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RESUMO

A tematica que trata sobre o comportamento do consumidor envolve as caracteristicas do publico
consumidor e de suas atitudes diante das ofertas e canais de comércio, incluindo o comportamento de
compra online no e-commerce. O presente estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam o
comportamento de compra online entre usuarios do e-commerce. A pesquisa descritiva de abordagem
quantitativa fez uso de instrumento ja validado por Fernandes e Ramos (2012) aplicado a 184 usuarios do
e-commerce. Os resultados apontam para niveis elevados de confianca e baixo risco percebido no
comportamento de compra online, além disso, os critérios de facilidade de uso e utilidade percebida sdo
elevados, colaborando para o alto nivel de concordancia para a intencdo de compra online.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; E-commerce; Online.

ABSTRACT

The theme that deals with consumer behavior involves the characteristics of the consumer public and their
attitudes towards the offers and channels of commerce, including the behavior of buying online in e-
commerce. The present study aimed to analyze the factors that influence online shopping behavior among
e-commerce users. The descriptive research of quantitative approach made use of an instrument already
validated by Fernandes and Ramos (2012). The results point to high levels of trust and low perceived risk in
online shopping behavior, plus the criteria of ease of use and perceived utility are high, collaborating to the
high level of agreement for the intention to purchase online.

Keywords: Behavior; E-commerce; Online.



ANALISE DE FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA
ONLINE

1 INTRODUCAO

A temdtica que trata sobre o comportamento do consumidor envolve as caracteristicas
desse publico e suas atitudes diante das ofertas e canais de comércio. Neste contexto, a
populacdo brasileira tem procurado cada vez mais a comodidade para qualquer afim, atitude
que influencia na hora de consumir produtos online, sem a necessidade de se deslocar até uma
loja fisica. A internet vem oferecendo diversas possibilidades para aumentar as vendas e lucros,
em diferentes setores, mesmo em periodo de crise econdmica. Para quem tem buscado se
adaptar a estas transformagdes digitais, favorece para que os indices de compra online crescam
ainda mais (E-COMMERCE BRASIL, 2018).

Segundo pesquisa realizada pela PricewaterhouseCoopers (PwC), em 2016 houve uma
grande decadéncia no varejo, a maior nos ultimos 16 anos. Mas, o e-commerce no Brasil
registrou um crescimento de 11% no mesmo ano. Isto comprova que as compras online estao
em constante ascensao no pais nos ultimos anos. (E-COMMERCE BRASIL, 2018).

Destaca-se que o e-commerce brasileiro cresceu 12,1% no primeiro semestre de 2018
com relagdo ao mesmo periodo do ano passado, em termos de dados financeiros representaum
faturamento de R$ 23,6 bilhdes. Além disso, 32% das transac¢des do e-commerce foram feitas
por dispositivos méveis durante o primeiro semestre deste ano o que significa um aumento de
7,4%, esses dados indicam que cada vez mais consumidores se adaptam as facilidades de
compra por smartphones. Além disso, a Ebit/Nielsen estima que, até 2020, metade das compras
online serd feita por um dispositivo movel (EBIT, 2018).

Dessa forma, faz-se necessario entender melhor o comportamento do consumidor
considerando a articulacio entre o consumo online e a os fatores pelos quais estimulam ou
restringem a compra. A partir disso, Merlo (2014) salienta que, compreender o comportamento
do consumidor abrange o porqué a pessoa ou grupos selecionam, compram, consomem e
descartam produtos, servicos e experiéncias para satisfazerem necessidades ou desejos. Nessa
perspectiva analisamos sobre o que desperta os consumidores a comprar, como sustentam suas
decisdes de compra, quais fatores externos e internos influenciam, como produtos ou servicos
sdo adquiridos, consumidos e posteriormente avaliados, e de que maneira descartam os produtos
adquiridos. Além disso, Limeira (2008, p. 8) “define o comportamento do consumidor como
um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais
decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing”.

