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RESUMO

A possibilidade de comprar a qualquer hora do dia, pesquisar precos e encontrar produtos variados sao
algumas das vantagens informadas por usuarios do mercado online. Apesar dos beneficios, algumas
desvantagens também sdao citadas por esses consumidores, tais como a impossibilidade de experimentagao
do produto, demora para entrega, dificuldade de acesso a sites e falta de seguranga. Com isso, verifica-se a
possibilidade de comportamento paradoxal entre este tipo de consumidor. Portanto, este trabalho tem por
objetivo verificar a presenca de paradoxos da tecnologia no comportamento dos consumidores online.
Trata-se de uma pesquisa descritiva-exploratéria, com abordagem quantitativa e método de pesquisa
survey. Um questionario foi elaborado visando coletar informacoes referentes ao perfil dos consumidores
online entrevistados e as caracteristicas do processo de compra, além de conter 28 afirmativas referentes
aos 14 paradoxos da tecnologia adaptados de pesquisas nacionais para o consumo via internet. Obteve-se
um total de 263 respondentes, onde se verificou a presenca de dois pares de paradoxos:
Integracao/Isolamento e Planejamento/Improvisacao.
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ABSTRACT

The possibility of buying any time of the day, researching prices and finding varied products are some of
the advantages informed by online consumers. Despite the benefits, some disadvantages are also cited by
these consumers, such as the impossibility of product experimentation, delay in delivery, difficulty
accessing websites and lack of security. With this, the possibility of paradoxical behavior among this type of
consumer is verified. Therefore, this work aims to verify the presence of technology paradoxes in online
consumer behavior. This is a descriptive-exploratory research, with a quantitative approach and a survey
research method. A questionnaire was elaborated aiming to collect information regarding the profile of the
online consumers interviewed and the characteristics of the purchase process, besides containing 28
statements referring to the 14 paradoxes of technology adapted from national surveys for consumption
through the internet. A total of 263 respondents were obtained, where two pairs of paradoxes were
present: Integration / Isolation and Planning / Improvisation.

Keywords: technology paradoxes, online consumer, e-commerce.
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1 INTRODUCAO

A internet foi implantada no Brasil, em 1989, com a finalidade de pesquisa. A partir de
1995, a rede deixou de ser apenas académica e, desde entdo, vem se tornando popular (RNP,
1997). Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014), 36,8
milhdes de lares brasileiros j& possuiam 0 acesso a internet no ano de 2014. Esse valor
representa mais da metade do total de casas no pais (54,9%). Além disso, nesse mesmo ano,
95,4 milhGes de brasileiros ja contavam com o0 acesso a internet, sendo o computador 0 meio
de acesso mais utilizado até 2013, ultrapassado atualmente pelos smartphones (BOAS, 2016).

Conforme Morgado (2003), existem fatores que motivam o uso da internet, podendo
estes serem classificados como utilitarios ou hedénicos. Dentre os fatores utilitarios, esta a
comunicacdo, a busca por informagdes, a conveniéncia e fatores econdmicos. Ja os fatores
hedbnicos abordam o divertimento, passar o tempo, relaxamento, conviver com amigos e
participar de comunidades. Portanto, diversos sao 0s motivos para se acessar a internet, sendo
0s mais comuns: estudo, pesquisa, lazer, diversao, entretenimento e compras (TORRES, 2009;
GALINARI et al., 2015).

No que se refere as compras, pode-se dizer que o comércio eletrénico se encontra em
expansao mundialmente (KAYANO, 2008). Com relacdo ao Brasil, o cenério ndo é diferente.
No ano de 2011, o pais ja ocupava oitavo lugar no ranking de compras online. No ano de 2014,
0 comércio business-to-business (B2B) e o comércio consumer-to-consumer (C2C) contavam
com 63 milhdes de consumidores brasileiros, deixando o Brasil como responsavel por 60% do
e-commerce praticado na América Latina e Caribe. Sites de compras como Mercado Livre,
Americanas e Walmart, e as paginas de compras coletivas, tais como Peixe Urbano e Groupon
vém ganhando espago no dia-a-dia do povo brasileiro, tornando-se cada vez mais comum
acessa-los para procurar e comprar produtos e servi¢os que antes eram adquiridos em lojas
fisicas (GALINARI et al., 2015).

Os autores ainda afirmam que o consumo online estd aumentando, pois 0s internautas
vém se familiarizando com o processo de compra online, fazendo com gque ocorra um aumento
nas vendas. Assim, as empresas investem cada vez mais em sites bem elaborados, seguros, com
produtos e servicos de qualidade. Por consequéncia, novos clientes que ndo tem o héabito de
comprar online acabam se sentindo atraidos a experimentarem esta pratica. Ainda, segundo 0s
mesmaos autores, o perfil dos brasileiros usuarios do mercado online é caracterizado por ser em
sua maioria formado por mulheres, com nivel de escolaridade entre ensino médio e o
fundamental, pertencentes a classe C (GALINARI et al., 2015).

Diversas vantagens sao informadas por quem faz uso do comércio online,
principalmente a possibilidade de realizar compras a qualquer hora do dia e em qualquer lugar.
Além disso, a variedade de produtos, marcas e ofertas é grande. Apesar dos prés em ser usuario
de sites de compras, alguns contras sdo citados pelos clientes, como por exemplo, a falta de
seguranca e confianga, como também o tempo gasto se pesquisando o melhor site, que ofereca
o melhor preco com o menor tempo de entrega (GALINARI et al., 2015).

