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RESUMO

O objetivo desta pesquisa € identificar a importancia da confianga na intengédo de
compras online por aplicativos ou site e como determinados fatores relacionados
influenciam na confianga de intengdo de compras online. Como a internet vem se
expandindo imensamente, sendo inovada a cada momento e proporcionando mais
tecnologia, acaba gerando diversos aplicativos ou site de compras. Com base nisso,
foi gerado o seguinte tema para esta pesquisa: compras online por aplicativo ou site.
O enfoque desta pesquisa € identificar se as pessoas sentem-se confiaveis ao
realizar uma compra virtualmente. Gerando um questionario para analisar esses
enfoques, foi possivel identificar que as pessoas estdo propicias a realizacdo da
compra, independente da ocasido e que na maioria das vezes nao sao influenciados
por outros individuos. Conforme a discussao dos dados, é possivel identificar a
aceitagao das plataformas digitais. Além disso, gerou o seguinte problema para esta
pesquisa: Qual é a dificuldade de confianga sobre compras online? Para responder
essa pergunta de pesquisa, € preciso analisar o risco sobre a internet desde o
momento em que é realizada a busca pelo produto, até o momento da finalizacao da
compra.

Palavras-chave: Confianga; Intengao; Risco; Compras On-line.



ABSTRACT

The objective of this research is to identify the importance of trust in online shopping
intention by applications or website and how related factors may influence trust in
online shopping intention. As the internet has been expanding immensely, and going
through innovative changes, it ends up generating several applications or shopping
sites. Based on this, the following theme was generated for this research: online
shopping by application or website. The focus of this research is to identify whether
people feel confident when making a purchase virtually. By generating a
questionnaire to analyze these approaches, it was possible to identify that people are
conducive to making the purchase, regardless of the occasion and that most of the
time they are not influenced by other individuals. According to the discussion of the
data, it is possible to identify acceptance of digital platforms. In addition, it generated
the following problem for this research: What are the hurdles impacting the trust over
online shopping? And to answer this question, it is necessary to analyze the risk on
the internet from the moment a product is searched, until the moment of finalizing the
purchase.

Keywords: Trust; Intention; Risk; Online shopping.
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1 INTRODUGAO

As organizagdes estdo aderindo as plataformas de vendas virtuais dos seus
produtos, tanto através de aplicativo ou site, os quais se beneficiam com o
surgimento de novos compradores, o que pode levar ao aumento das vendas. Foi
apontado que o comércio eletrénico em 2021 obteve uma alavancagem de 27% em
relacdo a 2020, gerando uma movimentacdo de R$ 182,7 bilhdes no ano de 2021
(PEREGRINO, 2022). Porém, apesar dos resultados positivos em 2021, o maior
aumento de vendas online ocorreu no ano de 2020, obtendo-se um crescimento de
41% devido ao cenario da Covid-19, conforme dados do diario do comércio
(NIELSENIQ/EBIT, 2022).

Entretanto, é importante frisar que pode haver riscos decorrentes da natureza
das compras online, o que é possivel identificar na ocasido em que o consumidor faz
suas escolhas, e tais riscos podem gerar até mesmo sentimento de vergonha
quando o consumidor toma decisbes equivocadas que aparecem para outros
consumidores na forma de recomendagdes ou feedback online (SOLOMON, 2011).
Além disso, pode se desencadear a fidelidade ao produto na forma de recompra,
geralmente incentivada quando o consumidor comprova os beneficios associados a
marca (MALHOTRA, 2011), sobre a mercadoria adquirida na plataforma digital.

Outro conceito importante para essa pesquisa é a satisfagdo, que é a
consequéncia de uma qualificacdo de um servico pelo consumidor (JOHNSTON;
CLARK, 2014). Se o resultado do produto corresponde as expectativas, ou se
realmente as atingem, os compradores ficam satisfeitos com a atividade de compra.
Se ficarem satisfeitos, € mais plausivel que utilizem de novo o servicgo,
prazerosamente, e sao capazes de recomendar aos outros individuos (suas
intengdes pds-compra) (JOHNSTON; CLARK, 2014).

Através disto é possivel qualificar a atitude do consumidor online, a qual é
uma formacao estabelecida por métodos motivacionais, emotivos, compreensivos e
intelectivos em ligacdo a qualquer aparéncia de nosso espaco (BEST, HAWKINS;
MOTHERSBAUGH, 2007). Para Solomon (2011), a atitude corresponde a trés itens:
afeto, comportamento e cogni¢cdo. O afeto expde como o usuario se considera em
relacdo ao elo da atitude. O comportamento descreve as suas metas de
comportar-se em vinculo a atitude (uma vontade nem sempre sucede em uma

reagao tangivel). A cognigdo € uma confianga em ser veridico em conexao ao


https://cndl.org.br/varejosa/author/fernanda/
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instrumento da atitude. Uma atitude pode consistir em diversas condutas desiguais,
em conformidade com a ordenacgao propria de conclusbes que o consumidor toma
ao longo do procedimento de compra (SOLOMON, 2011).

A atitude pode gerar a confianga do consumidor, a qual € uma exigéncia
substancial, de acordo com Téboul (2002). A confianga ocorre quando o consumidor
entende que o produtor cumpre com a atividade empenhada, a todo o momento que
demandado, no momento combinado e sem omissdo. Desse modo, o produtor
consegue obter um marketing boca a boca, pelo qual o cliente, primeiramente,
divulga a precisdo do servico prestado; logo, ele busca sincronicamente por
conhecimentos de diversas fontes: os varejistas, a campanha, o boca a boca, as
impressdes suficientes e a web (MALHOTRA, 2011).

Considerando todo o exposto acima, o problema desta pesquisa é: qual o
grau de confianga do consumidor nas compras online? Com essa pergunta, o
objetivo é identificar o nivel de confianga do consumidor nas compras online. Neste
sentido, este estudo foi desenvolvido com o objetivo de identificar a importancia da
confianga na intengao de compras online por aplicativos ou site e como esses
motivos influenciam na confianga de intencdo de compras online.

No proximo capitulo, encontra-se um levantamento bibliografico sobre os
temas mencionados, proporcionando a possibilidade de discussao acerca dos
mesmos temas, que fazem parte do cotidiano das organizagdes, permitindo realizar
investigacdes apoiadas inicialmente em conceitos estabelecidos por autores da area
de marketing.

Em seguida, sera realizada a metodologia deste trabalho, que é de carater
descritivo com abordagem quantitativa, realizada através do levantamento de dados
por um questionario online do tipo likert de 5 pontos, para atingir o objetivo da
pesquisa. Por fim, serdo apresentados os resultados da pesquisa, seguidos das

consideracgodes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucdo deste trabalho foi feita uma pesquisa, sobre o tema em
analise, junto de autores de informagdao com méritos reconhecidos no mesmo, tais
como comportamento do consumidor, percepcéao de risco, satisfagdo do consumidor,
boca a boca, recompra e compras online. As teorias trazidas estabelecem a

proposta do trabalho e concedem a interpretacdo dos dados coletados na pesquisa.

2.1 Comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor deve ser entendido da forma que um ato
consequente do método intelectual compreensivo. Esse intelectual é incentivado
tanto pela compreensao do grupo como pelas qualidades distintas do ser humano
(MALHOTRA, 2011). Conhecer o comportamento do consumidor € um estimulo que
inclui varias areas do entendimento. No mundo das negociagbes, no grupo
competidor das companhias, compreender o cliente é primordial para afirmar a
permanéncia no mercado (FOGETTI, 2019). Pois qualquer aquisicdo, em
conformidade com a mercadoria, independente da caracteristicas desiguais de
comportamento, rodeia definicdes sensivelmente graves (FOGETTI, 2019).

A cultura é estabelecida de modos informais do jeito que “a maneira que os
individuos realizam os elementos” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Cultura
€ um grupo composto que contém a compreensao que incorpora o entendimento, as
opinides, os procedimentos, as normas, a norma, os habitos e certos outros
costumes e competéncias cativados pelas pessoas como integrantes de um grupo
(BEST; HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

Consegue-se cogitar na cultura como carater de uma comunidade
(SOLOMON, 2011), a associagao entre o comportamento do consumidor e a cultura
€ uma via de mao dupla. De um lado, os itens e servicos que se combinam com as
preferéncias de uma cultura em oferta do tempo dispdem muito mais possibilidades
de tornarem-se conhecidos pelos compradores. De outro lado, o aprendizado de
novos itens e novidades no design de itens que uma cultura fornece com o triunfo
em qualquer periodo disponibiliza um cenario de conceitos culturais relevantes neste
tempo momento (SOLOMON, 2011).
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A cultura do comprador define as preferéncias em comum que verificam
distintas tarefas e itens e da mesma forma estabelece o éxito ou a frustracdo de
itens e servigos caracteristicos (SOLOMON, 2011).

