nos préximos meses ("Pen_Comp"), foi visto que em todos os
modelos gerados, também 2 dos 3 fatores foram significantes a 1%. A variavel
Influéncia Social ("F3_Influencia”) mostrou-se significante a 5% na maioria dos
modelos, mostrando que quanto maior for a influéncia social, maior a tendéncia de
pensar em comprar. Sobre a variavel relacionada a planejar em comprar de forma
online (“Pla_Comp”), os trés fatores mostraram significancia de 1% em todos os
modelos gerados. A variavel frequéncia de compra (“Freq_Compras”) foi significante
a 5% em todos os modelos gerados.

Das variaveis relacionadas a Covid-19, nenhuma delas apresentou
significAncia estatistica no primeiro modelo. No segundo modelo, ficar nervoso ou
ansioso ao assistir noticias sobre a Covid-19 ("Cov_NoticiasAsn") e ndo conseguir
dormir por preocupacdo com a Covid-19 ("Cov_Preocupado”) também foram
significantes, alternando entre 5 e 10% de significancia. Ou seja, quanto maiores
essas reacdes emocionais e fisicas a mencao da Covid-19, maiores as chances de o
individuo pensar em comprar em aplicativos online. No terceiro modelo estimado
também houve significancia estatistica para as variaveis "Cov_NoticiasAsn" e
"Cov_Preocupado” (ambos a 1% de significancia).

Ja as variaveis "Género", "Covid_19", "Cov_CoracaoAcel" e “Cov_Medovida”
nao apresentaram significancia nos modelos gerados.

O coeficiente de determinacéo (R?) explica a proporcédo da variancia de Y que
€ explicada pelas variaveis independentes X, variando entre 38,2 e 49%. O teste f é
um teste equivalente ao teste t, contudo, analisa a significancia global do modelo de
regressao, no qual variou entre 9,22 e 10,68. Um dos pressupostos da regresséo € de
gue os residuos dos modelos estimados sejam homocedasticos, ou seja, a variancia
do residuo tem que ser constante (homocedasticidade). Foi visto que em alguns
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modelos os residuos apresentaram heterocedasticidade. Para a sua correcéo, foram
rodados os modelos de forma robusta.

Para avaliar se os modelos estimados possuem variaveis omitidas, foi utilizado
o teste de Ramsey, cuja hipotese nula € de que ndo ha variaveis omitidas. Foi
observado que na maioria dos testes houve a rejeicdo da hip6tese nula, o que explica
gue podem existir variaveis que ndo foram incluidas no modelo e que podem explicar
a variacdo da intencdo de compras em aplicativos online, porém, essas variaveis nao
foram identificadas de acordo com o modelo tedrico utilizado. Para verificar se ha a
normalidade dos residuos da regressdo (sem assimetria), foi realizado o teste de
Shapiro-Wilks, cuja hipotese nula € de que os residuos apresentam distribuicéo
normal. Nos modelos gerados a hipdtese nula foi rejeitada. A literatura afirma que
amostras grandes (geralmente acima de 100 observacfes) tendem a distribuicdo
normal, sendo esse pressuposto ndo violado. O teste VIF (fator de inflagdo de
variancia) avalia se existe uma correlacéo elevada entre as variaveis independentes
(multicolinearidade). Os testes realizados apresentaram baixos indices de VIF para
todas as variaveis independentes, o que mostra que este pressuposto nao foi violado.
Para a tabela 9, seus valores variaram entre 1,01 e 1,66. E, para as tabelas 10 e 11,
foi de 1,09 a 1,66.

Tabela 1 - Resultados dos modelos de regressao para as variaveis “Pret_Comp”, “Pen_Comp”
e “Pla_Comp”.

A 1) (2) 3)
Variaveis Pret Comp Pen Comp Pla_ Comp
F1_Desempenho 0,013+ 0,014*** 0,013***
(0,002) (0,002) (0,002)
F2_Esforco 0,009*** 0,009*** 0,009%**
(0,002) (0,002) (0,002)
F3_Influencia 0,004 0,006*** 0,006***
(0,003) (0,002) (0,002)
Género -0,165 0,108 0,553
(0,508) (0,384) (0,441)
Idade -0,024 -0,041 -0,048*
(0,026) (0,025) (0,025)
Freq_Compras 0,293** 0,440*** 0,359***
(0,148) (0,128) (0,135)
Covid_19 0,515 0,542 0,604
(0,431) (0,388) (0,392)
Cov_MaosUmidas -0,165 -0,093 -0,122
(0,148) (0,163) (0,124)
Cov_Medovida -0,120 -0,055 0,030
(0,114) (0,082) (0,088)
Cov_NoticiasAns 0,165 0,181* 0,207**
(0,119) (0,092) (0,099)
Cov_Preocupado -0,135 -0,301** -0,193*
(0,130) (0,148) (0,113)
Cov_CoracaoAcel 0,220 0,097 0,041
(0,172) (0,126) (0,134)
Constante (Bo) 7,549 7,616 7,037
(0,964) (0,782) (0,812)
R? Ajustado 0,382 0,490 0,464
Estatistica F 10,68 9,40 9,22
Breusch-Pagan 0,180 0,002 0,049
Ramsey 0,019 0,000 0,000
Shapiro-Wilks 0,000 0,000 0,000




