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Resumo. Este estudo teve como objetivo identificar as wesig que
influenciam o processo de decisdo de compra no ion€letronico. A
pesquisa caracterizou-se como de cunho quantitateon a aplicacdo de
guestionario estruturado junto a uma amostra dali®os de pos-graduacao.
Quanto as variaveis condicionantes do processo alapeca, destaca-se a
comodidade e a possibilidade de comparar precogoelytos. Quanto as
barreiras, foram a impessoalidade e a dificuldades® obter informagé&o sobre
o produto/servico. Finalmente, em relacdo aos spercebidos, as variaveis
condicionantes foram o arrependimento posterioloenpra e a preocupacao
guanto a clonagem de cartbes e acesso fraudulemimanacdes pessoais.

Abstract. This study aimed to identify the variables thatluefhce the

purchasing decision process in electronic commertiee research was
characterized as quantitative, with the applicatadra structured questionnaire
with a sample of 78 graduate students. Regardiegctinditioning factors of
the purchasing process, the convenience and tralplity of comparing prices

and products stand out. As for the barriers, theyenthe impersonality and the
difficulty in obtaining information about the proctu/ service. Finally, in

relation to perceived risks, the conditioning vdnlies were post-purchase
regret and concerns about cloning cards and fraedtllaccess to personal
information.

Introducéo

Neste inicio do século XXI, mais do que nunca arht esta presente no cotidiano de
grande parte da populagdo global. E, desde o sgimanto, 0 espacgo virtual tem
influenciado diretamente no comportamento das pss&stilos de vida, maneiras de se
relacionar e de fazer negocios. Nesse cenario,esapide varejo utilizam cada vez mais
a Internet como meio de aproximar consumidoreeneio do comercio eletrdnico,
comercializar produtos e servigos.

O novo ambiente, virtual e com caracteristicasrndasg do comércio tradicional
provocou um incremento nas transagcées comerciagést das empresas de comércio
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eletrénico. Atualmente, a plataforma virtual torreuum canal de marketing estratégico
para muitas organiza¢des. Com o aumento do conamtiite, 0 comércio varejista vive
uma revolucdo na maneira de se efetuar transag@desrdpra e venda. Para Albertin
(2010), ao superar alguns dos obstaculos do vamaglicional, principalmente os de
caracteristicas geograficas e conferir agilidadeesso a produtos em todos os lugares e
a todo o momento, o comércio eletrdnico ja podecsasiderado um substituto da
maneira tradicional de acesso a mercadorias e;sstvi

No Brasil, 0 comércio eletronico é tendéncia de elmde negbcios e cresce a
cada dia em numero de novos entrantes. Segundatori@ Webshoppersl 2013, da E-
bit2 (empresa que trabalha com pesquisas voltaglamércioonline), o comércio
eletrénico brasileiro faturou R$ 28,8 bilhdes e 2 que representa um crescimento
nominal de 28% em relagdo a 2012. Para 2014, maista € de que o movimento do
setor cresca, nominalmente, 20%, em relacdo aar@edor. Nos Estados Unidos, entre
2010 e 2014, o movimento cresceu em média USHI38dsi ao ano. Somente nos ultimos
trés anos, o crescimento médio foi de US$ 40 bdljdelha 2017]. Laudon e Laudon
(2010) atribuem o rapido crescimento as tecnolodgabiternet, muito mais versateis e
influentes que as revolugdes tecnoldgicas precesenbmo o radio, o telefone e a
televisdo, tornando as compras online faceis edadpguando comparadas ao varejo
tradicional.

Tendo em vista esta hova modalidade de comércajistar, 0 comportamento
de compra também se modificou. Além das inUmefasntacdes sobre produtos, precos
e ofertas de concorrentes, o consumidor onlineadiech a possibilidade de acesso aos
feedbacks deixados por outros consumidores do fwoslla comparacdes de custo e
beneficio entre produtos de marcas distintas. Comuroento do poder de barganha,
decorrentes do leque de informacdes disponiveisabse e decisdo de compra passam
a considerar variaveis inexistentes ou nao totalen@cessiveis no comeércio tradicional.

Esse movimento sugere que ha uma reestruturacé@pente no setor. Disso,
decorre a necessidade das empresas de comércimieetidentificarem as principais
influéncias junto ao consumidor, no momento de abiqum produto pela Internet. A
partir da analise, as empresas de comércio ontidem buscar adequar ou desenvolver
estratégias eficazes de comercializacdo de prodattrgternet.

Nesse aspecto, este estudo tem como obijetivo fidantas variaveis que
influenciam no processo de decisdo de compra nemnmeletronico. A pesquisa, do
tipo quantitativa, foi realizada junto aos estudantos cursos de poOs-graduagcdo em
Administracdo, da Universidade Estadual do Oest®alana — Campus de Francisco
Beltrdo, Parana.

WebShoppers - relatdrio semestral gratuito disponibilizado pela E-bit que analisa a evolu¢do do comércio
eletronico, as mudancgas de comportamento e preferéncias dos e-consumidores. Seus principais objetivos
sdo: difundir informagdes essenciais para o entendimento do comportamento do internauta brasileiro e
sua relagdo com o e-commerce, bem como, procurar encontrar pontos a serem melhorados no
desenvolvimento do comércio eletrénico nacional.

2 E-bit - atua como um consultor de compras online, publicando no site www.ebit.com.br a certificagdo
das lojas virtuais por exceléncia de servigos obtida a partir das avaliagGes de pessoas que efetivamente
realizaram compras na Internet.



De acordo com Karsaklian (2004), o estudo das modes do consumidor é
fundamental para a estratégia mercadolégica demnizagdes, pois ele contribui no
processo de estimular as compras e reduzir ossfemoconsumo do produto. Disso
decorre a oportunidade de se estudar o presende bema vez que o comércio eletrbnico
ja é considerado uma das melhores alternativasguem&ntar as vendas e diminuir os
gastos da transac&o.