Diante disso, o presente artigo busca responder: Quais fatores influenciam o
comportamento de compra online de usudrios do e-commerce? Para tanto, serd utilizado o
instrumento de pesquisa validado por Fernandes e Ramos (2012) que teve como objetivo
identificar os fatores que influenciam a atitude de compra online conforme referencial tedrico.
Desta forma, o presente estudo tem como objetivo geral, analisar os fatores que influenciam o
comportamento de compra online de usuarios do e-commerce; especificamente tem como
intuito: a) Caracterizar a amostra investigada quanto ao perfil sécio demogréfico; b) Identificar
os fatores que influenciam o comportamento de compra online: Intencdo de compra online;
Facilidade de uso percebida; Utilidade percebida; Risco percebido; Percepcao de confianca;
Influéncia social.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste item sdo abordados os temas referentes ao comportamento do consumidor e
comércio eletronico (e-commerce).

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Kotler (2009) o intuito de marketing é atender e satisfazer as necessidades e



gostos dos consumidores. A drea do comportamento do consumidor estuda o porqué as pessoas,
grupos e organizacdes escolhem, adquirem, usam e dispdem de bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e preferéncias.

Merlo (2014) destaca que possuem diversas maneiras de entender o comportamento do
consumidor. Sao analisados diferentes situagdes de consumo, em que a tomada de decisdo
consistente, quando compreendido quais sdo seus principais puiblicos-alvo. O consumidor fica
mais consciente em relacdo ao seu comportamento de compra, colaborando para que a
sociedade se eduque e familiarize em relacdo ao consumo.

Reconhecendo necessidades: Quando os consumidores sdo motivados a adquirir um
bem, agindo por impulso. Essa motivagdo pode ser uma necessidade utilitaria, onde estdo
relacionados as fungdes bdsicas e beneficios materiais. As pessoas tendem a ser racionais nestas
escolhas. J4 as necessidades hedonicas, relaciona-se a autoexpressio, ao desejo de prazer.

De acordo com Churchill e Peter (2012) o processo de compra do consumidor pode ser
representado pela Figura 1.

Figura 1 - Processo de compra do consumidor
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Fonte: Churchill Jr. e Peter (2012).

Complementando sua colocag¢do Churchill e Peter (2012) coloca que as necessidades podem
ser identificadas em diferentes niveis conforme ilustra a Figura 2 abaixo.

Figura 2 - Hierarquia de necessidades de Maslow
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Buscando informagdes: A maior relevancia para a busca de informacdes € a experiéncia
em compras que o consumidor j4 passou. As principais fontes basicas estdo subdivididas em:

- Fontes internas: Toda informa¢do guardada na memdria da pessoa. Se a compra
satisfez o consumidor no passado, ele ird utilizar como referéncia para as préximas.
Este método geralmente € utilizado para compras rotineiras.

- Fontes de grupos: A consulta e opinides das demais pessoas de sua confianga para poder
concretizar a compra. A opinido de grupos pode ser decisiva na decisdo de compra, pois
a confiabilidade e credibilidade ¢ alta.

- Fontes de marketing: os consumidores utilizam das a¢cdes de marketing feita em redes
sociais, embalagens, propaganda, mostrudrios etc. Sdo fontes de ficil acesso, porém
ndo ganham muito a confianca do consumidor.

- Fontes publicas: sdo fontes que ndo necessitam de profissionais do marketing e outros
consumidores. Possuem um alto grau de confianga, mas o consumidor que deve
demonstrar interesse para obter.

- Fontes de experimentacdo: os consumidores também podem experimentar produtos.
Podem ser manuseados, provados, cheirados e testados. Por ser a fonte usada antes da
compra, faz com que o consumidor tenha que se deslocar até o local de venda
geralmente (CHURCHILL; PETER, 2012).

Avaliando alternativas: Consiste na avaliacdo das alternativas e quais recursos ou
caracteristicas sdo relevantes. Também o que cada alternativa oferece e seu grau de importancia.

Decidindo a compra: Etapa decisiva. O consumidor adquire ou nao o bem? Sao levados
em consideracdo o que, onde, quando comprar e como pagar. Quando em situacdes de
liquidagdo, o consumidor tende a comprar o quanto antes, ou entdo desistir da compra se ndo
se agradar das opcdes.