Certo objeto oferece vantagens associadas com o que os integrantes de uma
cultura visam em qualquer altura do periodo, dispde bastante hipoteses de dominar
a aceitagao dos compradores (SOLOMON, 2011).

Um dos recursos mais significativo pelos quais uma comunidade emprenha o
comportamento das pessoas € a sua cultura, “o conjunto de preceitos e condutas
compreendido que sao partilhados por um grupo e visam em ampliar a esperanga da
conservagao”. Os individuos apresentam sua cultura ao informar que apreciam
determinadas pecgas e, indiretamente, em habitos e condutas que recusam esses
principios (CHURCHILL; PETER, 2012).

Tais significacdo de cultura destaca os principios essenciais, ou seja, estes
que séo exibidos e duraveis (CHURCHILL; PETER, 2012).

Conforme o construto mencionado neste tépico, sobre o comportamento do
consumidor, no tépico a seguir fala-se sobre os riscos que certo comportamento

pode ocasionar.

2.2 Percepgao de risco.

O risco percebido similarmente consegue ser uma causa na ocasidao em que
a selecédo de um item é perceptivel para outros sujeitos e podemos obter o risco de
vergonha caso efetuamos a decisdo equivocada (SOLOMON, 2011), é o
procedimento pelo qual os individuos distinguem, constituem e atuam tais
sentimentos. O aprendizado da percep¢do, de modo que, dedica-se no que
adicionamos a essas comogdes em situacdo rude a fim de lhes dar sentido
(SOLOMON, 2011). Contudo a percepg¢ao subconsciente sucede no momento em
que a animacgao esta inferiormente do ponto de pensamento do cliente (SOLOMON,
2011)

O nivel do risco percebido muda conforme a quantia de cédula vinculada, o
grau de ambiguidade conforme as qualidades e o grau de assertividade do
comprador. Os clientes manifestam costumes para diminuir a duvida e os resultados
desfavoraveis do risco (KOTLER; KELLER, 2013).
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As resolugdes de aquisicdo que contém exploracdo extensiva da mesma
forma incluem qualquer tipo de risco percebido, quer dizer, a confianga de que o item
possui resultados possivelmente negativos. O risco percebido é capaz de manter-se
existente se o objeto ou servigo é precioso ou complicado e complexo de entender
(SOLOMON, 2011).

Aquisicdo de itens engloba o risco que eles consigam nao exibir a
performance prenunciada. O risco percebido é classificado como um aspecto do
comprador, bem como um aspecto do item (BEST, HAWKINS; MOTHERSBAUGH,
2007).

A confianga do consumidor é a aparéncia da performance dos
equipamentos, das mercadorias e dos individuos do grupo de trabalho. A confianga
contém exatiddo de entrega e aperfeicoamento dos tratados combinados com o
consumidor (JOHNSTON; CLARK, 2014). Além disso, para Téboul (2002) a
confianga do consumidor € uma exigéncia substancial, no qual o consumidor
aguarda com que o produtor realize a concessao sobre a atividade empenhada, a
todo o momento que demandado, no momento combinado e sem omiss&o.

As opinides dos compradores em relacdo ao que o destino lhes guarda € um
indicador da confianga do consumidor, o qual representa um grau de esperanga ou
ceticismo dos individuos como o bem-estar provavel da economia e maneira do jeito
que as pessoas procederao (SOLOMON, 2011), podendo-se concluir que a
confianga do consumidor é a seguranga e confiabilidade entre a empresa e
consumidor, na qual a marca fornece qualidade em seus produtos, desde a linha de
producao até a entrega ao consumidor final, a confianga do consumidor se
determina pelas atitudes e pela definicho da companhia oficiosa de servigos
qualificados (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2022).

A pesquisa do comportamento do consumidor em diversos momentos
concentra no procedimento de compra deste modo e diversidade de energias que o
formam (CHURCHILL; PETER, 2012).

A Compra por impulso acontece no momento em que o individuo suporta uma
rapida exigéncia que néo possa reagir (SOLOMON, 2011).

A compra nao organizada acontece no momento em que o individuo nao
reconhece o layout do estabelecimento ou decerto na ocasido em que encontra-se
com pressa; ou o individuo pode recordar-se de adquirir um produto ao visualizar na

estante do estabelecimento (SOLOMON, 2011). Na atualidade, os seres humanos
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dificilmente realizam a aquisicdo de uma mercadoria somente em razao da
necessidade (FOGGETTI, 2019).

Os fregueses de vez em quando adquirem qualquer coisa grandemente
distinto daquele item que intencionavam ou preferem por ndo adquirir de modo
nenhum em origem de alguma coisa desigual daquilo que ocorra no decorrer da
preparagao de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008), especialmente

compras online.

2.3 Compras online.

A primeira formagao do comércio virtual deslocou-se igualmente a corrida do
ouro. Novas organizagbes bem determinadas executaram sua aparicdo na web.
Diversas empresas ligeiramente atrairam uma quantidade infinita de vendas e parte
do mercado virtual, ainda que poucas empresas obtiveram lucro (STRAUSS;
FROST, 2012).

O mercado virtual relaciona-se a operagdes online: venda de bens e servigos
na internet, seja por meio de uma unica transag¢ao ou de longo prazo pela venda de
assinaturas (por exemplo, Wall Street Journal Online). Acompanhando a
nomenclatura classica do marketing, os varejistas virtuais sdo sociedades que
adquirem mercadorias e repassam on-line (STRAUSS; FROST, 2012).

Os comerciais e o0s costumes classicos do marketing permanecem
apresentando renovacgoes, por vezes em ideias fundamentais, em entendimento da
tecnologia da informacdo. Por exemplo, a concep¢do de procura on-line é
caracteristico do marketing virtual, segue avangando e possui consequéncias
significativas que os profissionais de marketing tém de entender (STRAUSS;
FROST, 2012).

A internet é sensata, mantém-se disponivel 24 horas por dia, sete dias por
semana, no sentido de que os utilizadores sejam capazes de explorar, obter,
absorver entretenimento ao utilizar as propostas da internet a qualquer momento em
qualquer dispositivo de recepcado. Perante isso, a internet abriu portas para as
organizagdes fortalecerem o aconchego do usuario por meio de uma compra online.
Os consumidores admiram a clareza e a regalia; a web torna as tarefas mais dificeis,

e a tecnologia consegue auxiliar nesses casos (STRAUSS; FROST, 2012).
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Através da utilizagdo da internet gera uma atitude para realizagdo de
compras. Tendo-se uma atitude como uma formacao estabelecida por métodos
motivacionais, emotivos, compreensivos e intelectivos em ligacdo a qualquer
aparéncia de nosso espacgo (BEST; HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

Uma atitude €& duravel pois tende a prosseguir ao decorrer do tempo
(SOLOMON, 2011). Nas quais os clientes possuem atitudes em jungdo a uma
extensa série de utensilios de atitude, a partir de condutas tanto caracteristicas de
artefato até maneiras mais gerais, préprias ao gasto (SOLOMON, 2011).

Para Solomon (2011) a atitude corresponde a trés itens: afeto,
comportamento e cogni¢cdo. O afeto expde como o usuario se considera em elo ao
aparelho da atitude. O comportamento descreve as suas metas de comportar-se em
vinculo a ele (uma vontade nem sempre sucede em uma reagado tangivel). A
cognigao é a confianga em ser veridico em conexao ao instrumento da atitude. Uma
atitude pode consistir em diversas condutas desiguais, em conformidade com a
ordenacado propria de conclusbes em procedimento da maneira que o individuo
forma a atitude (SOLOMON, 2011).