Tendo em vista as vantagens e as desvantagens das compras via internet, verifica-se a
possibilidade da existéncia de comportamentos paradoxais entre os usuarios do comércio
eletrénico. Portanto, o presente artigo tem por objetivo verificar a presenca de paradoxos da
tecnologia em consumidores online do Brasil. Além de atender ao objetivo geral, buscam-se
atingir os seguintes objetivos especificos: (a) identificar o perfil do consumidor online
brasileiro, (b) verificar as caracteristicas do consumo via internet e (c) identificar quais 0s
paradoxos da tecnologia no comportamento deste consumidor.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O comércio eletrénico, compras online e as caracteristicas do consumidor

Conforme Laudon e Laudon (2010), o comeércio eletrénico surgiu no ano de 1995,
através do portal Netscap.com, onde anincios de vendas para grandes empresas comegaram a
ser realizados. Diferentemente do comércio tradicional, constituido por um local fixo, as vendas
e 0s servigos do comércio eletrdnico ocorrem por meio da internet, através de sitios que ofertam
produtos e servicos. Para realizar uma compra, geralmente o cliente acessa determinado
endereco eletronico, pesquisa e visualiza as ofertas, confirma a compra e efetua o pagamento
(BORNIA; DONATEL; LORANDI, 2006).

Segundo Nascimento, Silva e Santos (2009), o comércio eletrdnico, ou também
chamado e-commerce, ocorre sempre que alguma transacdo comercial é feita digitalmente.
Catalani et al. (2004) afirmam que existem varias maneiras de se praticar o e-commerce, sendo
estas: business-to-consumer (B2C), business-to-business (B2B), consumer-to-consumer (C2C),
business-to-employee (B2E), government-to-business (G2B), business-to-government (B2G),
government-to-consumer (G2C) e consumer-to-government (C2G). O B2C é caracterizado pelo
negdcio tradicional, onde empresas vendem diretamente para o consumidor final, j& o B2B é
realizacdo de negdcios entre empresas, 0 C2C é a pratica de negdcios entre consumidores, 0
B2E é a realizagdo de negdcios entre empresas e seus funcionarios e as praticas G2C/B2G ou
G2C/C2G sdao caracterizadas por inciativas entre governo e empresas e, também, com
consumidores finais.

Apesar de ser possivel apenas em uma loja fisica, por exemplo, o consumidor vivenciar
a compra entrando no local, visualizando, pegando e experimentado um produto, diversas séo
as vantagens da compra via internet, tanto para o consumidor como para o vendedor. A loja
fixa é preparada para atender a um publico de uma determinada &rea, mas encontra-se
impossibilitada de tornar suas vendas globais, 0 que é possivel em um ambiente virtual
(MISTRY; DHAVALE, 2011). Além disso, Gwozdz et al. (2014) explicitam varias vantagens
da pratica das compras online, tais como: facilidade de acesso aos produtos desejados,
customizacdo, busca por ofertas, variedade de escolha, possibilidade de compra 24 horas por
dia, 365 dias ao ano, amplas formas de pagamento, entre outras. Do ponto de vista da empresa,
além de amplificar suas vendas para qualquer local do mundo, custos sdo diminuidos com
logistica e pessoal, além de ser possivel criar um alinhamento entre empresa e cliente, onde um
perfil do consumidor € tracado e acompanhado pela empresa, através de um marketing digital
personalizado, tornando o cliente mais proximo e satisfeito (CASTRO, 2011; CAMPQOS, 2012;
STRAUSS, FROST, 2012). Apesar de serem consideradas pequenas em relacdo as vantagens
oferecidas pelo comércio eletrdnico, desvantagens como falta de segurancga, demora na entrega
e a ndo visualizacdo do produto causam desconforto e inseguranca em alguns consumidores
que optam por compras fisicas ao invés das online (STRAUSS, FROST, 2012; GWOZDZ,
2014).

Porém, mesmo com as desvantagens listadas, dados demonstram que o faturamento do
comércio eletrdnico vem crescendo aceleradamente. Segundo Galinari et al. (2015), o e-
commerce B2C mundial fechou 2015 com vendas em valor acima de 1 trilhdo de ddlares,
enguanto Santos (2016) afirma que a previsdo para 2018 é um faturamento acima de 1,5 trilhGes
de dolares. Vale destacar que em 2011, o valor do faturamento ficou em torno de 800 bilhdes
de ddlares. Ainda, conforme 0os mesmos autores, existem muitas divergéncias em relagdo a
dados referentes ao e-commerce, mas todos concluem grande aumento nas compras online.
Com relagdo a participacdo no comércio B2C mundial, a América do Norte ocupou o0 primeiro
lugar, sendo responsavel por 32,8% das transagdes feitas em 2014, seguida pela regido da Asia-
Pacifico, com participacdo de 31,2%, em terceiro lugar a Europa Ocidental com 25,4%,
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América Latina com 4,3%, Europa Oriental e Central com 4%, Oriente Médio e Africa com os
2,3% restantes de participacdo (GALINARI et al., 2015).

Em pesquisa realizada pelo site de cupons e descontos Flipit, em 2014, em todos 0s
continentes, com excecéo da Africa, mais de 80% de sua populacio afirmou ja ter realizado
alguma compra online. Na mesma pesquisa, metade dos norte-americanos informou praticar
compras Via internet frequentemente, enquanto isso na América Latina, 1/3 dos consumidores
responderam confiar mais em lojas fisicas do que nas virtuais. Dos consumidores do Oriente
Médio e da Africa, 47% informaram nunca terem efetuado compras online (FLIPIT, 2014).
Ainda, conforme dados da mesma pesquisa, 0s produtos mais vendidos encontram-se nas
categorias de moda, eletronicos e beleza, e os segmentos de populagdo mais presentes sao
mulheres, individuos da terceira idade e pertencentes das classes C e D. Em estudo
desenvolvido por Galinardi et al. (2015), também foram verificadas discrepancias nas taxas de
compras online entre regides do planeta, entre as causas foram levantadas a dificuldade de
acesso a internet e a baixa renda da populagéo.