Dadas suas caracteristicas intrinsecas, o comeéntiioe permite ultrapassar
barreiras geogréficas e, com isso, aumentar a teageotenciais consumidores, sem
necessidade de criacdo de uma loja fisica. Ademaiambiente online a concorréncia é
acirrada e com a eliminacdo das barreiras fisicae @leslocamento, aumentam a
variabilidade de escolha e as op¢des de compriarfore relevante que as organizacoes
conhecam o perfil e o comportamento de compra dasumidores online e a partir
destes, as variaveis que influenciam na decis@ougra na Internet.

Por fim a pesquisa dos dados empiricos, andlisdsaissdes dos dados
empiricos irdo ampliar o conhecimento sobre asavais influenciadoras do comércio
virtual, auxiliando no desenvolvimento de estraégie incremento do comércio na
Internet.

Comeércio Eletrénico

A partir da difusédo do uso da Internet nos ano$)199rge o termo comércio eletronico.
Embora ja se trate de uma realidade desde o idixioécada de 70, é através da
disseminagdo da Internet que a modalidade obtémammiente propicio para seu

desenvolvimento, especialmente pelas diversas dnabilades disponiveis, sua

plataforma aberta e seu custo acessivel. [Nasoimkeutft; Santos 2012].

Albertin (2010) define comércio eletrbnico comeealizacdo de toda a cadeia
de valor dos processos de negdocio num ambientgakigpor intermédio da aplicacdo
intensa das tecnologias de comunicacao e de inf@matendendo aos objetivos do
negocio. Nessa definicdo, a realizacdo dessa cddeialores inclui desde a distribuicdo
de informacdes de produtos e servicos até a reabzde transacdes entre as partes que
compdem o ambiente de negdcio. [Albertin 2000].

Entretanto, o conceito de comércio eletronico padenpreender outras
perspectivas. Para Kalakota e Whinét¢h997 apud Albertin 2010], o conceito de
comércio eletrbnico pode abranger:

a) Uma perspectiva de comunicacdes: o comércio eletré o fornecimento de
produtos/servicos, informagbes, ou pagamentos peio nde redes de
computadores, linhas telefénicas ou qualquer outio eletrénico;

b) Uma perspectiva de processo de negdcio: o coméletidnico € a utilizacao de
tecnologia para a automacéao de transac6es de negfiuko de dados;

c) Uma perspectiva de servi¢o: o comércio eletroniamé ferramenta que reune a
vontade das organizacdes, consumidores e ger@nftm,de diminuir oS custos
de servicos, enquanto melhora a qualidade das dwraa e aumenta a
velocidade da entrega do servico;

3 KALAKOTA, R.; WHINSTON, A. B. Electronic Commerce: a manager’s guide. Reading: Addison-Wesley,
1997.



d) Uma perspectiva online: o comércio virtual posgii capacidade de comprar e
vender produtos e informagfes através da Interoetres servigos online.

Ja as relacbOes de atividades do comércio onlinempaskr estabelecidas da
seguinte forma: entre as proprias organizacbasifess to businessl B2B), entre a
organizacao e o mercado consumidmsfness to consumeu B2C), entre o consumidor
e a empresansumer to businessl C2B) e entre 0s proprios consumidosesmgumer
to consumepu C2C).

O primeiro tipo de atividade, entre as organizac®2B), acontece entre
fornecedores e varejistas, onde informacg6es digitanpartilhadas aprimoram o controle
dos estoques, a distribuicdo e os pagamentos.gasiaacoes ampliam geograficamente
seus mercados, mas devem considerar a necessedan@dnfraestrutura computacional
e de comunicacéo de dados adequada, além dedagisteguranca. [Toledo; Caigawa;
Silva 2005].

No segundo tipo de atividade, organizacao e mercaagumidor (B2C), tornam
disponiveis ao consumidor final informacfes soleres produtos/servicos, detalhadas e
figuradas digitalmente. A comercializacdo de produbcorre sem necessidade de
intermediacdo e com a possibilidade de se efetyssgamento de forma eletrbnica.
[Toledo; Caigawa; Silva 2005]. Por fim, a entreggpdodutos/servigos digitais, como e-
books4, softwares, entre outros, também pode séizada utilizando a Internet via o
processo de download.

No terceiro tipo de atividade, mercado consumidarganizacado (C2B), o
consumidor assume papel ativo no processo de codgodutos ou servigos pela
Internet. No C2B, € o cliente que expressa a margie deseja ser atendido, como por
exemplo, a partir de ufieedbaclgue retroalimenta a organizagdo quanto a aspdatos
transacao.

No quarto tipo de atividade, consumidor para condam(C2C), ocorre uma
participacdo conjunta de todos os consumidorespqummexemplo, nos leildes virtuais.
A partir dai, almeja-se uma melhora na comunica&géie as pessoas fisicas, visando o
desenvolvimento de um mercado sem intermediaritesreegociacao facilitada. [Toledo;
Caigawa,; Silva 2005].

A partir dessa conceituacdo, pode-se estabelecer ogqueomércio virtual
diferencia-se do comércio tradicional principalneepela maneira com que dados e
informacdes séo repassadas, processadas e difipadds entre as partes. Prosseguindo
nessa argumentacéo, Saraiva (2012) afirma que heata virtual o contato pessoal e a
troca de informacgdes entre as partes envolvidasangacado ocorre por intermédio de
redes digitais ou de qualquer outro canal eletanic

Quanto aos tipos de comercio eletrénico, pode-sgago em comércio direto
e indireto. O comércio eletrénico direto consisigenlizacdo da encomenda, pagamento
e entrega online de um servi¢o ou produto digaraterizados como bens imateriais, o
comércio direto permite a transacdo néo sofrade®arreiras geogréaficas. J& o comércio
eletrénico indireto também consiste na encomendaavido produto, porém, devido sua
natureza material, o produto necessita de entiega,fsendo, portanto, dependente de

4 E-books - Livro em formato digital. Pode ser uma vers3o eletrdnica de um livro que ja foi impresso ou
langado apenas em formato digital.



um canal de distribuicdo tradicional. De acordo cBaraiva (2012), a partir dessa
categorizagao pode-se identificar diferentes fordeaabordagem e do comportamento e
repeticdo de compra dos consumidores online.