Avaliando a compra: Geralmente sdo realizadas avaliagdes da experiéncia de compra.
Sao analisados indices de satisfacdo com a compra. Esta fase é importante para profissionais
envolvidos com o marketing, pois o consumidor que passa por experiéncias positivas, pode
fidelizar ao cliente. Como consequéncia o consumidor pode disseminar para as pessoas sobre
suas experiéncias vivenciadas.

2.1.1 Influéncias sociais

Segundo Churchill e Peter (2012) aprendemos sobre a importancia do individuo, mas
por mais evidenciado o individual, o fato é que cada pessoa passa por influéncia de diversos
grupos. Os mais significantes s@o os grupos de cultura, subcultura e classe social, os grupos de
referéncia da pessoa e a familia. Esses grupos influenciam nosso comportamento através de
mensagens diretas e indiretas sobre tarefas especificas. Os grupos culturais, de classe social e
de referéncia também podem influenciar o comportamento do consumidor indiretamente,
auxiliando a definir atitudes e valores que influenciam suas decisdes de compra.

Segundo Kotler (2009) os grupos de afinidade, ou seja, que possuem influéncia direta
sobre uma pessoa, podem ser primdrios como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho,
com 0s quais a pessoa interage continua e informalmente. Ja os individuos que pertencem a
grupos secundarios, como religiosos, profissionais e sindicatos, que tendem a ser mais formais
e exigem intera¢do menos continua.

2.1.2 Culturais

Churchill e Peter (2012) relatam que a cultura tem cardter significante na influéncia
sobre a sociedade. O compartilhamento dos valores culturais que aprendemos em uma
sociedade auxilia para a sobrevivéncia. Os seres humanos expressam sua cultura ao acertar que
valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que refutam esses
valores. No Brasil, a cultura do “jeitinho brasileiro” faz com que a sociedade seja estimulada a
manter a cordialidade no comportamento, assim sendo dominante a identifica¢ao cultural.



Kotler (2009) apresenta um modelo de comportamento do comprador conforme a Figura

3.

Figura 3 — Modelo de Comportamento do Comprador
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Fonte: Adaptado de Kotler (2009).

A cultura € o determinante mais essencial dos desejos e do comportamento de um
individuo. A crianca conquista um conjunto de percepcdes, valores, preferéncias e
comportamentos através da vida familiar e de outras institui¢des basicas (KOTLER, 2009).

2.2 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

“O comércio eletronico € consequéncia do aperfeicoamento da internet. Em 1979, o
inventor inglés Michael Aldrich inventou as compras online, utilizando uma televisio
personalizada de 26 polegadas para um computador doméstico, que possuia um sistema de
processamento de tempo de transagdo, através de linha telefonica” (NAKAMURA apud
ANDRADE; DA SILVA, 2017, p. 100).

“O e-commerce comecgou a deslanchar nos EUA por volta de 1995, com o surgimento
da Amazon.com e de outras empresas pioneiras que decidiram apostar nesse novo modo de
fazer negocios” (TURCHI, 2019, p. 15).

Para Garcia Junior (2007) comércio eletronico era designado a compra e venda realizada
por meios eletronicos. Hoje a expressao engloba todos os aspectos dos processos de mercadoe
das empresas habilitadas por internet e as tecnologias da Word Wide Web.

Complementando, desde a divulgacdo online de produtos, colocagdo de antincios
chamadas e propagandas diversas, até a realizac@o de leildes virtuais e localizacdo de veiculos
automotores, tudo estd compreendido na no¢do de e-commerce ou comércio eletronico
(GARCIA JUNIOR, 2007).