E significativo especificar as classes de atitudes, porque nem todas sdo
criadas da mesma forma (SOLOMON, 2011). Tendo como exemplo, um usuario
bastante fiel a um produto tendo uma atitude confirmativa perseverante e bastante
chamativa em juncdo a um item de atitude, sendo mais cansativo debilitar tamanha
abrangéncia (SOLOMON, 2011). Dessa maneira uma atitude € a maneira como a
pessoa pressupde, conceitua e procede em conexao a um porte do ambiente,
conforme um estabelecimento varejista, uma exibicdo de uma emissora ou até
mesmo uma mercadoria (BEST; HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

O componente do mix de marketing € o produto, que engloba o servigco
completo de competéncias ou vantagens adquiridas pelo individuo no procedimento
de transagao. Os itens contém tantos os produtos como os servigos, deste modo as
qualidades tangiveis e intangiveis. Sdo capazes de ser obtidos por uma diversidade
de motivos, desde o prazer de uma necessidade essencial (alimento) até a
compreensao de alguma coisa que meramente nos concebe ficar confortavel
(massagem) (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). O componente da mercadoria
expde 0 que os qualificados de marketing proporcionam ao consumidor
(CHURCHILL; PETER, 2012).
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Um produto é todo aqueles objetos que consegue ser ofertado a um negocio
a o desfecho de agradar uma necessidade ou um sonho, abrangendo bens
tangiveis, servigos, conhecimentos, acontecimentos, individuos, espacos, atributos,
entidades, referenciais e concepgdes (KOTLER; KELLER, 2013).

As necessidades hedbnicas sido abstratas e pertinentes da pratica: os clientes
conseguirdao admitir que um item conduz prazer em suas necessidades de felicidade,
assertividade ou criatividade - possivelmente para escapar dos entendimentos
profanos ou rotineiros (SOLOMON, 2011). Tendo os individuos que escolhem
praticas suplementares a bens extraordinarios a grandeza que receita expande
(SOLOMON, 2011), no qual a abundancia de ‘pecas’ que os individuos guardam
expande, os compradores no valor hedbnico, além de exclusivamente executar sua
obrigagao (SOLOMON, 2011).

Para Churchill e Peter (2012) as necessidades heddnicas séo pertinentes a
vontade de contentamento e afirmacao. Resolugdes a respeito de contentamento de
necessidades hedbnicas voltam-se a ser parcialmente emotivos (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Sao capazes de adquirir por motivos hedonistas voltados a alegria (BEST;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

As necessidades utilitarias correlacionam-se a utilidades essencial e proveitos
de ferramentas. Na ocasido em que os individuos sdo estimulados a
corresponderem a necessidades utilitarias, elas inclinam-se a serem objetivos em
suas preferéncias (CHURCHILL; PETER, 2012). Os clientes similarmente sao
capazes de adquirir por motivos utilitarios voltados a alcangar metas de aquisi¢ao
proprias (BEST; HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007)

A explicagdo da necessidade utilitaria provoca que os individuos concederao
destaque as necessidades praticas e tangiveis de itens, da maneira da
autossuficiéncia de um veiculo, a abundancia de gordura, caloria e proteinas de um
hamburguer e a conservacao de uma roupa jeans (SOLOMON, 2011).

Perante os construtos mencionados acima € possivel analisar e esclarecer na

discussao de dados a satisfacdo do consumidor a ser abordado a seguir.
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2.4 Satisfagao do consumidor

A satisfagdo do consumidor é a apreciacdo da mercadoria ou servigco em
modos de responder as esperangas € obrigagcées deste consumidor (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014).

A satisfacdo € a consequéncia de uma qualificagdo de um servigo pelo
consumidor (JOHNSTON; CLARK, 2014), se o procedimento responde as
esperangas, ou, realmente, as atinge, os compradores encontram-se satisfeitos com
a atividade. Se ficarem satisfeitos, € mais plausivel que utilizem de novo o servicgo,
prazerosamente, e sao capazes de recomendar aos outros individuos (suas
intengdes pdés-compra) (JOHNSTON; CLARK, 2014).

Algumas vezes, a caracteristica do servigo € utilizada com o proprio sentido
de satisfagdo, ou seja, a medida de langamento através das esperangas de um
consumidor as ideias de um servigco (JOHNSTON; CLARK, 2014).

Em maneira compreensivel, a satisfagao é a consequéncia da qualificacdo de
um servigo por um consumidor, embasado na analogia de seus conhecimentos com
suas probabilidades passadas (BITNER; HUBER, 1994; JOHNSTON; CLARK,
2014). A satisfagdo ou insatisfagdo sdo mais que algum comportamento a auténtica
caracteristica de performance de um item ou servico (SOLOMON, 2011).

A satisfacao representa a opinido que um individuo obtém da atuagdo de uma
mercadoria em associagao as suas esperangas. Se o funcionamento ndo responde
as esperangas, o consumidor acha-se decepcionado; se o produto responde, o
individuo encontra-se contente; se a mercadoria supera as expectativas, o cliente
demonstra-se deslumbrado (KOTLER; KELLER, 2013).

Conforme as empresas garantem a satisfacdo do consumidor com os seus
produtos e servigos, tantos utilitarios e hedénicos. O consumidor realiza o marketing

boca a boca sobre o produto ou servigo adquirido.

2.5 Boca a boca

O boca a boca (WOM — word-of-mouth) € o conhecimento sobre a mercadoria
apresentada de cidaddao para cidaddo (SOLOMON, 2011). De modo que
entendemos os conhecimentos dos individuos que sabemos, o boca a boca

aproxima-se a ser mais honesto do que os conselhos que adquirimos através das
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fontes de marketing sociais (SOLOMON, 2011). Os individuos divulgam muitos
conhecimentos sobre mercadorias para outros individuos de modo descontraido
(SOLOMON, 2011).

A divulgacéo boca a boca é especificamente influente no momento em que o
comprador n&o esta acostumado com a classe do objeto (SOLOMON, 2011).

Conforme os capacitados de marketing identificam progressivamente mais a
forca do boca a boca para erguer ou destruir um objeto recente, os profissionais de
marketing apresentam um novo meétodo para os compradores auxiliarem a
comercializar o novo produto (SOLOMON, 2011). No qual o boca a boca que
transpbe a pratica a realidade do individuo possui muito mais efeito do que as
comunicagdes tradicionais. O boca a boca pode ser desenvolvido pelas
organizagbes de utilizadores ou de apreciadores, ou pelo menos nos grupos de
individuos antigos (TEBOUL, 2002).

O marketing viral é a explicagcdo da web com finalidade para a divulgagao do
marketing boca a boca. Ela contorna a formacdo de um website, telegramas de
e-mail ou diversos atos de marketing tdo alegre que os compradores pretendem
transmitir aos colegas (FOGETTI, 2019).

O cliente, primeiramente faz-se conhecedor da precisédo; logo, ele busca
sincronicamente por conhecimentos de diversas fontes: os varejistas, a campanha, o
boca a boca, as impressdes suficientes e a web (MALHOTRA, 2011).

O marketing boca a boca oferta novos consumidores para certa empresa, € 0
porte monetario deste modo de ordem é possivel ser avaliado pela empresa em
modos dos gastos promocionais poupados (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

De acordo com a satisfagdo do consumidor que gera a divulgacado boca a
boca sobre o produto, as duas teorias geram fidelidade ao produto, tornando-se o
mesmo comprador satisfeito que realizou a divulgagdo boca a boca, retorne ao

fornecedor para realizar a recompra do produto.

2.6 Recompra

A fidelidade ao produto é capaz de ser estabelecida da forma de uma
recompra da forma de uma recompra compacta do produto buscado conforme
comportamento benéfico em associacdao a marca (MALHOTRA, 2011). Gerando a

recompra modificada abrange um procedimento de resolugao restringido. Acontece
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na ocasiao em que a instituicao pretende recomprar um item ou servigo, porém, com
determinadas alteragdes (SOLOMON, 2011).

Uma qualidade incomum de intuito de aquisi¢éo e o intuito de recompra, que
representa-se previamente dispomos o intuito de adquirir o mesmo item
repetidamente (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). A recompra direta € quase
uma resolugao constante. Refere-se a uma distingdo instintiva, do modo que o ponto

de estocagem alcanca o ponto prefixado para fornecimento (SOLOMON, 2011).
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3 METODOLOGIA

Sobre a pesquisa aplicada, os psicologos realizam apuramentos que possam
melhorar a existéncia do individuo (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER,;
ZECHMEISTER, 2012), pode ser chamada de diretriz mental, designada 'legitima’ ou
‘essencial’ produzida pelos especialistas com o intuito de colaborar para o
aperfeicoamento do conhecimento (ANDRADE, 2010). Sendo assim, a pesquisa
aplicada é desempenhada com a finalidade de examinar as indagacdes relacionadas
a adversidades praticas e as capacidades para solugdes (COZBY, 2003).