Para Strauss e Frost (2011), o grupo de pessoas menos conectado é o que, por
consequéncia, menos compra online, sendo caracterizado por pessoas mais velhas, com menor
instrucdo, pertencentes a grupos de minoria étnicas, sem filhos, com renda baixa e que vivem
em é&reas rurais. Ainda, segundo os autores, estes dados parecem que ndao vdo mudar
rapidamente, pois 0 acesso a internet ja atingiu seu nivel de maturidade. Apesar das
caracteristicas dos consumidores variarem de acordo com cada individuo, recebendo influencia
devido a fatores culturais, politicos, econémicos e tecnoldgicos, 0s grupos de compradores
online j& apresentam comportamentos em comum, encontrando-se cada vez mais exigentes
guanto a seguranga, privacidade de dados, facilidade de acesso as informacGes, rapidez,
qualidade de servigos e produtos, entre outros requisitos (STRAUSS; FROST, 2012).

2.1.1 Compras online no Brasil

Considerando América Latina e Caribe, o Brasil é responsavel por 60% do todo e-
commerce praticado na regido, seguido pelo México, Argentina, Chile, Venezuela, Colémbia e
Peru (GALINARI et al., 2015). Conforme Kayano (2008), o destaque do Brasil nas compras
online é também mundial, pois no ano de 2011, o pais ficou em oitavo no ranking mundial do
e-commerce, atrds dos EUA, China, Japdo, Reino Unido, Alemanha, Coreia do Sul e Franca
(GALINARI et al., 2015). Atualmente, o e-commerce brasileiro encontra-se no décimo lugar
do ranking, com faturamento de 44,4 bilhdes de reais no ano de 2016, crescimento nominal de
7,4% em relacdo ao ano anterior e previsao de faturamento de quase 50 bilhdes de reais para
2017 (EBIT, 2017).

De acordo com Galinari et al. (2015), apesar de ser grande nesse segmento em nimeros
absolutos, o Brasil apresenta um e-commerce B2C imaturo, composto basicamente por
pequenos varejistas e poucas grandes empresas, sem muitos respaldos legais vigentes no
ambiente virtual, aléem de oferecer internet e sistemas de entrega de baixa qualidade. Contudo,
mesmo com as dificuldades encontradas em ambito nacional para a pratica de compras online,
0 namero de consumidores online (consumidores via e-commerce) chegou a 63 milhdes em
2014, sendo que destes, 12 milhdes de pessoas realizaram compras pela primeira vez. Isto
demonstra que apesar das barreiras econémicas, sociais e tecnologicas advindas das diferengas
de escolaridade, classes sociais, renda, entre outros aspectos, os brasileiros estdo assumindo um
perfil de consumo online, onde exigem servicos répidos, de qualidade, confiaveis e
customizados (NASCIMENTO; LUFT; SANTQOS, 2012).

De acordo com Galinari et al. (2015), a medida que os usuéarios identificam as vantagens
de comprar via internet, através de sites seguros e vendedores de confianca, que oferecem
servicos de qualidade, a tendéncia do boca-a-boca e a familiarizagdo com a pratica fazem com
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gue um namero maior de pessoas experimente o processo. Assim, os brasileiros vém utilizando
cada vez mais seus notebooks, celulares, tablets, entre outros dispositivos eletronicos para
efetuarem compras de eletrodomesticos, eletrénicos, roupas, cosméticos, etc. Ainda, em
pesquisa efetuada pelos mesmos autores, o perfil destes consumidores, concordando e
discordando em partes com o encontrado em estudo no exterior citado anteriormente neste
trabalho, é de mulheres, com ensino fundamental/médio, pertencentes a classe C. Ja para Torres
(2009), o consumidor brasileiro é representado por todas as classes sociais e gasta pelo menos
uma hora diaria para navegar na internet.

Estudo realizado por Morgado (2003), no qual investigou o comportamento do
consumidor online, verificou que alguns dos fatores para a realizacdo de compras via internet
foi a rapidez do processo de compra, outro aspecto evidenciado foi a confianga em alguns
grandes sites de compras, mesmo assim, usuérios da internet afirmam gastarem bastante tempo
pesquisando péaginas, ofertas e produtos concorrentes, como também informam se sentirem
inseguros fornecendo seus dados pessoais e acabam concluindo suas compras atraves do
pagamento com boleto bancario (CASTRO, 2011; GWO0OZDZ, 2014; GALINARI et al., 2015).
Portanto, pode-se observar que os usuarios do comércio eletrénico apresentam algumas
evidéncias de comportamentos paradoxais, informando a existéncia de pros e contras desta
pratica que vem se popularizando no Brasil e no mundo.

2.2 Paradoxos da tecnologia

Conforme o Dicionario Online de Portugués (2016), o significado da palavra
“paradoxo” ¢é explicado como uma contradi¢do, aquilo que faz oposicdo a uma ideia comum.
Para Mick e Fournier (1998), paradoxo impde a ideia de oposto, condi¢cdes polares de
existéncia. Jarvenpaa e Lang (2005) explicam os paradoxos como uma situacdo, ato ou
comportamento que apresentam qualidades inconsistentes/contraditorias.

Apesar de ser um assunto ainda pouco explorado em pesquisas (CORSO, 2013), os
paradoxos presentes no uso da tecnologia vém sendo objeto de estudos importantes. Em nivel
internacional, tém-se pesquisas como a de Mick e Fournier (1998), a qual investigou a presenca
de paradoxos em produtos tecnoldgicos, Jarvenpaa e Lang (2005) pesquisaram sobre as
dualidades presentes no uso do smartphone, Mazmanian, Orlikowski e Yates (2006)
verificaram os paradoxos do desempenho tecnoldgico do trabalho movel e Sorensen (2011)
abordou os paradoxos em relacdo a gestdo. No Brasil, Goncalves e Joia (2011), Gongalves
(2012) e Borges e Joia (2013) focaram acerca dos paradoxos e da relacdo entre executivos e
seus smartphones, Corso (2013) estudou quais 0s paradoxos evidenciados no uso da tecnologia
movel e Fernandes Filho e Pitombeira (2016) buscaram identificar percep¢fes paradoxais no
uso do smartphone no trabalho.