Segundo Turchi (2019) o e-commerce, que sdo operacdes de compra e venda de
produtos e de servigos pela internet, possui suas derivacdes, nomeadamente como: m-commerce
(mobile commerce — comércio por meio de dispositivos moéveis), t-commerce (television
commerce — comércio por meio da televisdo), o social commerce (comércio com influéncia das
redes sociais), entre outras. Em relacdo a conceitos, o e-commerce comtempla as seguintes
modalidades:

e Business to Consumer (B2C): transagdes onde uma companhia ou organizacido vende
seus produtos ou servicos diretamente para os consumidores finais, procedimento no
qual € realizado pela internet. Essa unidade parece como a venda nas lojas, direta ao
consumidor, através de catdlogos, e se apresenta tipicamente na web na forma de lojas
virtuais.

e Business to Business (B2B): inclui as transacdes comerciais — compra e venda de
produtos e servigos entre empresas ou entidades.

e Business to Government (B2G): define as operagdes comerciais, pela internet, entre
empresas privadas e governamentais.



e Business to Institutions (B2I): praticas comerciais eletrOnicas, entre empresas e
institui¢des (educacionais, associacoes etc.).

e Business to Employee (B2E): modelo de e-commerce em que empresas vendem servigos
ou produtos a seus funciondrios.

e E-Procurement: categoria de comércio eletronico usado pelas empresas para compra de
suprimentos (como, higiene e limpeza, materiais de escritdrio etc.).

o Consumer to Consumer (CtoC): comércio entre consumidores, realizado de forma
direta, através de sites apropriados, como exemplo o mercado livre, imovelweb,
webmotors, portanto, usudrios anunciando para vender para outras pessoas, sejam

produtos novos ou usados, grande tendéncia via sites como OLX, bom negdcio, enjoei,
entre outros.

Diante da real significancia do comércio eletronico, Teixeira (2015, p. 19), defende que:

O comércio eletrdnico ou e-commerce representa parte do presente e do futuro do comércio.
Existem vdrias oportunidades de negdcios espalhadas pela internet, além de muitas que sao
criadas em todo momento. E bem provavel que uma pesquisa de precos na infernet traga ndo
s0 0 menor preco, como também melhores opcdes de bens. E, apesar do gargalo representado
pelo “analfabetismo digital” de uma grande parcela da populag@o, o e-commerce ja desponta
junto a uma geracdo que nasceu com o computador “no colo” ou “nas maos”. O crescimento
do nimero de internautas na ultima década é espantoso.

A figura 4 ilustra os dados do relatdrio por meio da distingdo entre as categorias.

Figura 4 — Volume de vendas online
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Segundo a pesquisa da EBIT (2018) entre as categorias com maior volume de pedidos
sao representadas pelos “cosméticos e perfumaria” os quais lideram o share de vendas online,
com 15% de participacdo. Em segundo, a “moda e acessorios”, que era a lider tradicional,
permanece praticamente estavel, com 14,5% do share de vendas do e-commerce.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho pode ser classificado como uma pesquisa descritiva que “[...] tem
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 1994, p. 46). Quanto
ao método de levantamento e analise dos dados, foram utilizados os pressupostos da pesquisa



quantitativa que € baseada em dados numéricos dados pelo instrumento de coleta utilizado,
cujos métodos utilizados sdo eminentemente quantitativos (GOMES; ARAUJO, 2005).

Foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia em que 0s
individuos empregados na pesquisa sdo selecionados por critérios ndo estatisticos, mas porque
eles estdo prontamente disponiveis, além disso, a selecdo da amostra depende do julgamento do
pesquisador, em que hd uma escolha deliberada dos elementos para compor a amostra. Nesse
sentido, os resultados do presente estudo ndo podem servir de parametro para toda populacao
(BELFIORE, 2015).

Quanto a coleta de dados foi subsidiada pela aplica¢ao de questionario online, por meio
da ferramenta Google Docs. Dessa forma definiu-se como publico alvo da presente pesquisa 0s
usudrios do e-commerce, € por isso, a divulgacdo ocorreu por meio do Facebook e WhatsApp,
onde obtiveram-se 184 respostas de usudrios de e-commerce.