Este trabalho trata-se de uma pesquisa aplicada, pois através da pesquisa
aplicada é possivel desenvolver conhecimentos e gerar processos para resolugao de
um problema. Tendo em base o objetivo descritivo que proporciona um melhor

compreendimento e uma melhor explicacdo de uma situagao do problema abordado.

3.1.1 Objetivos da pesquisa descritiva

Em certas circunstancias, precisa-se de procedimentos descritivos,
abrangendo analise ou interrogatérios, ao invés de técnicas probatorias
(SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012). Além disso, a pesquisa
descritiva tem o proposito fundamental de retratar qualquer instrumento
habitualmente como atributo ou utilidade de dominio para avaliar o percentual de
singularidade em um publico representativo que demonstra um certo procedimento
(MALHOTRA, 2010).

A maior parte das descobertas de marketing praticadas € de pesquisa
descritivas diretas, agregada a um encadeamento de apuragao e exibe aspectos em
comum, pois é realizada a preparagdo das perguntas de estudo e implica em
entendimento da adversidade a ser compreendida (MATTAR, 2012).

Quanto aos objetivos esta pesquisa é descritiva, conforme o proprio nome
condiz a pesquisa descritiva busca descrever, sendo uns dos métodos mais utilizado
na area marketing e tem como objetivo a conquista de dados necessarios de
determinados entendimentos do ambiente tecnolégico e o cotidiano da confianga
dos consumidores, com busca em obter dados para responder algumas questdes

relacionadas ao consumo, por exemplo: classe e sexo dos consumidores on-line.
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3.1.2 Abordagem Quantitativa

A pesquisa quantitativa busca dimensionar as informagcdes que demandam
um sinal concludente fundamentado em modelos vastos e inconfundiveis e, de
determinado aspecto, utiliza a sondagem (MALHOTRA, 2005) a pesquisa
quantitativa, descobrira um certo balan¢co quantitativo em elos de consumacéo,
tornando a pergunta “Quanto?” na iminéncia de todo escopo do planejamento de
exploracdo que amparou se apresenta nesta estrutura (SANTOS; SAMARA, 2007).

O propésito da pesquisa quantitativa € quantificar as informacbes e
desenvolver os desfechos da amostragem para os individuos de relevancia,
procurando uma demonstragdo que revele um avantajado resultado de ocorréncias
essenciais, no qual é produzido uma coleta de dados organizada com apoio a um
estudo de dados estatisticos sucedendo em sugestdo de uma linha de operagao
terminal (MALHOTRA, 2012). Além disso, a pesquisa quantitativa abrange
determinag¢des, normalmente de diversos aspectos (PUNCH, 2021).

Na administracdo a pesquisa quantitativa pretende gerar uma medida
essencial de alguma coisa, técnicas quantitativas habitualmente mensuram a
conduta, compreensdo, posicoes ou comportamentos do usuario. Apesar da
pesquisa ndo ser uma unica estrutura do observador quantitativo, este tipo é
classificado como o mais significativo (COOPER; SCHINDLER, 2011).

Esta pesquisa possui abordagem quantitativa, pois €& realizado um
questionario para mensurar e realizar os desfechos para um publico selecionado.
Através deste questionario é possivel coletar informagbes em busca de um
determinado aspecto e um sinal concludente, € possivel coletar quantas pessoas
realizam compras através de aplicativo ou site e se sentem confiaveis realizando a

compra através da internet.

3.1.3 Procedimento Survey

A utilizacdo da tecnologia nos questionarios encontra-se mais claro e
constante, visto que a ferramenta possui a finalidade de operar os aspectos
individuais e determinar condutas. O pesquisador & capaz de elaborar questbes

através do equipamento eletronico, ao invés de utilizar o classico procedimento da
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caneta e a folha. Da mesma forma que a tecnologia pode ser utilizada para
consignar a duragdo de uma resolugdo e administrar os instrumentos das certidoes
da vida e demais instrumentos (COZBY, 2003).

Diversos provedores de especulacdo de marketing na network, conforme
website direciona inquiricdes de divergéncia na comunidade em rede (MALHOTRA,
2004). Os panoramas encontram-se em torno dos melhores aprendizados fundados
no espaco virtual. Os integrantes completam um interrogatério on-line e pressionam
a tecla “encaminhar” para compilar suas conclusdes. Conforme o nivel de distingao
do programa, encontra-se a habilidade completamente diversas obje¢des ficarem
anotadas e substanciado prontamente a grandeza que é conformada pelo servidor
(SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012).

Do mesmo modo que encontram-se softwares que consentem na confecg¢ao
de caracteristicas e a significacdo improvavel de individuos a situagdes probatdrias
(SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012).

A pesquisa busca através de um survey informagdes sobre os individuos que
realizam compras online, para isso foi desenvolvido um questionario on-line no qual
foi realizado a coleta de dados através das redes sociais: Facebook, Instagram e
WhatsApp.

3.1.4 Técnicas de Amostragem nao probabilistica por conveniéncia

Os casos nao probabilisticos abrangem componentes de pessoas que sao
indicadas de modo nao contingente. A nao-problematica acontece justo a um
imprevisto, no qual os instrumentos da sociedade sdo escolhidos por base de
apropriagdo ou razdes propositais (MCDANIEL; GATES, 2003), porém na
demonstracdo ndo probabilistica, ndo conhece-se a praticabilidade de um grupo
algum de conjunto a ser selecionado. Apesar dessa aproximagao nao ser tao
elaborada conforme a demonstracao inesperada, contempla-se que a apresentagao
nao probabilistica € extremamente continua e proveitosa em diversas
especificidades (COZBY, 2003).

A amostra nao probabilistica € capaz de ofertar boas suposicoes das
qualidades dos habitantes, porém ndo consente uma classificacdo concreta de
acerto dos efeitos mostrais. Do que modo n&o € provavel indicar a viabilidade de

selecdo de algum componente préprio para insergdo na amostragem, o0s
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pressupostos adquiridos ndo sado resultados precipitaveis para os individuos
(MALHOTRA, 2012).

Na demonstragao nao probabilistica, ndo conhece-se a praticabilidade de um
grupo algum de conjunto a ser selecionado. Apesar dessa aproximag¢ao nao ser tao
elaborada conforme a demonstracéo inesperada, contempla-se que a apresentacao
nao probabilistica €& extremamente continua e proveitosa em diversas
especificidades (COZBY, 2003).

Esta pesquisa desenvolve a amostragem nao probabilisticas e os
respondentes sao adquiridos e o resultado que nao é provavel indicar a selecéo de
algum componente proprio, mas através desta amostragem os individuos sao
selecionados de modo ocasional, pois as pessoas que podem ter acesso a esta
pesquisa deve ser 0s que sao frequentes nas redes sociais do pesquisador.

As demonstragdes por conveniéncia buscam adquirir uma demonstragdo de
componentes convenientes. A escolha das pecas amostrais € exposta em notavel
fragmento para a colocagao do questionador. Com periodicidade, os individuos sao
estabelecidos conforme se deparam no local definido na ocasido compativel
(MALHOTRA, 2012). Além disso, as demonstra¢des por conveniéncia sdo utilizadas,
da maneira que o prenome concebe, por causas de conveniéncia, visto que
naturalmente conquistadas (MCDANIEL; GATES, 2003).

Os componentes da amostra, sdo escolhidos conforme a conveniéncia do
observador, Sdo os individuos que encontram-se ao entendimento do observador e
preparados para replicar as perguntas (SANTOS; BARROS, 2007).

A pesquisa utiliza o método de amostragem por conveniéncia, a fim de
selecionar as pecas amostrais que serao expostas para colocagaéo do argumentador.
Além disso, os individuos serdo selecionados conforme o local que se encontram,
com base nas pessoas que se encontram aptas em conhecimento para realizar a
aplicagao das respostas no questionario, e nesse caso serao selecionadas pessoas
das redes sociais do pesquisador.