Para Jarvenpaa e Lang (2005), os paradoxos na tecnologia mével surgem quando ocorre
0 processo de acao entre usudrio e tecnologia, ou seja, quando a tecnologia é experimentada
pelo usuério. Ainda, segundo os autores, fatores situacionais e contextuais acabam afetando tal
interacdo. Portanto, o contexto social, tecnoldgico, organizacional e cultural geram influéncias
no modo como o usudrio utiliza determinada tecnologia. O uso em diferentes situagdes para
distintas finalidades como comunicacgéo, socializacdo, mobilidade e eficiéncia também afetam
0 uso das tecnologias, podendo causar conflitos para o usuario, tais como situacdes paradoxais.
Corso (2013) explica que os paradoxos sdo influenciados de acordo com o interesse no uso de
uma tecnologia, a pratica individual e os sentimentos advindos da interagdo entre usuério e
tecnologia.

Mick e Fournier (1998) foram os primeiros a investigarem os paradoxos referentes ao
uso das tecnologias nos Estados Unidos. Em seus estudos, buscaram entender as perspectivas,
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os significados e o comportamento dos consumidores de produtos, como televisores e
impressoras, entre outros aparelhos. No total, oito paradoxos foram identificados, sendo estes:
Controle X Caos, Liberdade X Escraviddo, Novo X Obsoleto, Engajamento X Desengajamento,
Eficiéncia X Ineficiéncia, Satisfacdo X Criacdo de Necessidades, Integracdo X Isolamento e
Competéncia X Incompeténcia. Assim como Mick e Fournier (1998), mas com foco na
tecnologia movel, Jarvenpaa e Lang (2005) também evidenciaram oito paradoxos entre usuarios
finlandeses, japoneses, chineses e americanos de celulares, smartphones e assistentes digitais.
Dentre os paradoxos verificados, quatro ja haviam sido considerados por Mick e Fournier
(1998): Liberdade X Escraviddo, Competéncia X Incompeténcia, Satisfacdo X Criacdo de
Necessidades e Engajamento X Desengajamento. Os demais identificados pelos autores foram:
Independéncia X Dependéncia, Planejamento X Improvisacdo, Publico X Privado e llusdo X
Desiluséo. Na pesquisa de Mazmanian, Orlikowski e Yates (2006), estudou-se 0 acesso ao e-
mail via smartphone. Concluiu-se que funcionarios de uma empresa privada apresentaram 0s
seguintes paradoxos: Continuidade X Assincronicidade, Autonomia X Vicio e Engajamento X
Desengajamento. Diferentemente das pesquisas anteriores, Sorensen (2011) avaliou a gestao e
0 desempenho da tecnologia, identificando trés paradoxos: Controle fluido X Controle limitado,
Colaboracéo fluida X Colaboracéo limitada e Criatividade fluida X Criatividade limitada.

Corso (2013) buscou verificar paradoxos no uso da tecnologia mével por gestores de
uma Instituicdo Superior e em seu trabalho resgatou os autores citados anteriormente
construindo um quadro comparativo contendo 17 paradoxos. Tais paradoxos sao apresentados
no Quadro 1, bem como seus autores e conceitos.

QUADRO 1- Paradoxos da tecnologia

PARADOXO

AUTORES

CONCEITOS

Controle X Caos

MICK e FOURNIER (1998)

A tecnologia pode facilitar a ordem e o controle das
tarefas e situac6es, como pode provocar desordem ou
revolta.

Liberdade/Empodera
mento X Escraviddo

MICK e FOURNIER (1998),
JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia pode facilitar a independéncia e reduzir
restricBes, como pode provocar dependéncia e mais
restricdes. A tecnologia mével permite permanente

conectividade com o trabalho, familia e amigos, mas
por outro lado, esta mesma conectividade impede o

usuario de manter-se distante dos outros.

Novo X Obsoleto

MICK e FOURNIER (1998)

A tecnologia pode trazer novos beneficios
decorrentes do avango do conhecimento, como pode
estar ultrapassada no momento em que se torna
acessivel ao consumidor.

Competéncia X
Incompeténcia

MICK e FOURNIER (1998),
JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia pode trazer sentido de inteligéncia ou
eficacia, como pode provocar sentimentos de
ignoréncia ou incompeténcia. A tecnologia mével
propicia que usuarios usem suas competéncias, mas
também podem surgir sentimentos de falta de
competéncia para 0 uso.

Eficiéncia X
Ineficiéncia

MICK e FOURNIER (1998)

A tecnologia possibilita menos esfor¢o ou menos
tempo gasto para a realizagdo de certas tarefas, como
pode requerer mais esforgo e tempo em outras.

Satisfacdo X Criacéo
de Necessidades

MICK e FOURNIER (1998),
JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia pode facilitar a satisfacdo das
necessidades ou desejos, como pode tornar
conscientes necessidades e desejos ainda ndo
reconhecidos. A tecnologia mével supre as
necessidades e auxilia na resolucao de problemas,
mas a0 mesmo tempo possibilita que sejam criados
novos problemas.




Integracdo X
Isolamento

MICK e FOURNIER (1998)

A tecnologia pode facilitar a interagéo entre pessoas,
como pode provocar a separacdo delas.

Engajamento X
Desengajamento

MICK e FOURNIER (1998),
JARVENPAA e LANG
(2005), MAZMANIAN,

ORLIKOWSKI e YATES
(2006)

A tecnologia pode facilitar o envolvimento, o fluxo
ou atividade das pessoas, como pode provocar
desconexdo, acomodacdo, ou passividade. A
tecnologia moével permite manter o engajamento em
um ambiente, mas desengajar-se para entrar em uma
nova conversagdo. O uso do smartphone gera um
extensivo engajamento das comunicagdes por e-mail,
mas também proporciona um distanciamento das
interacBes pessoais.

Independéncia X
Dependéncia

JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia movel propicia a independéncia, por
possibilitar estar conectado, independentemente do
local e do tempo, mas cria uma nova forma de
dependéncia, da propria conectividade.

Planejamento X
Improvisagao

JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia mével pode ser uma ferramenta de
planejamento, permitindo melhor coordenagéo de
tarefas, atividades sociais e reunifes. Porém, pode

gerar maior improvisag&o, visto que o usudrio tende a
gastar menos tempo e esfor¢o organizando suas
tarefas.