O perfil do consumidor online

O perfil do consumidor online pode ser influencigdo varios fatores (culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos), destacando-se os fatmlasrais, desenvolvidos desde a

infancia, socializados e incorporados a classeaka@ qual estes individuos estao
inseridos. [Souza; Farias; Nicoluci 2005]. Os aegoressaltam também os fatores
ambientais (informacdes disponiveis ligadas ameteregulamentacdes governamentais,
impedimentos legais que interferem no meio) e Eesgmade e estagio no ciclo de vida,

ocupacao e circunstancias econémicas, estilo de patsonalidade e autoimagem) como
importantes na decisdo de compra. Contudo, SU@0R] afirma que a preferéncia por

servicos de Internet € positivamente associada@dargamanho do lar e inclinagdo a
inovacao, ficando irrelevante quando associadadeid

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005) também satemtiadores do
comportamento do consumidor os fatores sociaigp@grue referéncia, familia, papéis
sociais e status). Podem ser acrescentados arapseogitras variaveis sociais, também
importantes no comportamento do consumiololine como as comunidades virtuais,
foruns na Internet e salas de bate-papo. [Turbémg@ 2004apudMartinez 2009]. Ja
Las Casas (2006) reune as variaveis de influéreieothportamento em dois grandes
grupos: variaveis internas (aspectos centralizadosndividualidade do consumidor,
personalidade e estilo de vida e variaveis extdas®ectos culturais e sociais e variaveis
ambientais do marketing). Sdo exemplos destaswvessias relacionadas a politica,
economia, tecnologia entre outras de cunho sociigautath.

Caracteristicas do comportamento do consumidoonline

O comportamento do consumidor pode ser divididodens perfis com objetivos e
carateristicas distintas: o consumidor com objetdicecionado e o consumidor
experimental. [Wolfinbarger e Gilly 2000]. O consdor com objetivo direcionado
busca a eficiéncia no ato da comprdine buscando sempre obter o melhor resultado.
J& o consumidor experimental é envolvido pelo pimém si e com a “caca” do mesmo
pelos sites da Internet, fazendo da experiéncieodgra um momento de satisfacdo e
descontracdo. Os dois perfis sdo demonstradosathajabaixo:

QUADRO 1 - CONSUMIDORES COM OBJETIVO DIRECIONADO E
EXPERIMENTAL

Fatores Importantes Resultado Desejado

- Acessibilidade - Liberdade,

- Conveniéncia - Controle

- Selecao - Compromisso com a meta, ngo

Consumidores com Objetivo
Direcionado - Disponibilidade de
Informacdes

de experimentar.

- Sem necessidade de
sociabilidade




Falta de Sociabilidade

- Envolvimento com o produto | - Diversao

) . | - Cacga do negécio - Compromisso com a

Consumidores Experimentais " experiéncia, mais importante
- Surpresas positivas L
que objetivo.

- Compras experimentais

FONTE: Adaptado de Wolfinbarger; Gilly (2000)

Com o0 mesmo objetivo, Nogueira e Granuzzo (200Bssdicam o
comportamento do consumidor online em trés perfis:

a) Negociador: consumidor que da bastante impadaéaws atributos relacionados ao
produto, procura precos baixos, além de dar muipeitancia a diversidade da oferta;

b) Navegador: da mais importancia a experimentagdeste do produto na Internet. Da
pouca importancia aos atributos relacionados &ag&® com outras pessoas;

c) Cuidadoso: € o consumidor mais voltado aoswtibrelacionados a logistica. Sdo
pessoas que desejam maior tangibilizacao do seryiigoquerem saber qual empresa esta
por tras do site e qual a estrutura que existe gtaralé-los.

Consumidores com perfil negociador tendem a acessaos vezes a Internet,
por saberem antecipadamente o que querem, engoanttemais o fazem quase
diariamente, buscando interacdo com o produtooenTtecdes.

Fatores Influenciadores para a compra online

De acordo com Karsaklian (2004) a descoberta deneunassidade leva o individuo a
uma situacédo de desconforto e a agdo ou movimemtoaneira de retorno ao estado de
equilibrio psicologico ou de satisfacdo. Nakagaw@08) indica a comodidade
(praticidade e acessibilidade e conveniéncia), pliirde da selecédo e escolha global,
competitividade de precos, economia de tempo enelde informagdes como principais
motivadores potenciais para ado¢do do comércimeleb:

i) Individualidade: a natureza ndo social da congmiene. Confere maior grau
de privacidade e anonimato.
Ja Arruda e Miranda (2003) sugerem gue comodidadeothprar sem deslocamento e
auséncia de contato com vendedores e multiddeprs@onderante para a decisao de
compra virtual.

Por outro lado, Childerstal. (2001) afirma que as motivacdes para se envolver
em lojas online incluem dimensdes utilitaristageddnistas. A motivacdo hedonista € a
busca pelo prazer no comércio eletrbnico, a quatifaato da compra um momento de
descontracdo e diversao. A motivacao utilitaristacarater facilitador que o comércio
eletrénico oferece consequentemente se tornandentitieterminadas situacdes.