O publico alvo da pesquisa é formado por pessoas que realizam compras
virtualmente, deste modo foi divulgado um questionario. A amostra € constituida por
pessoas de ambos os sexos, sendo que a uUnica caracteristica em comum dos
respondentes € que todos sao consumidores virtuais. Quanto a delimitacdo, foram
impostas trés perguntas filtros, as quais sdo: “Vocé ja fez compras online em

site/aplicativo?”, “Qual site/aplicativo vocé fez compras pela ultima vez?”, “Ha
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quanto tempo fez a compra?”. Além destas perguntas, € estabelecida a pergunta
filtro referente a idade, com o intuito de buscar respondentes acima de dezesseis

anos.

3.1 COLETA DE DADOS

3.1.1 Para trabalhos quantitativos

O questionario, quer ele denominado de script, modelo de conferéncia ou
ferramenta de ampliagcédo, € um grupo irrevogavel de duvidas das quais o proposito é
conseguir conhecimentos dos cidaddos, as perguntas €& somente um dos
componentes de um pacote de subscrigdo de informagdes que pode compreender
igualmente, comportamentos de campo, como indicagbes para escolher,
aproximar-se e questionar os conferencia (MALHOTRA, 2012).

A perfeigcdo e a exatiddo de interrogatérios como equipamento de estudo de
sondagem consistem na compreensdo e cautelas implicadas na elevagao.
(SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012).

Ha diversos aspectos pragmaticos na utilizagdo de inquirigdes.
Primeiramente, em geral sdo mais comuns que as interlocugdes. Inclusive autorizam
o absoluto anonimato nas informacdes prestadas pelas pessoas, em que momento
nao se buscam conhecimentos que o reconhegam, mas a utilizagao de inquiricbes
solicita que os cidadaos estejam capacitados para captar as perguntas (COZBY,
2003).

O questionario € o como métodos de coleta de dados empregado para
confeccionar neste projeto, e € empregado para coletar os dados desta pesquisa.

Buscando respondentes acima de 16 anos e que ja realizaram compras por
aplicativos ou sites através de perguntas filtros disponibilizadas no mesmo. Em caso
de pessoas menores de 16 anos ou que ainda nao realizaram compras virtualmente

0 questionario se encerra agradecendo a participacéao.
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Quadro 1: Questdes da pesquisa
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Teoria Tipo Questdes Autor e ano
Escala Likert Adaptado de Carrol e Ahuvia
Boca a boca 5 Pontos 40,13,35,19| (2006) e Batra, Ahuvia e
e 42 Bagozzi (2012).
Escala Likert Adaptado de Bianchi e
Intencéo de Continuidade 34,51e32 Andrews (2012).
5 Pontos
Adaptado de Bianchi e
Propenséo a Confianga Escala Likert 25,05e47 Andrews (2012).
5 Pontos
) Adaptado de Bianchi e
C°”f'a”98 no Vendedor Escala Likert 20, 16 & 39 Andrews (2012).
nline
5 Pontos
) e a Adaptado de Bianchi e
CO”f'a”QaO”a. Certificago Escala Likert 45,06 e 07 Andrews (2012).
nline
5 Pontos
. Adaptado de Bianchi e
Amblente Cultural da Escala Likert 31,48 ¢ 12 Andrews (2012).
onfianga
5 Pontos
Adaptado de Bianchi e
Percepcao de Risco Escala Likert 09,37,15¢ Andrews (2012).
5 Pontos 24
. Adaptado de Bianchi e
Afitudes de Compra Escala Likert 22,23, 49, 18 Andrews (2012).
Online
5 Pontos e 26
Indicadores do Valor de 36, 21, 01, Babin; Darden e Griffin
Comora Heddnico Escala Likert 38,33,03 e (1994) e Griffin; Babin e
P 5 Pontos 44 Modianos (2000).
Indicadores do Valor de Babin, Darden & Griffin
Compra Utilitario Escala Likert 02, 27, 52, (1994) e Griffin, Babin &
P 5 Pontos 41,11 e 29 Modianos (2000).
Indicadores de Satisfacao Escala Likert 53,10,15¢e€ Maxham e Netemeyer
(2002).
5 Pontos 04
Indicadores da Intengcao Mittal, Ross e Baldasare
de Recompra ¢ Escala Likert 45,32 e 18 (1998) e Lemon, White e
P 5 Pontos Winer (2002).
Segmentacao de
mercado - Demografico 46 ABEP (2022).
(renda) Grade

Fonte: Proprio autor (2022)

3.2.1 Variaveis do instrumento de coleta de dados

Operacionalizagdo do construto escalas concorrentes para mensuragao do

amor a marca: Um estudo no contexto nacional.

A fim de estimar os Indicadores de Boca a Boca, foram desenvolvidas cinco

afirmativas, sendo as questdes 40, 13, 35, 19 e 42 retiradas do trabalho de Carrol e
Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012):
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Quadro 2 — Variaveis do construto escalas dos indicadores de boca a boca.

Legenda | Numero da Construto
questao
BCB_01 40 Eu tenho recomendado essa marca para muitas pessoas.
BCB 02 13 Eu discuto essa marca com meus amigos.
BCB 03 35 Eu tento espalhar as boas qualidades dessa marca.
BCB 04 19 Eu faco toneladas de propaganda boca a boca sobre essa marca.
BCB 05 42 Eu diria coisas positivas sobre essa marca para as pessoas.

Fonte: Adaptado de Carrol e Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

Operacionalizagdo do construto a

influéncia de confiangca e risco no

comportamento de compra online. A fim de estimar a Intengao de Continuidade do

Comprador, foram desenvolvidas trés afirmativas, sendo 34, 51 e 32 retiradas do
trabalho de Bianchi e Andrews (2012):

Quadro 3 — Variaveis construto escalas intengéo de continuidade.

Legenda | Numero da Construto
questao
IDC_01 34 Eu pretendo usar a internet para fazer compras nos proximos seis meses.
IDC 02 51 E provavel que eu va usar a internet para fazer compras nos préximos
seis meses.
IDC_03 32 Tenho a intencdo de usar a internet para fazer compras nos préoximos
seis meses.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Propensiao a Confianga do Comprador, foram

desenvolvidas trés afirmativas, sendo 25, 05 e 47 retiradas do trabalho de Bianchi e
Andrews (2012):

Quadro 4 — Variaveis construto propensao a confianca.

Legenda | Numero da Construto
questao
PAC 01 25 E facil para mim confiar nas pessoas e na maioria das coisas na minha
vida.
PAC 02 05 Minha tendéncia a confiar nas pessoas ou coisas na minha vida é alta.
PAC 03 47 Tendo a confiar nas coisas e pessoas, mesmo quando as conheco pouco.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Confianga no Vendedor Online do Comprador, foram

desenvolvidas trés afirmativas, sendo 20, 16 e 39 retiradas do trabalho de Bianchi e
Andrews (2012):




32

Quadro 5 — Variaveis construto confianca no vendedor online.

Legenda | Numero da Construto
questao

CvO_01 20 Lojas online querem ser conhecidas por manterem promessas e
COMpPromissos.

CVvO 02 16 Varejistas online tém mais a perder do que a ganhar ao ndo cumprir
romessas.

CvO_03 39 Lojas online ndo poderiam dar menos importancia ao atendimento de
uma pessoa.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Confianga na Certificagdo Online do Comprador, foram

desenvolvidas trés afirmativas, sendo 45, 06 e 07 retiradas do trabalho de Bianchi e
Andrews (2012):

Quadro 6 — Variaveis construto confianca na certificacao online.

Legenda | Nimero da Construto
questao

CCO_01 45 H4a muitos 6rgdos de certificagdo (como e-bit) para garantir a
confiabilidade de lojas online.

CCO_02 06 Acho que orgdos de certificagdo (como e-bit) estdo fazendo um bom
trabalho.

CCO_03 07 Os 6rgéos de certificagdo existentes sdo adequados para a protecdo dos
interesses dos compradores pela Internet.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Intengcdao de Continuidade do Comprador, foram

desenvolvidas trés afirmativas, sendo 31, 48 e 12 retiradas do trabalho de Bianchi e
Andrews (2012):

Quadro 7 — Variaveis construto ambiente cultural de confianca.

Legenda | Numero da Construto
questao
ACC_01 31 Existe um alto grau de confianga na minha familia.
ACC_02 48 As pessoas na minha comunidade confiam umas nas outras.
ACC 03 12 Eu vivo em uma sociedade de alta confiancga.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Percep¢ao de Risco Online do Comprador, foram

desenvolvidas quatro afirmativas, sendo 09, 37, 15 e 24 retiradas do trabalho de
Bianchi e Andrews (2012):
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Quadro 8 — Variaveis construto percepcao de risco online.