VIF (média) 1,66 1,66 1,66
Amostra 128 128 128
Obs.: ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Esta pesquisa identificou que o fator “Desempenho” influencia na intencao de
compra online, convergindo com os estudos de Perini et al. (2020), Gomes e Farias
(2017), Puriwat e Tripopsakul (2021) e Erjavec e Manfreda (2021). O fator “Esfor¢o”
também foi identificado como influente, assim como nas pesquisas de Perini et al.
(2020) e Puriwat e Tripopsakul (2021). O fator de “Influéncia Social” também foi
relevante no presente estudo, bem como no estudo de Puriwat e Tripopsakul (2021).

O fator de “Condicdes Facilitadoras” nao foi relevante nesta pesquisa, sendo
retirado do modelo. Isso diverge dos resultados das pesquisas de Perini et al. (2020)
e de Erjavec e Manfreda (2021). O fator moderador “género” também nao foi relevante
nesta pesquisa, diferentemente do estudo de Gomes e Farias (2017). Todavia, suas
conclusdes sobre o fator moderador “idade” convergiram com o do presente estudo,
uma vez que este se mostrou influente em ambos os trabalhos. A variavel frequéncia
de uso (proxy para a variavel experiéncia) se mostrou relevante nesta pesquisa, indo
de encontro com os resultados dos estudos de Perini et al. (2020), Gomes e Farias
(2017), Puriwat e Tripopsakul (2021) e Erjavec e Manfreda (2021), nos quais nao foi
influente.

No que diz respeito ao efeito da Covid-19, no estudo de Erjavec e Manfreda
(2021), o medo da Covid-19 nédo teve influéncia na intencdo comportamental. J& no
presente estudo, as seguintes variaveis relacionadas a Covid-19 foram influentes na
intencdo de compra: maos Umidas ao pensar na Covid-19, ficar nervoso ou ansioso
ao assistir noticias sobre a Covid-19 e ndo conseguir dormir por preocupac¢do com a
Covid-19. Isso significa que as reacfes fisicas e emocionais a doenca e noticias da
doenca, influenciam na intencdo de compra online. Finalmente, para Puriwat e
Tripopsakul (2021) o medo percebido da Covid-19 foi influente na intencéo
comportamental, porém, com corte de género e idade (mulheres e mais jovens).

CONCLUSOES

Este trabalho contribui para a validacdo do modelo UTAUT e para explicar que
a pandemia da Covid-19 de fato tem influéncia na intencdo de compra online. Os
resultados mostraram que quanto maior o desempenho e menor o esforco maior a
pretensdo de compra online (“Pret_Comp”). Quanto maior for o desempenho e menor
o esforgco, maiores as probabilidades do consumidor pensar em comprar
("Pen_Comp"). E por fim a variavel relacionado ao planejamento de compras online
(“Pla_Comp”), provou que quanto maior o desempenho, menor o esforgco e maior a
influéncia social melhor a performance do planejamento de compra.

Por outro lado, este estudo possui algumas limitagbes. Em primeiro lugar, a
pesquisa se restringiu a alunos de uma instituicdo publica de ensino. Isso se deve ao
fato de que, pela condicdo de pandemia e de dificuldade de coletar os dados com o
publico em geral, ndo foi possivel ampliar mais o escopo de coleta. Deste modo,
sugere-se que novas pesquisas possam ampliar o publico-alvo, no sentido de
investigar a intencdo de compra em aplicativos on-line. Outra limitagéo se refere ao
tamanho da amostra. Embora tenha-se trabalhado com uma amostra relevante (acima
de 100 observacdes), ndo foi possivel, pela quantidade de varidveis utilizadas no
estudo, atingir a quantidade previamente calculada. Isso impediu a utilizacdo de
modelos mais robustos de andlise, como equagdes estruturais, que poderiam fornecer
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mais informacdes sobre o fendmeno estudado. Estudos futuros podem ampliar essa
amostra e descobrir novos comportamentos sobre a problematica estudada.
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