Plblico X Privado

JARVENPAA e LANG
(2005)

A tecnologia mdvel pode ser utilizada privadamente,
mas ao poder ser usada em todo lugar e em todo
momento, pode acarretar a invasdo do espaco alheio.

llusdo X Desilusdo

JARVENPAA ¢ LANG
(2005)

A tecnologia movel cria expectativa de novos
atributos e possibilidades, mas que se ndo verificadas
geram desapontamento e frustracao.

Continuidade X
Assincronicidade

MAZMANIAN,
ORLIKOWSKI e YATES
(2006)

O smartphone possibilita que os usuarios estejam
continuamente conectados, mantendo um amplo
fluxo de informac&o, porém, esta continuidade pode
ser controlada pelo usuério, a medida que ele decide
quando e como vai responder a mensagem.

Autonomia X Vicio

MAZMANIAN,
ORLIKOWSKI e YATES
(2006)

O uso do smartphone faz com que os usuarios sintam
0 aumento da sua autonomia e flexibilidade de seu
trabalho, porém também os obriga a manter seus
aparelhos ligados e constantemente atualizados.

Criatividade fluida X
Criatividade limitada

SORENSEN (2011)

O usuario da tecnologia mével usa da criatividade
para gerenciar os conflitos de necessidades, 0s
ambientes limitados quanto a conexao, e pressdo pelo
aumento de trabalho, porém, ser criativo requer
esforcos para gerenciar consequéncias até entdo nao
previstas.

Colaboracéo fluida X
Colaboracéo limitada

SORENSEN (2011)

A tecnologia mével possibilita esforgos e interaces
coletivas, porém, o usuério pode seguir regras,
normas, padrdes, e utilizar tecnologia mével
isoladamente em suas tarefas.

Controle fluido X
Controle limitado

SORENSEN (2011)

A tecnologia mével apoia a gestdo do trabalho a fim
de controlar, gerenciar e supervisionar as atividades,
mas também pode prover oportunidades para
aumentar a discri¢do individual nas aces e decisoes,
dificultando a préatica de coordenacdo e controle.

Fonte: adaptado de Corso (2013).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho apresenta uma pesquisa de natureza empirica e carater descritivo
exploratdrio. Apresenta carater descritivo, pois apesar de ser um tema ainda pouco abordado na
academia, os paradoxos da tecnologia vém sendo discutidos desde Mick e Fournier, em 1998
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(GIL, 2010; CORSO, 2013). Também pode ser caracterizada como exploratéria por trazer a
proposta de uma nova hipotese de estudo, pois busca encontrar paradoxos da tecnologia em
uma area onde estes ainda ndo foram identificados, ou seja, relacionando os paradoxos da
tecnologia ja existentes, ao comportamento do consumidor online (GIL, 2010).

O método de pesquisa adotado foi o survey, portanto sua abordagem é classificada como
quantitativa (HAIR, 2005). A técnica de coleta de dados utilizada foi o questionario, o qual
apresentou trés blocos. O primeiro bloco visou identificar caracteristicas do consumo online, o
segundo bloco trouxe as afirmativas referentes aos paradoxos da tecnologia adaptados para 0s
usuarios de compras via internet e o terceiro bloco foi formado por perguntas que tiveram por
finalidade identificar o perfil desse consumidor.

O bloco referente aos paradoxos, apresentou duas afirmativas por paradoxo da
tecnologia, baseadas nos estudos dos paradoxos da tecnologia de Mick e Fournier (1998),
Jarvenpaa e Lang (2005) e Mazmanian, Orlikowski e Yates (2006), cada uma com escala Likert
de 5 pontos, onde 1 corresponde a “discordo totalmente” ¢ 5 a “concordo plenamente”. As
afirmativas que compuseram este bloco foram adaptadas dos trabalhos desenvolvidos por Corso
(2013) e Borges e Joia (2013). Ambos os questionarios desses autores serviram como base para
construcdo do questionario deste trabalho, onde se buscou adaptar as perguntas e afirmacdes
para sentencas relacionadas aos usuarios do comeércio online. Ressalta-se que os trés paradoxos
discutidos por Sorensen (2011), abordados pela pesquisa de Corso (2013), ndo foram
considerados, pois o foco desses paradoxos € a gestdo e o contexto do trabalho. Em
contrapartida, o objetivo do presente estudo esta ligado a relacdo entre usuario e tecnologia,
portanto consideraram-se 14 paradoxos no total.

Apds as sentencas serem elaboradas, quatro pesquisadores da area de sistemas da
informagdo foram consultados no intuito de reavaliarem as afirmativas dos paradoxos e
validarem o instrumento de pesquisa, fazendo as adaptacbes necessarias para melhor
entendimento dos entrevistados. A Tabela 1 apresenta os paradoxos abordados e as 28 sentencas
adaptadas para 0s e-consumidores.

Quadro 2 — Paradoxos da tecnologia adaptados para o comércio eletrénico

PARADOXO

AFIRMATIVAS

Controle X Caos

1-Fazer compras online me ajuda a organizar e controlar minhas tarefas no dia-a-dia.
/ 2-Fazer compras online faz eu me sentir sem planejamento e isso provoca uma certa
desordem no meu dia-a-dia.

Liberdade/Empodera
mento
X Escravidao

3-Comprar online me dé liberdade, pois permite que eu compre sem restricoes. / 4-
Muitas vezes me sinto dependente do comércio online, pela necessidade de sempre
estar comprando.

Novo X Obsoleto

5-A prética de compras online é algo novo e permite que meu dia-a-dia seja
facilitado. / 6-Tenho a impressao de que fazer compras online ja é algo ultrapassado.

Competéncia X
Incompeténcia

7-Os sites de compras online permitem que eu me sinta mais eficiente no meu dia-a-
dia, pois permite que eu faga coisas que antes eu nao fazia. / 8-Comprar online é
complicado, fazendo com que eu me sinta, muitas vezes, incompetente por ndo
conseguir finalizar uma compra.