Legenda | Numero da Construto
questao

PRO_01 09 Eu me sinto seguro fazendo compras na internet com meu cartdo de
débito/crédito.

PRO_02 37 Eu me sinto seguro (a) ao dar meus dados pessoais para uma empresa
online, se solicitado (a).

PRO_03 15 Em comparagdo com outras formas de comprar, acho que o uso da
internet € mais arriscado.

PRO 04 24 Ha muita incerteza associada com o uso da internet para fazer compras.

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

A fim de estimar a Atitude de Compra Online, foram desenvolvidas cinco
afirmativas, sendo 22, 23, 49, 18 e 26 retiradas do trabalho de Bianchi e Andrews

(2012):

Quadro 9 — Variaveis construto atitudes de compra online.

Legenda Numerg da Construto
questao
ACO_01 22 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / 1 - Ruim/5 - Bom
ACO 02 23 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Inatil/Util
ACO 03 49 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Ineficiente/Eficiente
ACO 04 18 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Muito arriscado/Nada
arriscado
ACO 05 26 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Dificil/Facil

Fonte: Adaptado de Bianchi e Andrews (2012)

Operacionalizacdo do construto valor de compra heddnico ou utilitario e sua
influéncia no varejo.

A fim de estimar o Indicadores do Valor de Compra Heddnico, foram
desenvolvidas setes afirmativas, sendo as questdes 36, 21, 01, 38, 33, 03, e 44
retiradas do trabalho de Babin; Darden; Griffin (1994); Griffin; Babin; Modianos

(2000).

Quadro 10 — Variaveis construto indicadores do valor de compra heddnico.

Legenda | Numero da Construto
questao

ICH_01 36 Eu me diverti fazendo esta compra.

ICH_02 21 Eu fiz esta compra porque quis e ndo por obrigacgao.

ICH 03 01 Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto

comprando este produto foi muito mais agradavel.

ICH 04 38 Esqueci os meus problemas enquanto estive nesta loja

ICH 05 33 Fazer esta compra foi uma verdadeira distracdo para mim.

ICH 06 03 Estar no site/aplicativo foi um jeito muito agradavel de passar o tempo?
ICH 07 44 A busca por este produto me deu um grande prazer.

Fonte: Babin; Darden; Griffin (1994); Griffin; Babin; Modianos (2000)
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A fim de estimar o Indicadores do Valor de Compra Utilitario, foram

desenvolvidas seis afirmativas, sendo as questbes 02, 27, 52, 41, 11 e 29 retiradas
do trabalho de Babin; Darden; Griffin (1994); Griffin; Babin; Modianos (2000).

Quadro 11 — Variaveis construto indicadores de valor de compra utilitario.

Legenda | Numero da Construto
questao

ICU_01 02 Eu fui eficiente ao fazer esta compra.

ICU_02 27 Eu gastei apenas o tempo necessario para fazer esta compra.

ICU 03 52 Eu fiz esta compra com rapidez.

ICU 04 41 Fazer esta compra foi como cumprir uma obrigacao.

ICU_05 11 Foi facil fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu queria

comprar.
ICU 06 29 O preco que paguei nesta compra compensou o tempo que gastei.

Fonte: Babin; Darden; Griffin (1994); Griffin; Babin; Modianos (2000)

A fim de estimar o Indicadores de Satisfagao, foram desenvolvidas quatro

afirmativas, sendo as questdes 53, 10, 15 e 04 retiradas do trabalho de Maxham,;

Netemeyer (2002).

Quadro 12 — Variaveis construto indicadores de satisfaco.

Legenda | Numero da Construto
questao
IST_01 53 Comprar este produto foi uma das melhores coisas que eu poderia ter
feito.
IST_02 10 O produto que eu comprei era exatamente o que eu estava precisando
IST 03 15 Eu estou satisfeito com a minha decisdo de ter comprado este produto.
IST 04 04 Eu me sinto feliz por ter comprado este produto.

Fonte: Maxham; Netemeyer (2002)

A fim de estimar o Indicadores da Intencao de Recompra, foram

desenvolvidas trés afirmativas, sendo as questdes 45, 32 e 18 retiradas do trabalho

de Mittal; Ross; Baldasare (1998); Lemon; White; Winer (2002).

Quadro 13 — Variaveis construto dos indicadores da intencdo de recompra.

Legenda | Numero da Construto
questao
[IR_01 45 Eu pretendo voltar a esta loja para fazer compras no futuro.
IIR 02 32 Eu pretendo voltar a esta loja com mais frequéncia
IIR 03 18 Eu pretendo aumentar o valor das minhas compras nesta loja.

Fonte: Mittal; Ross; Baldasare (1998); Lemon; White; Winer (2002)

Com o intuito de verificar qual a real classe dos mesmos e seu poder de

compra, empregou-se o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil - CCEB,
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desenvolvido pela Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP e
atualizado em 2022. De acordo com este critério de classificagdo, a classe
econdmica de cada pessoa pode ser identificada a partir de uma sistema de pontos
obtidos sobre a posse de bens e grau de instrucdo do respondente (ABEP, 2022),

que foram empregadas conforme quadros abaixo:

Tabela 1 - Dados demograficos
1. Sexo

2. Qual é a sua Idade?

3. Escolaridade

4. Em que cidade vocé mora?
Fonte: ABEP (2022).

Quadro 14 — Sistema de pontos referentes ao grau de instrucao.

GRAU DE INSTRUGAO DO CHEFE DE FAMILIA E ACESSO A SERVICOS PUBLICOS

Escolaridade da pessoa de referéncia.

Analfabeto/Fundamental incompleto

Fundamental | completo/ Fundamental Il incompleto

Fundamental || completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

I F N [ N o

Superior completo

Fonte: ABEP (2022)

Apos a identificagdo e resposta do entrevistador, sera verificado em qual

classe ele se encaixa segundo a ABEP.

Quadro 15 — Sistema de pontos referentes a posse de itens.

SISTEMA DE PONTOS

0 1 2 3 4 ou +
Banheiros 0 3 7 10 14
Trabalhadores domésticos 0 3 7 10 13
Automadveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lava- Louga 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupa 0 2 4 6 6
DVD 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora de roupa 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP (2022)
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Quadro 16 — Sistema referente a servicos publicos.

SERVICOS
PUBLICOS

N&o Sim

Agua encanada

Rua pavimentada 0 2
Fonte: ABEP (2022)

3.2.2 Classificagao de pontos dos respondentes

Apoés o entrevistador responder as perguntas da ABEP, é feito os calculos dos

seus pontos para a verificagdo da classe social, conforme quadro 17.

Quadro 17 — Cortes do critério Brasil.

CLASSE PONTOS
A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
C1 23-28
Cc2 17-22
D-E 0-16

Fonte: ABEP (2022)

3.2.3 Pergunta filtro? Por qué?

As perguntas filtros foram desenvolvidas para obter um questionario
diretamente focado nos usuarios que fazem ou fizeram compras online nos ultimos
meses.

“Vocé ja fez compras online em site/aplicativo?”
“Qual site/aplicativo vocé fez compras pela ultima vez?”

“Ha quanto tempo fez a compra?”

3.2 PRE-TESTE

Para identificar possiveis erros no questionario, foi realizado um feedback de
alguns colegas de classe e da professora e orientadora, para que assim
conseguissemos o ponto de vista de outras pessoas do mesmo nivel de instrugao
para enfim realizarem a sua continuidade com o menor numero de erros nas

perguntas desnecessarias.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a analise destes juntamente as teorias.

4.1.1 Apresentacao dos dados do requerente

Para evidenciar o perfil dos respondentes, foram identificadas nesta pesquisa
variaveis basicas como classe econdmica, escolaridade, sexo, idade e localidade. A
classe econémica dos respondentes foi classificada de acordo com o critério de
pontuacao da ABEP (2022). A coleta de dados foi realizada nas redes sociais de
14/04/2022 a 09/10/2022, com questionarios validos, de 128 respondentes 112 eram

validos.

Grafico 1: Sexo. Grafico 2: Cidade.