Fatores de risco nas compras online

Os fatores relacionados ao risco na intencdo odasomeércio eletrénico sdo estudados
por diversos autores. [Costa 2009; Nakagawa 20@&itz® 2007 apud Martinez, 2009;

5 LIMEIRA, T. M. V. E-Marketing: O marketing na Internet com casos brasileiros. 2. ed. S3o Paulo: Saraiva,



Kotler 1998]. Costa (2009) distingue duas categorilacionados aos produtos
adquiridos e aos riscos relacionados ao processmmgra. Na primeira, situa-se a
incerteza quanto a satisfacdo com o produto equmda fatores relacionados a seguranca
ou a problemas relacionados a arquitetura dodtenesma diregdo, Limeira6 2007 apud
Martinez, 2009) relaciona fatores como confiancapmocesso de compra online,
seguranca e privacidade transacional e abordagdesejaveis (recebimento de e-mails
sem autorizacao, excesso de propaganda, etc.).

Ja Nakagawa (2008) indica a impossibilidade dertoes e avaliar a qualidade
do produto e a incerteza quanto ao recebimenttengrecia em ver, sentir, frequentar a
loja fisica; preocupagdo com privacidade, segurafieades e riscos nas operagdes
online. Fatores como falta de confianca no site ea@htato pessoal e mesmo fatores
estruturais como experiéncia pessoal com o muntieala baixa qualidade nas conexdes
virtuais. Por fim, Kotler (1998) compreende o com@mento do consumidor como
estagios de desenvolvimento da decisdo de comgmagristrados na Figura 1:

FIGURA 1 — PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Reconhecimento Busca de

Avaliacao de Deciséo de Comportamento
do problema

> informacdes > alternativas —> compra —> p6s-compra

FONTE: Adaptado Kotler (1998, p. 180).

De acordo com Kotler (1998) o processo principia éggwoorréncia de uma
necessidade ou problema, na maioria das vezesdpsovpor estimulos internos
(necessidades bésicas como fome, segurangca) ounaexte(propaganda de
produtos/servicos). Reconhecido o problema, o essé&guinte € a busca de informacdes,
categorizada em dois niveis: atencdo elevada, m#tes da propaganda, produtos e
servicos valorizados em seu meio social. O outtencional e ativo, remete a pesquisas
e leituras, como forma de saber mais sobre setoodgedesejo.

O processo avancga, com a avaliagdo das informatgiedy como premissa
avaliar modos de obter satisfacdo de necessid@descopo das escolhas é delimitado
por atributos valorizados (design, preco, funcimaale, etc.), reduzindo-se, dessa forma,
as alternativas de escolha. De acordo com Chudthidd Peter (2003), os consumidores
deverdo optar pela alternativa de compra com maator adicionado. Contudo, a
evolucéo de intengao para a efetiva decisao dereosofre a acao de fatores importantes.
Nesse estagio, Kotler (1998) destaca a relevareiapihido congruente (ou néo) de
pessoas do circulo social mais préximo do consumngdaum sentido mais concreto, 0
surgimento de algum imprevisto (desemprego, muddegaioridade, etc.).

Tomada a decisao de compra (o que, como, ondg,@proximo estagio refere-
se ao comportamento pos compra, momento em quesumador avaliara o nivel de
satisfacdo com a aquisicdo. Para Kotler (1998)atisfacdo esta relacionada as
expectativas e o desempenho efetivo do produtemics.

2007.
6 LIMEIRA, T. M. V. E-Marketing: O marketing na Internet com casos brasileiros. 2. ed. S3o Paulo: Saraiva,

2007.



Metodologia

O estudo utilizou-se de pesquisa quantitativa,ipoide abordagem que permite traduzir
os dados pesquisados em numeros, opinides e infoawnao que facilita a classificacao
e andlise dos dados. [Gil 1991]. Por sua vez, guies de levantamento (survey)
proporciona ao pesquisador extrair, mensurar esamalados primarios que dificilmente
seriam obtidos por outro método, sendo muito atilz nas ciéncias sociais aplicadas
[Silva 2013]. Na mesma direcdo, Freitast (@l., 2000) destaca que a principal
caracteristica da pesquisa de levantamento € agélatele dados sobre caracteristicas e
opinides de determinado grupo ou de um extratoc#fspe de pessoas, por meio de
guestionario.

Coleta e Analise de Dados

A populacéo teste do estudo é composta por eseslaggularmente matriculados nos
cursos de pos-graduacdo em Administracdo, do CeetrGiéncias Sociais Aplicadas
(CCSA), da Universidade Estadual do Oeste do Par&@wmpus de Francisco Beltréo —
Pr. Em 2016 o CCSA possuia trés turmas de pos-ggaduPrograma de mestrado em
Gestao e Desenvolvimento Regional (46 alunos);ceslpemcdo em Gestdo Empresarial
(44 alunos) e MBA em Gestao de Pessoas (38 aluotal)zando 128 estudantes.

A escolha da populacéo teste se enquadra no glopanaiores usuarios do
comércio eletrdnico no Brasil, pertencentes a faté@ia acima de 25 anos, segundo
dados do IBOPE?7, para o Congresso E-commerce B¥psilacdes & Negdcios 2313

Os dados da pesquisa foram coletados junto a aiteséis estudantes, em sala
de aula, no periodo de quatro a vinte e cinco dstagle 2016. Os dados foram coletados
por meio de um questionario estruturado adaptadaliskertacdo de mestrado em
Publicidade e Marketing [Saraiva 2012]. Um questiam estruturado apresenta, como
principais vantagens, a economia de tempo, respasaidas e uniformidade da
avaliacdo, sendo muito utilizado nas Ciéncias $dalicadas. [Marconi e Lakatos
2012].

Em seu inicio, uma pergunta filtro indagava sespoadente ja havia realizado
compras online. Oito dos respondentes respondeegatimamente a pergunta filtro,
restando, portanto, setenta e oito questionarilidadns. O questionario é composto por
trinta e oito questdes fechadas e foi organizadodeas partes. A primeira parte do
instrumento, com dez questdes, identificou carestiess socioecondémicas, frequéncia e
perfil de uso da Internet, além de informacdes esdt@bitos de compras online dos
participantes da amostra. A segunda parte do guéstd continha vinte e cinco
afirmacdes, divididas em trés dimensdes de andafieeeficios, barreiras e riscos
percebidos no uso do comeércio eletronico. Nesgm éta utilizada uma escala Likert de
cinco pontos, com as seguintes opcdes de assinal@mgiscordo totalmente (1);
discordo (2); ndo concordo/nao discordo (3); cotadd) e concordo totalmente (5).