Eficiéncia X
Ineficiéncia

9-Realizo compras online com rapidez e menos esfor¢o do que quando vou a uma
loja fisica. / 10-Comprar online é demorado e faz com que eu perca tempo.

Satisfacdo X Criacdo
de Necessidades

11-Comprar online facilita meu dia-a-dia e me satisfaz. / 12-Fazer compras online faz
com que eu tenha mais necessidades e desejos de comprar.

Integracdo X
Isolamento

13-Comprar online permite uma maior integragdo entre as pessoas a medida que
permite uma maior conectividade. /14-Fazer compras online proporciona um maior
distanciamento entre as pessoas a medida que minimiza 0s contatos pessoais.




15-Comprar online faz com que eu me envolva e me comunigque em grupos de

Engajamento X compras online. / 16-Comprar pela internet pode provocar um distanciamento das

Desengajamento . X
relacOes interpessoais.
17-Fazer compras online provoca-me uma sensacdo de independéncia, ja que posso
Independéncia X comprar em qualquer lugar e a qualquer hora. / 18-O fato de poder comprar em
Dependéncia qualquer momento do meu dia e em qualquer local me torna dependente das compras

via internet.
19-Poder fazer compras online permite que eu coordene melhor meu tempo, minhas
tarefas e compromissos. / 20-Comprar online me proporciona maior capacidade de
improvisacdo a medida que gasto menos tempo tendo que ir a lojas fisicas.
21-O processo de comprar online é algo pessoal, que realizo sozinho. / 22-O fato de
Publico X Privado poder comprar em qualquer lugar e a todo o momento faz com que eu realize
compras online, inclusive quando estou com outras pessoas.
23-Ao comprar online, imagino que o processo me proporcionara novas
possibilidades de compra (produtos de qualidade, promogdes, novidades). / 24-Ja me
senti desapontado ao comprar online, por perceber que nem sempre 0s
produtos/servigos sdo como o esperado.
25-Receber e ler e-mails de lojas online faz com que eu esteja sempre atualizado e
em constante fluxo de informacgoes. / 26-Decido quando e onde vou ler e-mails de
lojas online, escolhendo o que quero ler conforme minhas necessidades.
27-Realizar compras online me proporciona mais autonomia e flexibilidade no meu
Autonomia X Vicio dia-a-dia. / 28-Muitas vezes sinto um impulso de comprar constantemente via
internet.

Planejamento X
Improvisagdo

llusdo X Desilusao

Continuidade X
Assincronicidade

Fonte: adaptado de Corso (2013) e Borges € Joia (2013).

O questionario foi disponibilizado via online, através do aplicativo de formularios
Google, e enviado para grupos e féruns de compras online, bem como instituicdes de ensino
técnico e superior, escolas e empresas, no intuito de se obter uma amostra 0 mais heterogénea
possivel quanto ao perfil dos consumidores.

Os resultados foram tratados e analisados estatisticamente de forma descritiva e com
testes de hipoteses. Como ndo foi possivel para este estudo determinar o nimero total de
consumidores online brasileiros, esta pesquisa apresenta uma amostragem nao-probabilistica.
Segundo Mattar (1996), a amostragem nao-probabilistica ¢ mais adequada do que a amostragem
probabilistica quando ndo se tem acesso a populagdo necessaria para o estudo.

Primeiramente, visando identificar o perfil do consumidor online e as caracteristicas do
consumo via internet, para a amostra considerada, os dados coletados através do bloco 1 e do
bloco 3 do questionario sdo apresentados por meio de estatistica descritiva e testes de hipdteses
(Teste T para amostras independentes e ANOVA, ambos com nivel de significancia de 95%).
As hipoteses testadas nesta fase foram elaboradas com base nos estudos de Galinari et al. (2015)
e Torres (2009), onde buscou-se verificar se as caracteristicas da amostra considerada, com
relagdo a frequéncia de compra via internet, vao ao encontro da literatura.

As hipoéteses sdo as seguintes:

H1 - mulheres compram online com mais frequéncia do que os homens;

H2 - pessoas com maiores rendas compram com mais frequéncia via internet,

H3 - ha diferenca na frequéncia de compra online de acordo com a escolaridade;

H4 - jovens compram com mais frequéncia via internet do que idosos e adultos.

A variavel “frequéncia de compra via internet” foi medida por uma escala Likert de 7
pontos, onde 1 equivale a “Raramente” e 7 a “Toda semana”. A varidvel “Renda” foi
categorizada conforme as classes sociais (A, B, C, D e E) informadas pelo IBGE (2016) e a
variavel escolaridade foi dividida em quatro grupos, sendo estes: Ensino fundamental e Ensino
médio, Graduando, Graduado e Pos-graduado.



Com relacdo ao bloco 2, composto pelas afirmativas referente aos 14 paradoxos da
tecnologia, foi estimado o Teste T para amostras em pares para cada paradoxo, onde a presenca
do paradoxo se da ao aceitar-se a hipotese nula, ou seja, ndo ha evidéncia de diferencas entre
as médias das amostras testadas (HAIR, 2005; BORGES; JOIA, 2011). Seguindo a proposta de
Borges e Joia (2011), existem trés niveis de intensidade para identificacdo da presenca de um
paradoxo. Caso o valor-p do teste esteja entre 1% e 5%, existe um indicio de presenca fraca do
paradoxo analisado, se o valor-p estiver entre 5% e 10%, diz-se que ha indicio médio da
presenca do paradoxo, e se o valor-p for acima de 10%, afirma-se que ha um indicio forte da
presenca do paradoxo. Todos os testes estatisticos foram estimados via software SPSS versao
22.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O questionario online obteve um total de 279 respondentes. Destes, 263 afirmaram
terem comprado pelo menos uma vez via internet. Da amostra de entrevistados que assumem
comprar via internet, 61,2% sdo mulheres, com idade média de 29,28 anos (Dp=8,27). Quanto
a escolaridade, 37,6% dos usuarios do comércio eletrénico possuem pos-graduacdo, 21,% sdo
graduados, 27,8% sdo graduandos, 12,2% apresentam ensino médio completo e 1,1% possuem
apenas o ensino fundamental concluido. A renda bruta familiar média foi de 6013,476 reais (Dp
= 5650,751).