OUTROS
18,8'

MASCULINO
25,09

ILHABELA

1,87
UBATUBA

SAO SEBASTIAO
2,7

CARAGUATATUBA
71,4%

FEMININO

Fonte: Proprio autor (2022) Fonte: Proprio autor (2022)

Apo6s a identificagdo do poder de compra através de uma tabulagdo, com a
amostra tirada do formulario com perguntas filtradas, sendo removidas aquelas em
que o respondente ndo se encaixava no requisito para continuar respondendo,
obtivemos 128 (cento e vinte sete) respostas. Dos 112 entrevistados 75,0% foram
mulheres, os outros 25,0% foram homens. Boa parte dos entrevistados residem na
regiao do litoral, Caraguatatuba, Ilhabela, S&do Sebastidao e Ubatuba.

Conforme o gréafico 3, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes é a classe C1, com 36,0% da amostra, seguida pela classe B2
(27,0%), classe C2 (25,2%). O critério de pontuagdo usado para identificar as
classes foi da ABEP (2022).
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Grafico 3: Classe econdmica. Grafico 4: Empresas.

OUTROS
- MERCADO LIVRE

SHOPPE E SHEIN
241

Fonte: Proprio autor (2022) Fonte: Proprio autor (2022)

As perguntas realizadas através do questionario foram desenvolvidas e
relacionadas para serem respondidas conforme a ultima compra realizada pelos
respondentes, sendo possivel identificar o crescimento de compras online nesse
periodo pandémico da variante covid-19 em comparagdo com periodo
pré-pandémico. E identificado com 41 respostas de 112 respostas validas que o
aplicativo ou site do Mercado Livre € o canal que as pessoas mais realizam
compras. Porém, como a maior parte dos respondentes sdao do sexo feminino,
obteve-se que as mulheres realizaram suas ultimas compras em aplicativos e sites
na qual realizam vendas de produtos voltados a vaidade e utensilios, sendo
realizado a compra através dessas plataformas digitais, as quais sao elas: Shoppe,

Shein, Amazon, entre outros.

4.1.2 Apresentacao dos dados da informatividade

Ao analisar os dados relativos ao habito, avalia-se apenas a percepcgao do
usuario quanto a informacédo, como ja abordado nas limitagdes do estudo, ndo
garante que as avaliagbes dos respondentes sejam homogéneas, uma vez que o
individuo X respondeu conforme sua ultima compra. Isto €, ha uma abrangéncia de
periodos sobre compra entre cada resposta. Este resultado pode indicar o

comportamento do consumidor no contexto de compra.
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4.1 Risco percebido

A percepcgao de risco também passa a ser uma causa no momento em que a
escolha de um produto € acessivel para outros individuos e pode-se gerar um risco,

caso seja efetuado a escolha equivocadamente (SOLOMON, 2011).

Tabela 2: Analise do construto de percepcao de risco de risco do consumidor.

Variaveis analisadas Média em %
Eu me sinto seguro fazendo compras na internet com meu cartéo de o
e o 70,00%
débito/crédito.
Eu me sinto seguro (a) ao dar meus dados pessoais para um aplicativo/site, o
" 58,39%
se solicitado (a).
Em comparagéo com outras formas de comprar, acho que o uso de o
o DA : 60,54%
aplicativo/site € mais arriscado.
Ha muita incerteza associada com o uso da internet para fazer compras. 74,64%
Média total 65,89%

Fonte: Proprio autor (2022)

Dentre as respostas obtidas, conforme a tabela 02, o constructo referente a
percepcao de risco dos consumidores obteve uma média total de 65,89%. Esta
média resultou das varidveis analisadas a seguir. Quando questionado referente
"segurangca por compras na internet com o cartdo de crédito/débito” é possivel
observar que 70,00% dos respondentes sentem-se seguros.Obtendo-se a variavel
de “incerteza associada com o uso da internet para realizar compras” a percentagem
de 74,64%, referente ao grau de incerteza quanto a realizagdo de compras online.

Com base no construto e respostas obtidas através de survey, pode-se
observar que os individuos na maioria das vezes sentem-se inseguros ao realizar

uma compra virtualmente.

4.2 Confianga do consumidor

A confianga do consumidor € o aspecto do desempenho dos utensilios, dos
produtos e das pessoas composta no grupo de trabalho. Abrange precisao de
entrega e aprimoramento das relagdes determinadas com o cliente (JOHNSTON;
CLARK).

Tabela 3: Analise do construto de confianca do consumidor.
Propensao a Variaveis analisadas Média em
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Confianga %
E facil para mim, confiar nas pessoas e na maioria das coisas na o
. : 53,57%
minha vida.
Minha tendéncia a confiar nas pessoas ou coisas na minha vida é o
alta 64,11%
Tendo a confiar nas coisas e pessoas, mesmo quando as conhego 51 43%
pouco. o0
Média total 56,37%
Variaveis analisadas Med.,'/f em
Lojas online querem ser conhecidas por manterem promessas e 85.89%
COMPromissos. Oue
Varejistas online tém mais a perder do que a ganhar ao ndo cumprir 80.00%
promessas. HEe
Lojas online n&o poderiam dar menos importancia ao atendimento de 77 68%
uma pessoa. oo
Média total 81,19%
Variaveis analisadas Med,:/f em
Ha muitos érgaos de certificagdo (como e-bit) para garantir a o
confiabilidade de lojas online 77,68%
Confianga na '
Certificagdao [Acho que 6rgaos de certificagdo (como e-bit) estdo fazendo um bom o
. 75,36%
Online trabalho.
Os ¢rgaos de certificagdo existentes sdo adequados para a protegao o
s 76,07%
dos interesses dos compradores pela Internet.
Média total 76,37%
Variaveis analisadas Medo'/? em
Existe um alto grau de confianga na minha familia. 76,96%
As pessoas na minha comunidade confiam umas nas outras. 49,82%
Eu vivo em uma sociedade de alta confianca. 45,71%
Média total 57,50%

Fonte: Proprio autor (2022).

Dentre as respostas obtidas, conforme a tabela 03, o constructo referente a
propensao a confianca do consumidor obteve uma média total de 56,37%. Tendo-se
64,11% dos entrevistados tém a tendéncia de confiar nas pessoas e 51,43% tendem
a confiar nas pessoas, mesmo que nao haja vinculos de extrema confianga.

E possivel analisar que no construto da confianga no vendedor obteve-se
uma média total 81,19%, e quando questionado sobre se as “Lojas online querem
ser conhecidas por manterem promessas e compromissos”, 85,89% dos
respondentes respondeu com grau de confianga conforme a escala likert de 05
pontos e 77,69% respondeu que as lojas online ndo poderiam dar menos

importancia ao atendimento de uma pessoa.
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Ja no construto de confianca na certificacdo online foi possivel obter uma
média total de 76,37% dos respondentes., Através de desse construto os individuos
sentem-se 77,68% confiantes quando questionado se “‘ha muitos 6rgaos de
certificacdo (como e-bit) para garantir a confiabilidade de lojas online” e 75,36%
informaram que “acha que érgéos de certificacdo (como e-bit) estdo fazendo um
bom trabalho”.

No construto do ambiente cultural de confianga obteve-se uma média total de
57,50%, gerando um grau de confianga de 76,96%, quando questionado sobre “o
alto grau de confianga na familia”, porém, ao questionar “se os individuos vivem em
uma sociedade de alta confianga” obteve-se um grau de confianga de 45,71%.

Em uma analise geral sobre os construtos de confianga mencionados,
pode-se analisar que as pessoas sentem-se confiantes em relagdo as suas compras
realizadas através de site ou aplicativo. Mas ao analisar a confiangca em relacado a
sociedade é possivel identificar uma certa insegurangca devido as baixas

porcentagens.

4.3 Atitudes de compra

Os compradores em algumas ocasides compram certa coisa extremamente
diferente daquilo que pretendiam ou optam por ndo comprar de maneira alguma em
principio de algo diferenciado daquilo que acontegca durante a elaboracdo de
aquisigao (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Tabela 4: Analise do construto de atitude de compra online.

Variaveis analisadas Médoi/? em
Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. 78,21%
Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. 92,32%
Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. 94,82%
Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. 93,21%
Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. 93,39%
Média total 90,39%

Fonte: Proprio autor (2022)

Ao analisar as respostas obtidas, conforme a tabela 04, o construto sobre a
atitude de compra obteve-se uma média total de 90,39%. Esta média resultou das

variaveis analisadas a seguir. Quando questionado referente "a realizagcdo da
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compra” é possivel observar que 94,82% dos respondentes informaram ser Uutil
referente a ultima compra realizada através da internet e 78,21% dos individuos
respondeu como nada arriscado ao realizar a compra pela internet.