7 IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica é uma das maiores empresas de pesquisa de
mercado da América Latina. A empresa realizou pesquisa para o Congresso E-commerce Brasil Operagdes
& Negécios 2013.

& Congresso E-Commerce Brasil Operacbes & Negdcios - Maior evento do setor na América Latina. O
congresso tem como foco estudar o processo operacional por trds de uma operagdo de e-commerce e as
diversas oportunidades de negdcio ao seu redor



Por fim, o questionario foi validado em relacdmaréncia e entendimento junto
a doze académicos do terceiro ano do curso de Asinaicdo da universidade. [Hait
al., 2009], com resultados positivos quanto a suatesh, compreensao e clareza.

A andlise dos dados foi realizada a partir de nustabtatisticos descritivos e
multivariados e do referencial tedrico pesquis@oacordo com Roesch, Mello e Becker
(2006), as pesquisas de carater quantitativo usiaérsubmetem os dados coletados a
analise estatistica, contando para isso com aug#iosoftwares e aplicativos de
computadores. No estudo, a tabulacdo e andliseatasteristicas socioeconémicas,
frequéncia e habitos de uso foi realizada a pdeiestatistica descritiva, utilizando o
método de frequéncia simples e dos softwatatistical Package for the Social Sciences
(SPSS) e Microsoft Office Excel, verséao 20.

A analise das varidveis nas trés dimensdes pesiggise deram a partir de
estatistica multivariada, utilizando-se do métoeloedjressao linear multipla, com auxilio
do software SPSS. De acordo com Hial. (2009) a regressao linear multipla é uma
técnica para analisar a relacéo entre uma variegEndente (critério) e varias variaveis
independentes (atributo). Logo, quanto maioresniaos valores beta (B), maior serd o
nivel de importancia dada ao atributo. Incluso axgsso de regressdo multipla foram
utilizadas as ferramentas estatisticas Analise ddéNcia e o coeficiente alfa de
Cronbach. O teste estatistico de Analise de Vaag@dNOVA) busca avaliar os efeitos
da variavel dependente sobre as variaveis indepagle indicar, com base em suas
médias, se 0s grupos diferem significativamenteeaitJa o coeficiente alfa de Cronbach
busca estimar a confiabilidade do questionarioedtado optou-se por aceitar o nivel de
significancia de até 0,05. [Haét al. 2009]. Dessa forma, procurou-se analisar se as
variaveis independentes escolhidas em cada dime@sésignificativas para explicar a
variavel dependente.

Resultados e Discussoes

Nesta etapa sdo apresentados os resultados es@issu®s dados da pesquisa, iniciando-
se com os dados de perfil que caracterizam a amesirperfil de uso dos usuarios do
comércio eletronico, através de estatistica déscriNa sequéncia, apresentam-se as
analises das variaveis que influenciam o processodetisdo de compra online,
distribuidas, para efeito de andlise, em trés dédes beneficios, barreiras e riscos
percebidos. Para validar a importancia das vasaveiprocesso de decisdo de compra
online, foram utilizadas técnicas estatisticas ivariadas (alfa de Cronbach, ANOVA,
Regressao Linear Multipla).

Perfil da Amostra

Nesta etapa os participantes da amostra foramadidagjuanto a algumas caracteristicas
socioeconOmicas, frequéncia e perfil de uso darlate além de habitos de compra
online. Em relacdo as caracteristicas socioecor@@mi@a amostra foi composta
majoritariamente por respondentes do género femi(68%), sendo somente 32% do
género masculino. Esse dado é congruente com aosigép das turmas dos cursos de
pés-graduacdo do CCSA, com o género feminino mudtrae majoritariamente superior
em todas elas.

Em relacdo a faixa etéria, a maioria situa-se etttra 30 anos (63%), seguidos
da faixa entre 31 a 40 anos (30,7%0. Esses datidamaa escolha da amostra do estudo,



uma vez que individuos com idade acima de 25 aopstituem a maior parcela dos
usuarios online. [IBOPE 2013]. No que se referestado civil, verifica-se um equilibrio
entre solteiros (48,7%) e casados (42,3%), seguidasvorciados (6,4%).

De acordo com os dados, nenhum dos respondentssi pesda inferior a R$
1.000,00. Fora dessa faixa de renda, 76% dos rdspt@s concentra-se em trés grandes
faixas de renda: Até R$ 2.000,00 (31%); de R$ 20A R$ 3.000,00 (24%) e R$
3.001,00 a 5.000,00 (23%) dos respondentes. Por Vemnfica-se que 45% dos
respondentes possui renda individual superior a3R¥0,00, sendo expressivo 0
percentual de respondentes com valores acima 6&,80(22%).

Habitos de Utilizagcao

Esse item discutiu os dados obtidos na segunda garpesquisa, em que se buscou
demonstrar os habitos de compra online dos paatitgs da amostra. Os participantes da
amostra responderam quanto a frequéncia e locaseatesos, frequéncia e valor médio
anual de compras, categoria de produtos compraies,de compras e pontos de acesso
aos sites de compra. As analises foram realizaol@s acuso de estatistica descritiva
(célculo de frequéncia) através do software SPSS.