O instrumento de pesquisa utilizado foi elaborado por Fernandes e Ramos (2012), o
mesmo contém 6 construtos capazes de medir o comportamento e intencao de compra online,
cuja a escala de mensuragdo utilizada varia entre 1 a 10 pontos, onde 1 indica que o participante
da pesquisa discorda totalmente e 10 concorda totalmente. Nesse contexto a andlise dos dados
ocorreu por meio da utilizacdo do software Excel, no qual foram elaboradas médias e
percentuais pertinentes a cada uma das questdes que compdem o questiondrio. O quadro 1
apresenta a relacdo de questdes que o instrumento abarca.

Quadro 1 - Fatores que influenciam a intenc¢do de compra online

Construto Questao

1- Para mim, a internet seria/€ um meio confidvel para a realizagdo de compras.

2- Eu acredito na integridade da internet para realizar transacdes comerciais.

Confianca (C) 3- Eu tenho confianca de que a internet manteria/mantém seguras minhas
informagdes pessoais.

4- Para mim, seria/é confidvel realizar compras online.

1- Eu acho que seria/é facil comprar pela internet.

2- Para mim, utilizar a internet para realizar compras nao exigiria/exige muito

Facilidade de Uso esforco mental.

Percebido (FUP) 3- Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar compras online.

4- Eu acho que minha interacdo com a internet para realizar compras seria/é clara
e compreensivel.

1- Para mim, seria/¢ util realizar compras online.

2- Utilizar a internet me permitiria/permite realizar compras mais rapidamente
do que na forma tradicional.

Utilidade Percebida 3- Usar a internet tornaria/torna a compra mais fécil de ser realizada em

(UP) comparagdo ao modo tradicional.

4- Para mim, seria/é conveniente comprar online.

5- Eu acho que realizar compras online me traria/ traz economia financeira em
relac@o as compras realizadas em uma loja fisica.

Continua



Conclusio

Quadro 2 - Fatores que influenciam a inten¢do de compra online

Construto Questao

1- Realizar compras online representaria/ representa um risco significante para
mim.

2- Para mim, utilizar a internet para realizar compras representaria/representa
um elevado potencial de perda financeira.

3- Usar a internet para realizar compras comprometeria/compromete a minha
privacidade.

1- Pessoas que influenciam o meu comportamento acham que eu deveria
realizar/continuar realizando compras online.

2- Pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria
realizar/continuar realizando compras pela internet.

3- Experiéncias de compras online de pessoas nas quais eu confio me
influenciariam/influenciam a realizar compras pela internet.

1- Pretendo utilizar/continuar utilizando a internet para fazer compras nos

Risco Percebido (RP)

Influéncia Social (IS)

Inten¢do de Compra proximos seis meses.
online (IC) 2- Eu quero realizar/continuar realizando compras pela internet nos proximos
seis meses.

Fonte: Adaptado de Fernandes e Ramos (2012).

4 ANALISE DOS RESSULTADOS

Diante do objetivo de analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra
online de usudrios do e-commerce, buscou-se considerar o perfil dos respondentes, quanto a
faixa etdria, estado civil, género e renda. Na sequéncia sdo apresentados os quadros que reinem
os resultados do instrumento de pesquisa utilizado que sdo pertinentes a amostra investigada
formada por 184 individuos.

O Griéfico 1 apresenta os valores percentuais condizentes a faixa etdria dos
respondentes, percebe-se que a faixa etdria predominante se enquadra entre os 19 anos aos 30
anos (54%).

Griafico 1 — Faixa etdria dos pesquisado
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Referente ao estado civil, os pesquisados situam-se na sua maioria solteiros(as) (59%),

conforme Grafico 2 abaixo.

Griéfico 2 — Estado civil dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Na distin¢do de género, o publico aproximou-se da igualdade, conforme Gréfico 3

abaixo.

Griafico 3 — Género dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Perante a renda, parte dos e-consumidores possuem renda acima de R$4990,00,
conforme Grafico 4.

Griafico 4 — Renda dos pesquisados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto aos resultados sobre os atributos considerados pelo instrumento de pesquisa,
definiu-se como critério de discussdo o cdlculo dos percentuais condizentes aos niveis de
concordancia respectivos, dessa forma, considerou-se os intervalos de notas de 6 a 10 que reflete
nivel de elevada concordancia e de 1 a 5 que reflete nivel de pouca concordancia.