O notebook é citado como o dispositivo mais utilizado para realizacdo das compras
online (79 votos), seguido pelo smartphone (42 votos). Com relacdo a frequéncia de acesso a
sites de compras, 47,9% afirmaram consultar sites de vendas algumas vezes na semana, 20,9%
acessam de forma mensal, 16% mais de uma vez ao dia, 8,7% uma vez ao dia e 6,5% raras
vezes ao ano. Quando perguntados sobre a frequéncia de compras via internet, 29,7%
responderam comprar uma vez a cada 2 ou 3 meses, 28,5% compram de uma a duas vezes por
més, 16,3% efetuam compras uma vez a cada 4-6 meses, 12,9% afirmaram comprar raramente,
em torno de 1 vez por ano, 6,8% compram uma vez a cada 7-11 meses e apenas 1,5% compram
toda semana algum produto via internet. Em relacdo a leitura de ofertas recebidas via e-mail,
165 pessoas informaram ler o conteddo da mensagem (71,5% as vezes, 28,5% sempre),
enguanto os 97 restantes afirmaram que ndo costumam ler sobre ofertas recebidas online. Em
torno de 53% dos compradores online ja efetuaram ao menos uma compra pela internet
influenciados por alguma oferta recebida em seus e-mails pessoais.

Os sites informados pelos usuéarios como os mais utilizados para compras foram o das
Lojas Americanas (61,5% de votos), Mercado Livre (54,2% de votos), Saraiva (49,6% de
votos), Submarino (45,8% de votos) e Netshoes (45,4% de votos). Da amostra, 74,1% dos
participantes da pesquisa afirmaram nao fazer uso de sites de compras coletivas e de descontos,
enquanto entre aqueles que utilizam sites desse tipo, 0s sites mais citados foram o Peixe Urbano
e o Privalia. Quanto a clubes de assinaturas, apenas 8.8% dos entrevistados fazem uso. A
categoria de produtos comprados via internet mais votada pelos respondentes foi a dos livros/e-
books, seguida da categoria dos eletrbnicos e das roupas, calcados e bolsas. Segundo os
entrevistados, 0 meio de pagamento mais utilizado para efetuar a compra online é o cartdo de
crédito (62,4%), seguido do boleto bancario (24,3%).

Para a primeira hipdtese informada na metodologia (H1), foi realizado o Teste T de
Student para amostras independentes. A Tabela 2 mostra os valores obtidos com o teste.
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Tabela 2 — Resultado do Teste T para amostras independentes da Hipotese 1

Género Média Desvio Padréo Valor-p T calculado
Feminino 3,747 1,437 0,824 0,22
Masculino 3,706 1,493

Fonte: autoria prépria.

Por se tratar de um teste unilateral, observou-se o valor de t calculado e o valor de t
tabelado. O valor de t calculado foi de 0,2 (<1,645), assim se aceita a hipdtese nula. Portanto,
n&o se pode afirmar que as mulheres desta amostra compram via internet com mais frequéncia
do que os homens (a=0,05), contrariando o estudo de Galinari et al. (2015).

Buscando verificar as demais hipoteses (H2, H3 e H4), anélises de variancia (ANOVA)
foram realizadas. Para H2, o valor-p obtido foi de 0,003 (<0,05), portanto verifica-se que ha
pelo menos uma diferenca entre as médias da frequéncia de compra online entre 0s grupos
classificados por renda. A Tabela 3 mostra os resultados do teste Tukey de comparacdo mdaltipla.

Tabela 3 — Resultado do Teste Tukey para H2

Grupos Renda Média
Classe B (4) 42
Classe C (3) 3,7542
Classe A (5) 3,7042
Classe D (2) 3,311
Classe E (1) 1P

Fonte: autoria propria.

Observando os valores apresentados na Tabela 3, pode-se dizer que 0 grupo que compra
menos através da internet é o dos individuos pertencentes a Classe E. As demais classes sociais
ndo apresentaram diferencas significativas entre as médias de frequéncia de compras online,
portanto ndo se pode afirmar que pessoas com rendas mais altas compram mais via internet do
gue as com rendas mais baixas. Este resultado ndo corrobora a afirmativa de Galinari et al.
(2015), onde a classe C € a que mais consome Vvia internet.

O valor-p para H3 foi de 0,000, o que demonstra que ha pelo menos uma diferenca entre
as médias da frequéncia de compra dos individuos com escolaridades distintas. A Tabela 4
apresenta os valores do teste Tukey.

Tabela 4 - Resultado do Teste Tukey para H3

Grupos Escolaridade Média
Po6s-Graduado (4) 4,0612
Graduado (3) 42
Graduando (2) 3,466%
E.Fundamental e E. Médio (1) 2,914b

Fonte: autoria propria.

Verifica-se que os individuos pds-graduados e graduados compram pela internet com
mais frequéncia do que os individuos que apresentam ensino fundamental/médio. Portanto,
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pode-se afirmar que ha diferenca na frequéncia de compras online de acordo com a
escolaridade. Contudo, o proposto por Galinari et al. (2015) de que pessoas com ensino
fundamental e médio séo as que mais consomem no mercado online ndo se confirmou.

Ao realizar-se a ANOVA para H4, o valor-p obtido foi de 0,001. Por esse valor ser
inferior a 0,05, estima-se que ha pelo menos uma diferenca entre as médias dos grupos divididos
de acordo com a idade. A Tabela 5 apresenta os resultados do teste Tukey para esses grupos.

Tabela 5 - Resultado do Teste Tukey para H4

Grupos ldade Média
Adultos (1) 3,9712
Idosos (2) 3,545
Jovens (0) 3,211°

Fonte: autoria propria.