A grande maioria (82%) dos participantes da amasiiiaam a Internet ha mais
de 5 anos. Somados, os tempos de utilizacdo irderetrés anos representam somente
10,3% dos respondentes. Contudo, apesar do paupo e utilizacdo, todos afirmaram
ja terem realizado pelo menos uma compra onlinean® a frequéncia de acessos,
verificou-se praticamente uma unanimidade em relagiuso diario da Internet, com
expressivos 93,5%. Somados, as frequéncias deca@lesxo de seis dias representam
somente 3,9% dos respondentes. Ja na frequénasodi#as compras online, 0s grupos
com maior frequéncia sdo os que compram a cadarsksiss (29,4%), seguidos dos que
compram a cada quatro meses (23%), totalizand®®baa amostra. Os que compram
anualmente representam 19,2% do percentual, segdio® que utilizam o comércio
eletrdnico semestralmente, com 17% do total. J&aesgondentes que mensalmente
efetuam compras representam somente 11,4% dastaspo

No que se refere ao montante anual de gastos comras, a alternativa de
maior valor, acima de R$ 600,00, obteve o maiocqreual (41%), seguido de valores
entre R$ 200,00 a R$ 400,00 (27%). Ja os montdet&s$ 50,00 a 100,00; R$ 100,00 a
200,00 e R$ 400,00 a 600,00 representaram, regpectnte, 10,3%, 13% e 7,6% do
total. O valor de gastos de até R$ 50,00 obteveenompercentual, com 1,3% dos
respondentes.

Por fim, em relagdo aos pontos de acesso aos da#tesompra, 90% dos
participantes da amostra acessam sites de compiasirade suas proprias residéncias.
Ainda, 10% deles o fazem a partir do seu localstied® ou de trabalho, nesse caso, ndo
sendo especificado se essas compras sao partscalammpresariais.

Analise das Dimensdes

A segunda parte do questionario avaliou a influgraas variaveis de pesquisa no
processo de decisdo de compra online. As quesédessdjuisa foram elaboradas a partir
de trés dimensdes: Beneficios, Barreiras e Risexepidos no comeércio eletrénico. Em
cada dimensdo os respondentes foram convidadospaneer quanto ao grau de
concordancia quanto as afirmacdes, em uma eschéat lde cinco pontos, com as



seguintes opcoes de resposta: Discordo Totalmdédisgordo; Ndo concordo/Nao
discordo; Concordo e Concordo Totalmente. A an&asevaridveis nas trés dimensodes
se deram a partir de estatistica multivariadazatido-se do método de regressao linear
multipla, com auxilio do software SPSS.

Para verificar a confiabilidade das dimensfes peadas, efetuou-se o calculo
do coeficiente alfa de Cronbach. De acordo com Haal. (2009) essa ferramenta
estatistica mede a confiabilidade de escalas ds itailtiplos, visando a validacdo de
uma dimensdo, numa situagdo em que as variaveisagqoempde sdo fortemente
correlacionados. O limite inferior aceitavel paralta é entre 0,60 e 0,70, sendo que
acima deste valor é considerado bom, e excelentaesultado acima de 0,90.

As trés dimensdes apresentaram um valor de alfsidemado confiavel,
destacando-se a dimensédo Riscos, de confiabilidadsiderada boa (0,831). As
dimensdes Beneficios e Barreiras apresentaramOalftb e 0,744, respectivamente,
apontando uma consisténcia interna satisfatériamtqua correlacdo das variaveis de
pesquisa.

Dimensao Beneficios

Em relacdo a dimenséo Beneficios, os participaseamostra assinalaram o grau de
concordancia em relacdo as dez variaveis indep@si@nesentes no instrumento de
pesquisa: A comodidade associada a compra onlspré€gos do produto/servico online;

Promocdes e descontos; A variedade da gama detpspdd ndo necessidade de
sociabilidade; A disponibilidade de compra em quefqlugar e a qualquer hora;

Divertimento associado a compra online; Possililikdde comparar precos e produtos;
Privacidade e anonimato que esse tipo de comévcede. J4 a variavel dependente
confrontou a concordancia do respondente quantaeséérecia de multiplos beneficios

advindos do comércio online.

Ao aplicar o modelo de Regresséo Linear Multiglalimenséao Beneficios, com
auxilio do software SPSS, a mesma apresentou ugu&2a 0,530, ou seja, as variaveis
explicam 53% da dimenséo (Tabela 1).

Tabela 1 - Relacéo entre as Variaveis Dependentes e  Independentes

R R quadrado R quadrado Erro Padréo
ajustado
0,7282 0,530 0,468 0,36

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

A partir dos resultados do teste ANOVA (Tabela @hservou-se uma
significancia proxima de 0,00. O teste estatistimstra, dessa forma, que as variaveis
independentes propostas sao significativas patl&caxp variavel dependente.

Tabela 2 - Teste para SignificAncia da Regressdo (A nova)

Modelo Soma de quadrados DF Quadrado médio F Sig
Regresséo 10,342 9 1,149 8,532 0,000
Residuo 9,158 68 0,135

Total 19,500 77




FONTE: Dados da pesquisa (2016)

Assim, a partir do valor de beta e significancsayariaveis independentes
A comodidade associada a compra online e Possitidide comparar precos e produtos
foram as que obtiveram maior relevancia para assndd dimensao Beneficios. A Tabela
3 demonstra os resultados dessas variaveis:

Tabela 3 - Variaveis Relevantes da Dimensédo Benefic ios

Beneficios Beta Sig.
A comodidade associada a compra online 0,747 0,048
Possibilidade de comparar precos e produtos 0,699,0010
Privacidade e anonimato desse tipo de comércio 5250{ 0,034

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

A andlise das variaveis relevantes dessa dimemsfortstra que a comodidade,
associada a possibilidade de se comparar uma grangelade de precos e produtos
online, sdo beneficios relevantes do comércio enmruda e Miranda (2003) afirmam
gue a comodidade de se comprar um produto/seremamecessidade de deslocamento
é fator preponderante para a decisdo de compueali& agilidade e economia de tempo
e auséncia de deslocamento fisico da busca de élmjdoja” também explicam a
relevancia dessas variaveis no processo de detgséampra online.