Neste contexto, a Tabela 1 apresenta os valores percentuais encontrados para o atributo
confianca, que representa a condi¢do de comportamento socialmente responsavel por parte da
empresa ofertante e, por isso, deve cumprir as expectativas, sem tirar proveito das
vulnerabilidades do consumidor (PAVLOU apud FERNANDES; RAMOS, 2012).

Tabela 1 — Confianca

Questao Nivel (n) (%)

1- Para mim, a internet seria/é um meio confidvel para a _  1a5 27 14.68%
realizagdo de compras. 6al0 157 85,32%
2- Eu acredito na integridade da infernet para realizar _  1la5 38 20.66%
transagdes comerciais. 6al0 146 79,34%
3- Eu tenho confianca de que ainfernet manteria/mantém __ la5 85 46.19%
seguras minhas informacdes pessoais. 6al0 99 53,81%

las 33 17.93%

4- Para mim, seria/é confidvel realizar compras online. 6210 151 82.07%




Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se destacar que a maior parte dos percentuais apresenta valores de nivel elevado
de concordancia para cada questdo analisada, refletindo a média (6,97). Dessa forma, os
respondentes apresentam elevada percepcao de confianca ao realizar compras pela internet.

De acordo com Fernandes e Ramos (2012), o problema da confianga no comércio
eletronico € critico, uma vez que a decisdo de compra é baseada na percep¢ao do usudrio em
relacdo aos aspectos de confiabilidade do meio de compra e do site de comércio eletronico,
podendo em alguns casos, refletir-se em condicao restritiva para a compra pela internet. A
questdo 3 apresenta maior equilibrio entre os niveis percentuais de concordancia, visto que se
refere a condi¢do da internet manter seguras as informacdes pessoais.

O Tabela 2 apresenta a maior parte dos valores percentuais no nivel superior de
concordancia. Este resultado denota facilidade de uso percebido pelos respondentes da
pesquisa. Dessa forma, a facilidade de uso percebida reflete o grau em que um individuo
acredita que ao usar uma determinada tecnologia estard livre de esforcos fisicos e mentais, além
disso, esse atributo determina a inten¢do comportamental de continuidade de uso no futuro
(FERNANDES; RAMOS, 2012).

Tabela 2 — Facilidade de uso percebido

Questao Nivel (n) (%)
1- Eu acho que seria/é facil comprar pela internet. - 612;% 11740 972’631922
2- Para mim, utilizar a internet para realizar compras ndo __  laJs 35 19.03%
exigiria/exige muito esfor¢o mental. 6al0 149 80,97%
3- Eu teria/tenho facilidade em aprender a realizar compras __ 1a5 12 6.53%
online. 6al0 172 93,47%
4- BEu acho que minha interacdo com a infernet para realizar __ 1a35 15 8.16%
compras seria/é clara e compreensivel. 6al0 169 91,84%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A média 8,47 corresponde a todas as questdes que refletem o atributo referente a
facilidade de uso percebido. Destaca-se a questdao 2 apresenta quase 20% das respostas
concentradas em notas de nivel inferior de concordancia, nesse ponto pode-se considerar que o
esforco mental de qual trata a questao, pode estar relacionado a comparagao de precos e opgdes
de determinada categoria de produtos. De acordo com Churchill Jr. e Peter (2012) desde o
reconhecimento da necessidade de compra até a avaliagdo do pds-compra o comportamentodo
consumidor estd sujeito a diversas influéncias, € no ambiente do comércio eletronico ndo €
diferente, por essa razao ha maior dispéndio de esfor¢o mental em alguns casos de compra.

O atributo utilidade percebida reflete vantagem relativa em comparacdo com as demais
tecnologias utilizadas, dessa forma, avalia como o consumo online € percebido como superior
em comparagdo com a pratica tradicional. (KARAHANNA, STRAUB; CHERVANY apud
FERNANDES; RAMOS, 2012). A Tabela 3 reflete os valores concentrados
predominantemente no nivel elevado de concordancia, assim como a média 8,26 que representa
as percepgoes de todas as questdes que formam o atributo.