De acordo com a Tabela 5, pode-se verificar que os adultos apresentam média de
frequéncia de compras online maior que a dos jovens. A hipétese de que jovens compram mais
do que adultos e idosos ndo foi comprovada. Como ndo ha diferenca significativa entre as
médias dos adultos e idosos, a afirmacdo de Galinari et al. (2015) de que adultos compram
online com mais frequéncia do que os demais grupos nao se confirma.

Buscando verificar a presenca dos paradoxos da tecnologia na amostra de consumidores
online, o Teste T para amostras pareadas foi realizado para os 14 pares de paradoxos. A Tabela
6 apresenta os resultados.

Tabela 6 - Resultados dos testes T para amostras pareadas

Paradoxos da Tecnologia  Afirmativa do Média Desvio Valor-p Comportamento
guestionario Padréo paradoxal?

Controle/Caos 1 3,277 1,1417 0,000 Né&o
2 1,814 1,0279

Liberdade/Escravidao 3 4,004 1,0410 0,000 Né&o
4 1,996 1,1486

Novo/Obsoleto 5 2,674 1,1861 0,000 Né&o
6 1,530 0,8081

Competéncia/lncompeténcia 7 3,121 1,1305 0,000 Né&o
8 1,640 0,9449

Eficiéncia/ Ineficiéncia 9 3,958 1,0474 0,000 Né&o
10 1,739 0,9730

Satisfagdo/Criagdo de 11 3,413 1,0822 0,000 Né&o
Necessidades 12 2,758 1,3203

Integracdo/ Isolamento 13 2,386 1,0867 0,015 Sim
14 2,640 1,2407

Engajamento/ 15 2,189 1,1177 0,000 Né&o
Desengajamento 16 2,682 1,2716

Independéncia/ Dependéncia 17 3,587 1,1065 0,000 Né&o
18 2,345 1,2541

Planejamento/ Improvisacéo 19 3,583 1,0999 0,296 Sim
20 3,511 1,1269

Publico/Privado 21 3,473 1,1467 0,000 Néao
22 2,970 1,2142

llusdo/Desiluséo 23 3,530 1,1265 0,005 Né&o
24 3,258 1,2216

25 3,004 1,1618 0,000 Néo
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Continuidade/ 26

. o 3,712 1,1405
Assincronicidade
Autonomia/Vicio 27 3,773 1,0758 0,000 Nao
28 2,432 1,3351

Fonte: autoria propria.

Conforme os resultados apresentados pela Tabela 6, apenas dois pares de afirmativas
mostraram ndo apresentar diferencas estatisticas significativas entre as duas médias (valor-
p>0,01), o que confirma a presenca do paradoxo da tecnologia. O paradoxo
Integracao/Isolamento confirmou-se com um valor-p igual a 0,015, sendo o indicio de sua
presenca classificado como fraco. Em contrapartida, o paradoxo Planejamento/Improvisacéo
mostrou-se de forte indicio, com valor-p igual a 0,296 (BORGES; JOIA, 2011).

Com a confirmacéo do paradoxo Integracdo/Isolamento verifica-se que o consumidor
online reconhece que o mercado eletrénico facilita a comunicacdo entre as pessoas, como
exemplo tem-se os grupos de compras online, grupos de compra e venda em redes sociais,
blogs, foruns, reviews e sites, onde o0s usuarios trocam ideias, fazem comentarios sobre preco e
qualidade de produtos, entre outras informagfes disponibilizadas e discutidas. Em
contrapartida, esses consumidores também entendem que o processo de compra online € um
ato solitario, o qual ocorre da interagdo entre pessoa e dispositivo, ao contrario da compra fisica,
que envolve contato presencial entre comprador e vendedor, com dialogo.

Considerando a presenca forte do paradoxo Planejamento/Improvisagdo, pode-se dizer
que o usuario do comércio eletrdnico experimenta uma sensacao de que as compras via internet
facilitam o seu dia-a-dia, permitindo uma melhor coordenagdo das suas atividades. Portanto, o
comprador online consegue programar suas compras em meio aos compromissos diarios.
Contudo, a facilidade de acesso aos dispositivos e a possibilidade de comprar em qualquer lugar
e a qualquer hora também causa improvisacdo, onde o usuario acaba por realizar compras ndo
planejadas (compras impulsivas), e até mesmo desnecessarias (compras compulsivas)
(STRAUSS; FROST, 2012; BORGES; JOIA, 2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou contribuir trazendo informacgdes sobre o perfil do consumidor
online brasileiro e caracteristicas do processo de compra de um tipo de comércio que vem
crescendo no Brasil e no mundo. Como principal colaboracdo, identificou quais os paradoxos
da tecnologia que se manifestam no comportamento dos usuérios do comércio online. Os pares
de paradoxos encontrados foram: Integracdo/lsolamento  (presenca fraca) e
Planejamento/Improvisagdo (presenca forte). Tais resultados divergem dos encontrados nas
pesquisas utilizadas como referéncias neste trabalho, como o estudo de Corso (2013), o qual
identificou trés paradoxos: Liberdade/Escraviddo, Satisfagdo/Criacdo de Necessidades e
Continuidade/Assincronicidade. Considerando o estudo de Borges e Joia (2011), o paradoxo
Planejamento/Improvisagdo também foi verificado, contudo, os demais pares identificados na
pesquisa foram: Continuidade/Assincronicidade, Autonomia/Vicio, Liberdade/Escravidao e
Independéncia/Dependéncia.

Como limitac6es deste estudo tem-se o tempo de coleta de dados, que foi de trés meses,
e a amostragem do tipo ndo-probabilistica. Portanto, seus resultados ndo podem ser
generalizados, servindo apenas para caracterizar a amostra considerada. Como procedimentos
futuros, sugere-se um aumento no tamanho da amostra e a realizagao de um estudo qualitativo,
no intuito de identificar a fundo como os paradoxos da tecnologia se manifestam no
comportamento dos usuérios do comercio eletrénico.
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