No estudo, a pesquisa sobre habitos de utilizageodstrou que 82% dos
respondentes acessam a rede ha mais de cinco 889 acessam diariamente. Desta
forma, ao se associar o processo de compra ordimeacfrequéncia de acessos a rede,
percebe-se a valorizacéo atribuida a fatores caonoenia de tempo, comodidade e
praticidade presentes no comércio eletrénico. iRgrd variavel privacidade e anonimato
também apresentou um parametro aceitavel para endén. Entretanto, o calculo do
valor beta mostrou uma correlagdo negativa com a referidaes@o, ndo sendo
considerada, portanto, como um beneficio percgietims respondentes.

Dimensao Barreiras

Nesta etapa da pesquisa, os respondentes foraadasst responder a oito afirmacoes
envolvendo possiveis barreiras ao uso do coméntiels Classificadas como variaveis
independentes, elas abordaram: Impossibilidade edéogar o produto fisicamente;
Necessidade de fornecimento de dados pessoais;id@ptos familiares; Poucas
informacgdes repassadas sobre o produto/servicta Bal habilidade com o comércio
eletrénico; Prazo de entrega dos produtos; Faltaod¢ato pessoal no momento da
compra online. J4 a variavel dependente confroataoncordancia do respondente
quanto a existéncia de barreiras para a utilizaghoomeércio eletronico. Ja a variavel
dependente, nesta dimensao, confrontou o graurdmincia quanto a existéncia de
barreiras ao comércio online.

Nesta dimenséo, a regressdo multipla apresentdR2ugual a 0,519, ou seja, as
variaveis pesquisadas explicam 51% desta dimefiséeia 4).

Tabela 4 - Relagéo entre as Variaveis Dependentes e  Independentes

R R quadrado R quadrado ajustado Erro Padrao

0,7212 0,519 0,471 0,71




FONTE: Dados da pesquisa (2016)

O teste ANOVA (Tabela 5), com significancia proxide0,00, demonstra que
na dimensdo Barreiras, as variaveis independentepogtas na pesquisa Sao
significativas para explicar a variavel dependente.

Tabela 5 - Teste para SignificAncia da Regresséo (A nova)

Modelo Soma de quadrados DF Quadrado médio F Sig
Regressdo 39,042 7 5,577 10,804 0,000
Residuo 36,137 70 0,516
Total 75,179 77

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

A partir dos valor de beta e significancia, asaris independentes A falta de
contato pessoal no momento da compra online e Banicamacodes repassadas sobre o
produto/servico foras as que apresentaram maievaetia para a analise da dimensao
Barreiras (Tabela 6).

Tabela 6 - Variaveis Relevantes da Dimenséao Barreir as

Barreiras Beta Sig.
A falta de contato pessoal no momento da compra online. 0,549 0,000
Poucas informag&es repassadas sobre o produto/servigo. 0,178 0,047

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

Nesta dimenséo, adquirem relevancia no procesdedigfo de compra a pouca
disponibilidade de informacéo sobre o produto difesuldades em se obter informacgdes
sobre o produto. Tais fatores, portanto, atuam cdmaoreiras decorrentes da
impossibilidade de contato fisico com o produtontddo, teste realizado por Saraiva
(2012) demonstrou que existem discordancias, vadéis em ambos os géneros, quanto
a concordancia com a afirmacéo “As mulheres nagpcam online porque nao podem
verificar os produtos fisicamente”. Em seu estuai@&a (2012) identificou que produtos
adquiridos online demandam uma gama maior de irdQd@s quando comparados a
aquisicdo de um servico. Para o autor, a ausémieodtato pessoal, caracteristica
intrinseca do comeércio online forca as empresasettar na busca de alternativas que
amenizem a impessoalidade da compra online.

A relevancia das variaveis identificadas na dimerigstreiras € confirmada por
Nakagawa (2008), em um estudo a respeito da lealdacconsumidor online. Para o
autor, a impessoalidade da Internet aliado adi@teonfianca no “vendedor” virtual e nas
informacgdes disponiveis no ambiente online podemageectos relevantes de restricdo a
adocao do comércio virtual.

Dimensao Riscos

A dimenséo Riscos foi composta por sete questdagvamdo 0s possiveis riscos quanto
ao uso do comércio eletrénico. As questdes, cleadds como variaveis independentes
abordaram: Receio que o produto ndo seja entrdgaeides envolvendo cartdo de
crédito; Arrependimento com a compra; Clonagemrdashas informacdes pessoais;
Receber o produto com defeito; Que o prazo degatréo seja cumprido. Ja a variavel



dependente confrontou o grau de concordancia gomedente quanto a afirmacéo: “De
maneira geral, ha riscos ao se comprar pela Irterne

Ao se aplicar o modelo de Regressédo Linear Multipladimensdo Riscos
apresentou um R2 igual a 0,548, ou seja, as vasi@epesquisa explicam 54% desta
dimenséao (Tabela 7):

Tabela 7 - Relacéo entre as Variaveis Dependentes e  Independentes

R R quadrado R quadrado ajustado Erro Padrao

0,7402 0,548 0,510 0,76

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

Os resultados do teste ANOVA (Tabela 8) apontam signaficancia préxima
de 0,00, demonstrando que as variaveis indepersddgntgpostas na pesquisa sao
significativas para explicar a variavel dependente.