Tabela 3 — Utilidade percebida

Questao Nivel (n) (%)
. o . . _las 12 6.53%
1- Para mim, seria/é til realizar compras online. 6210 172 93.47%
2- Utilizar a internet me permitiria/permite realizar compras _ 1a5 29 15.77%
mais rapidamente do que na forma tradicional. 6al0 155 84,23%
3- Usar a internet tornaria/torna a compra mais féacil de ser __ 1a35 31 16.85%
realizada em comparacdo ao modo tradicional. 6al0 153 83,15%

1a$ 23 12.5%




. .. . . 6all 161 87.5%
4- Para mim, seria/é conveniente comprar online.

5- Eu acho que realizar compras online me traria/ traz __ 1a$ 18 9.79%
economia :flpancelra em relac@o as compras realizadas em 6a10 166 90.21%
uma loja fisica.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O avanco do e-commerce brasileiro cresceu 12,1% no primeiro semestre de 2018 com
relacdo ao mesmo periodo do ano passado, trazido na introdugao do presente estudo, pode estar
relacionado a utilidade percebida dos consumidores em relagdo a forma tradicional de compra,
em lojas fisicas. Nesse sentido, o aspecto cultural que norteia a condi¢do de busca por maior
comodidade aliada ao amplo acesso da populacdo a internet colabora para o aumento da
preferéncia dada pela compra online.

A Tabela 4 apresenta o atributo direcionado ao risco percebido que reflete a crenca de
que a compra de um produto ou servico por meio do comércio eletronico venha a ter
consequéncias negativas, nesse sentido, pode configurar-se em aspecto que impede este tipo de
consumo. A média 4,29 representa os valores das questdes abarcadas por este atributo.

Tabela 4 — Risco percebido

Questao Nivel (n) (%)
1- Realizar compras online representaria/ representaumrisco _ 1aJ5 113 61.41%
significante para mim. 6al0 71 38,49%
2- Para mim, utilizar a internet pararealizar compras _ la$5 152 82.,60%
1£§preseptarla/representa um elevado potencial de perda 62410 3 17.40%
inanceira.
3- Usar a infernet para realizar compras__ 1a$5 115 62.5%
comprometeria/compromete a minha privacidade. 6al0 69 37,5%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste quadro percebe-se que os valores percentuais refletem niveis de pouca
concordancia, dessa forma, pode-se dizer que os respondentes ndo possuem risco percebido
elevado, capaz de inibir a compra online.

A Tabela 5 apresenta os valores percentuais pertinentes a influéncia social exercida para
estimular a intencdo de compra online. Neste atributo a média 6,57 e refere-se ao grau em que
um individuo acredita que as pessoas que sdo importantes para ele acham que um determinado
comportamento deveria ser realizado. Percebe-se que hd certo equilibrio entre os percentuais,
neste ponto pode-se dizer que a influéncia social que estimula a inten¢do de compra online nao
€ considerada unanime entre os respondentes.

Tabela 5 — Influéncia Social

Questao Nivel (n) (%)
1- Pessoas que influenciam o meu comportamento achamque _ laJs 81 44.02%
eu deveria realizar/continuar realizando compras online. 6al0 83 55,98%
2- Pessoas que sio importantes para mim acham que eu _  laJ 66 35.87%
deveria realizar/continuar realizando compras pela internet. 6al0 118 64,13%
3- Experiéncias de compras online de pessoas nas quaiseu __  la$ 38 20,66%
;?,i)tl;l;l};)e?e influenciariam/influenciam a realizar compras pela 6a10 146 79.34%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Visto que a questdo 1 apresenta quase metade das respostas relacionada a pouca



concordincia na questdo que menciona a influéncia de outras pessoas no ambiente de compra
online. No entanto, a consulta e opinides das demais pessoas de sua confianga para poder
concretizar a compra, pode ndo correr de forma tdo direta como trata a questdo. A opinido de
grupos pode ser decisiva na decisdo de compra, pois a confiabilidade e credibilidade sdo altas
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Os dados apresentados pela Tabela 6 refletem elevados percentuais que remetem a
intencdo de compra, ou seja, a continuidade na atitude de realizar compras online. Este resultado
coaduna com o contexto social em que a maior parte da populacdo estd inserida em que a
conectividade e as inovagdes tecnoldgicas aplicadas 4 comunicagdo estdo cada vez mais em
destaque.