Tabela 8 - Teste para SignificAncia da Regressdo (A nova)

Modelo Soma de quadrados DF Quadrado médio F Sig
Regressdo 50,694 6 8,449 14,392 0,000
Residuo 41,768 71 0,588
Total 92,462 77

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

A partir dos valores de beta e significancia, asiavais independentes
Arrependimento com a compra online e Clonagem dasas informacfes pessoais
foram as que obtiveram maior relevancia para dssndh dimensao Riscos (Tabela 9):

Tabela 9 - Variaveis Relevantes da Dimenséao Riscos

Riscos Beta Sig.
Arrependimento com a compra online 0,379 0,000
Clonagem das minhas informacg&es pessoais 0,230 0,041

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

Na dimensao Riscos, a variavel Arrependimento caonapra online € a mais
relevante em termos de riscos percebidos pelosiparites da amostra. Como nao existe
garantia de que o produto/servigo agradard ao @doprusualmente o arrependimento
com a compra se da a posteriori, gerando insegarmmgedo quanto aos processos de
devolucgéo e troca dos produtos. Para amenizasgstgdo, as empresas desenvolvem
politicas de trocas e devoluc¢des, amplamente irddasnos sites de compras. Tal pratica
esta relacionada a adequacédo ao Decreto Fedet&@a® de maio de 2013, que prevé o
direito de arrependimento em até sete dias daagadldo da compra online. Os artigos de
moda, que representaram 19% dos pedidos na Inteme2013, sdo particulares de
tamanho, cor e tecidos, podendo levar a um posaivegbendimento, dai a importancia
de se ter politicas e mecanismos efetivos que gamaas trocas e devolucdes eficientes
e eficazes.

A percepcao de risco em relagdo ao mau uso demafdes pessoais ou
relacionadas a dados bancarios (clonagem de inf@esapessoais) implica em uma



percepcéao de alto grau de confiabilidade na segarda site escolhido para a compra,
sendo também um dos principais fatores de riscatagos por Nakagawa (2008).
Martinez (2009 apud Limeira, 2007) acrescentammatie seguranca e privacidade
transacional, a contaminagdo por virus, o receliimeéea e-mails sem autorizagéo e o
excesso de propaganda ndo desejadas, dentre fabres de risco. Por sua vez, Saraiva
(2012) demonstra que a Internet apresenta um dsqarivacidade e partilha de dados
maior quando comparado aos riscos do mercado®fflinelevancia dessas variaveis na
percepcdo de riscos da compra online € ampliadegbelada relevancia atribuida pelos
respondentes na dimensao Beneficios, as varidReigatidade e anonimato desse tipo
de comeércio”.

Cientes do impacto desses fatores na decisdo deraamline, as empresas do
setor vem desenvolvendo alternativas para protegges web sites e ao mesmo tempo
aumentar a percepcdo de seguranca e confiabilidasidransacdes (compra segura).
Crescem em importancia a credibilidade numa corspgura, com incorporagcédo de
tecnologia que garanta a protecdo dos dados nsweelbestacam-se, nesse aspecto, 0
certificado digital, que permite que informacOesemdas no site possam ser
criptografadas9, além da prépria blindag®do site.

Consideracdes Finais

Este estudo fundamentou-se na identificacdo da&vess que influenciam no processo
de decisdo de compra no comeércio eletrénico. A adsi composta de setenta e oito
alunos de pos-graduacdo em Administracdo, do CeletrGiéncias Sociais Aplicadas
(CCSA), da Universidade Estadual do Oeste do Par&@sampus de Francisco Beltréo —
PR.

Inicialmente, buscou-se identificar o perfil dosi\somidores considerados na
amostra. Verificou-se que a maioria sdo solteid®7%0) e do sexo feminino (68%).
Quanto ao rendimento individual, a maioria (76%3$s renda entre R$ 2.000,00 e
5.000,00, e séo jovens (63% entre 21 e 30 anogphmyando pesquisa nacional que
apontou os individuos com idade acima de 25 ano® @omaior parcela dos usuarios do
comércio online. [IBOPE 2013].

Em relacdo aos habitos e comportamento, constatelesada experiéncia de
uso da Internet, com 82% dos patrticipantes da amuostizando a rede a mais de cinco
anos. Também se constatou alta frequéncia deagfizda rede, com 93,5% de acessos
diarios. Quanto a frequéncia de compras, 29,4%lazamn a cada dois meses, a partir de
suas residéncias e envolvendo valores acima d®®9® (41%).

Finalmente, o estudo analisou a influéncia dasivais pesquisadas na deciséo
de compra dos consumidores, em relacéo as dimeBsdesicios, Barreiras e Riscos da
compra online. A andlise das variaveis de pesqgeiddenciou a comodidade e a
possibilidade de comparar precos e produtos ordov@o o0s principais beneficios
percebidos na compra online. Em relacdo as posdiaeieiras no comércio online, foram
destacados a impessoalidade e as dificuldades elntesenformacdes sobre determinado

° Criptografia - Converte um arquivo em um cédigo secreto, com o intuito de que as informacdes nele
contidas ndo possam ser lidas até serem decodificadas.

10 Blindagem - Ferramenta que faz verificacdes periddicas no site, verificando vulnerabilidades de
seguranga.



produto ou servico. Nesse aspecto, percebe-seaténpia da arquitetura do web site,
em termos de praticidades e funcionalidade e, 80 da pesquisa, a importancia de um
banco de dados e informacdes a respeito dos pduervicos comercializados no site.

A analise também evidenciou a importancia dadaspelspondentes a protecao
de dados pessoais e confianca no website. A araggigetou o risco de um possivel
arrependimento posterior a compra, além de umalgrpreocupac¢do quanto ao risco,
inerente as operacdes onlinge clonagem de cartdes e de acesso fraudulento a
informacdes pessoais. Destaca-se acdes das emgeesator em mitigar a percepgao
desses riscos, adotando modernas tecnologias deaseg, como criptografia e
blindagem a tentativas de invasao do site.

Finalmente, cabe destacar as contribuicbes doestoddentificar fatores que
incentivam ou restringem a decisao da compra gnéesim como a identificacao de
algumas caracteristicas de perfil e de comportayatompra, a partir de uma amostra
representativa do segmento que mais realiza comqmaambiente virtual. Por fim,
espera-se que esses resultados possam contribaigpa as empresas de comercio
eletrbnico aproximem-se ainda mais de seu publwm-aproporcionando uma
experiéncia de compra online completa e incentir@d@® uso dessa modalidade de
comercio.
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