Segundo Teixeira (2015, p. 19), “[...] 0 e-commerce j4 desponta junto a uma geracio
que nasceu com o computador ‘no colo” ou “nas maos’. O crescimento do numero de
internautas na tltima década ¢ espantoso”.

Tabela 6 — Intensdao de compra

Questao Nivel (n) (%)
1- Pretendo utilizar/continuar utilizando a infernet para fazer _ 1a5 26 14.44%
compras nos proximos seis meses. 6al0 158 85,86%
2- Eu quero realizar/continuar realizando compras pela _  1a5 22 11.96%
internet nos proximos seis meses. 6alo 162 88,04%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Vale destacar que grande parte dos pesquisados, com uma média de 8,27 demonstraram-
se positivos e adeptos aos fatores que evidenciam a confianca, facilidade de uso percebido e
utilidade percebida na compra online, interferindo e convencendo para que sejam adquiridos
bens e servigos.
O Gréfico 5 reflete os resultados sobre os produtos mais consumidos no meio online
incluindo-se em primeiro lugar o segmento que envolve produtos voltados a moda a acessorios
(95), seguidos de eletrodomésticos (79) e esporte e lazer (76).

Gréfico 5 — Produtos consumidos com maior frequéncia
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Fonte: Elaborado pelo autor.




5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da finalizacdo do presente estudo pode-se dizer que o objetivo proposto foi
alcancado que consistiu em analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra
online entre usudrios do e-commerce. Foi possivel ter uma dimensdo de que o comércio
eletronico € uma realidade dominante na populagdo, facilmente utilizada por diversos meios
eletronicos, a internet € uma comodidade imprescindivel.

Quanto as caracteristicas dos respondentes pode-se dizer que a maioria é formada por
mulheres (55%) entre 25 a 30 anos de idade que possuem renda acima de 4.000,00 reais, este
perfil pode sugerir a explicacdo para os resultados encontrados na figura 9 na qual indica uma
frequéncia de 95, para compras voltadas a moda e acessorios.

Entre os fatores que influenciam o comportamento de compra online, destacam-se 0s
percentuais sobre o critério que remete a confianca na realizacdo de compras online (85,32%)
porém na questdo que se refere a percepg¢ao de sigilo quantos aos dados pessoais este percentual
decai (4,29%). Para corroborar os niveis de confianca os resultados sobre risco percebido
refletem baixa percepg¢do de risco dos usudrios ao utilizar o meio online para compras.

Além disso, destacam-se os resultados para utilidade percebida com percentuais
elevados para os niveis de percep¢do da facilidade (92,39%) abordada pela questdo 1 do
construto e conveniéncia (87,5%) abordada pela questdo 4 no construto utilidade percebida
(61,41%), e a influéncia social apresenta resultados, de maneira mais sutil, para a associacao
entre a indicacdo de amigos que efetuam compras online na influéncia na inten¢do de compra
online (79,34%), condizente a questdo 3 do presente construto. Nesse sentido, pode-se sugerir
que as comunidades virtuais aonde retinem consumidores de um mesmo segmento de produto
pode refletir-se em uma oportunidade para o mercado de vendas online, uma vez que a indicacao
¢ relevante para a intencdo de compra online, conforme Kotler (2009) argumenta para a
existéncia dos grupos de afinidade e secundarios.

O estudo realizado contribuiu para que a afirmac¢do do comércio eletronico seja cada
vez mais segura e confidvel para as pessoas, e que essa ferramenta possa, além da comodidade
oferecida, possa disseminar ainda mais a interacdo entre consumidores eletronicos. Por fim,
como indicagdo de pesquisas futuras, poderiam ser realizadas novas pesquisas apontando como
a questdo da influéncia do marketing por redes sociais de famosos, conquista consumidores
virtualmente.
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