Através deste construto é possivel identificar que os respondentes sentem-se

propensos a realizar compras virtualmente.
4.4 Indicadores de valor de compra hedoénico
As necessidades hedbnicas s&o favoraveis a vontade de prazer e seguranca.

Providéncias a respeito do prazer de necessidades hedbnicas tendem a ser
relativamente emotivas (CHURCHILL; PETER, 2012).

Tabela 5: Analise do construto de indicadores de valor de compra heddénico.

Variaveis analisadas Medo'/? em
Eu me diverti fazendo esta compra. 80,71%
Eu fiz esta compra porque quis e nao por obrigagao. 92,32%

Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto comprando este 89.93%
produto foi muito mais agradavel. oo

Esqueci os meus problemas enquanto estive neste aplicativo/site. 65,18%
Fazer esta compra foi uma verdadeira distragdo para mim. 77,86%
Estar no aplicativo/site foi um jeito muito agradavel de passar o tempo. 80,54%
A busca por este produto me deu um grande prazer. 81,43%

Média total 90,39%

Fonte: Proprio autor (2022)

Conforme a tabela 05, o construto sobre o indicadores do valor de compra
hedénico resultou em uma porcentagem de 90,39%, dos respondentes referente a
média total, através deste construto foi possivel identificar que 92,32% dos
respondentes realizaram a sua compra por vontade propria e ndo por obrigagao ou
influéncia. Além disso, é possivel identificar que 65,18% dos individuos ao
realizarem a compra esqueceram de seus problemas.

Conforme os dados das variaveis € identificado que a realizacdo de uma

compra ou busca por um produto traz emogdes de satisfagao.
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4.5 Indicadores de valor de compra utilitario

As necessidades utilitarias correlacionam-se a propoésitos basicos e utilidades
de ferramentas. No momento em que as pessoas sdo incentivadas a equivale a
necessidades utilitarias, elas tendem a tornarem-se objetivos em suas preferéncias
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Tabela 6: Analise do construto de indicadores de valor de compra utilitario.

Variaveis analisadas Média em %

Eu fui eficiente ao fazer esta compra. 91,61%
Eu gastei apenas o tempo necessario para fazer esta compra. 86,07%
Eu fiz esta compra com rapidez. 91,79%
Fazer esta compra foi como cumprir uma obrigacao. 50,00%
Foi facil fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu queria comprar. 90,36%
O prego que paguei nesta compra compensou o tempo que gastei. 90,54%

Média total 83,39%

Fonte: Proprio autor (2022)

O construto sobre o indicadores do valor de compra utilitario obteve uma
média total de 83,39%, através deste construto foi possivel identificar que 91,79%
dos respondentes realizaram a sua compra com rapidez e 50,00% dos individuos
realizaram a sua compra como forma de cumprir uma obrigagao.

Neste construto, ao realizar a analise de dados é possivel identificar que as
pessoas realizam uma compra através da internet de maneira rapida, pois buscam o

site ou aplicativo quando ha certeza do produto que deseja adquirir.
4.6 Indicadores de satisfagcao do consumidor
A satisfagdo do consumidor é avaliagdo do produto ou servico em

comportamento ao replicar as expectativas e deveres deste consumidor (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014).

Tabela 7: Analise do construto de indicadores de satisfacdo do consumidor.

Variaveis analisadas Média em %

Comprar este produto foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito. 78,75%
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O produto que eu comprei era exatamente o que eu estava precisando. 88,75%
Eu estou satisfeito com a minha decisédo de ter comprado este produto. 93,75%
Eu me sinto feliz por ter comprado este produto. 94,11%

Média total 88,84%

Fonte: Proprio autor (2022)

Sobre a tabela 7, temos o construto de satisfagdo do consumidor, na qual a
meédia total é de 88,84%, tendo uma variavel de 94,11% referente a felicidade de por
aquisicao do produto e uma variavel de 78,75% na qual as pessoas ao “comprar o
produto foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito”.

Neste construto € identificado que as pessoas se sentem emotivas ao realizar

uma compra, deixando-os felizes pela aquisicdo do produto.

4.7 Boca a boca, indicadores da intengao de recompra e da continuidade

A comunicacgao boca a boca é basicamente importante no momento quando a
pessoa nao encontra-se familiarizada com o género do produto (SOLOMON, 2011).

A fidelidade do produto é capaz de tornar-se definida do aspecto de uma
recompra do aspecto de uma recompra consistente do item procurado de acordo

com o desempenho benéfico em semelhanca a marca (MALHOTRA, 2011).

Tabela 8: Analise do construto de boca a boca, indicadores da recompra e da continuidade.

Média em
Variaveis analisadas %
Eu tenho recomendado esse aplicativo/site para muitas pessoas. 71,79%
Eu discuto sobre esse aplicativo/site/aplicativo com meus amigos. 71,25%
Boca a Boca |Eu tento espalhar as boas qualidades desse aplicativo/site. 79,46%
Eu fago toneladas de propaganda boca a boca sobre desse
aplicativo/site. 60,00%
Eu diria coisas positivas sobre esse aplicativo/site para as pessoas. 84,11%
Média total 73,32%
Média em
Variaveis analisadas %
Indicadores da |Eu pretendo voltar a este aplicativo/site para fazer compras no futuro. 90,36%
Ir&tengéo de |Ey pretendo voltar a esse aplicativo/site com mais frequéncia. 90,18%
ecompra
P Eu pretendo aumentar o valor das minhas compras neste
aplicativo/site. 72,68%
Média total 84,40%
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Média em
Variaveis analisadas %
Eu pretendo usar a internet para fazer compras nos proximos seis
meses. 90,36%
Intengao de |- . . - .
I E provavel que eu va usar aplicativo/site para fazer compras nos
Continuidade - . o
proximos seis meses. 90,00%
Tenho a intengao de usar a internet para fazer compras nos préximos
seis meses. 91,25%
Média total 90,54%

Fonte: Proprio autor (2022)

Conforme tabela 08, em analise do construto de boca a boca resultou na
média total de 72,32%, obtendo-se 84,11% dos respondentes informando que diria
positivamente sobre o aplicativo ou site, sendo realizado a sua compra e 60,00%
das pessoas respondeu que “faz toneladas de propaganda boca a boca sobre esse
aplicativo/site.”

Sobre o construto da recompra, teve-se uma média total de 84,40%, que foi
analisado conforme as variaveis trazem uma porcentagem de 90,36% dos
respondentes que pretende voltar ao aplicativo ou site para realizar uma nova
compra e 72,68% informou que pretende aumentar o valor de suas compras no
aplicativo ou site. Ja no construto da intengédo de continuidade obteve a média total
de 90,54%. Em analise dos questionamentos é possivel obter que 91,25% dos
respondentes pretendem realizar uma compra nos proximos seis meses através da
internet e 90,00% informou que “€ provavel que va usar aplicativo/site para fazer
compras nos proximos seis meses”.

Através destes construtos obteve-se a analise que as pessoas com
frequéncia divulgagdes de aplicativos ou site em que realizam compras e estao

propicios a retornar para realizar uma nova compra.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a influéncia dos aplicativos e sites
na confianga e satisfagdo do consumidor referente a compras online, e conforme a
pesquisa realizada, € capaz de afirmar que a divulgagao boca a boca € uma grande
influéncia sobre o consumidor, muitos dos respondentes divulgam os aplicativos e
sites por qual compram.

De modo especifico, buscou-se verificar a influéncia da percepc¢ao de risco,
confianca no vendedor online, confianga na certificagao, propensao a confianga e
ambiente cultural de confianga (construtos antecedentes) sobre a atitude dos
consumidores online e sobre a intengcdo de continuidade de uso do comércio
eletrbnico. Através deste construtos € possivel identificar que existe uma confianca
em relagdo a compra, a qual ha pouco risco devido a certificagdo on-line (e-bit).
Além disso, pode-se identificar que as pessoas sentem emocdes ao realizar uma
compra, seja ela por sensagdes hedbdnicas quanto sensacgdes utilitarias.

Através dos construtos que correspondem a confianga do consumidor obteve
um resultado plausivel em relacdo a compra na internet, as pessoas se sentem
confiantes e seguros em site que ha a certificagcdo (e-bit), e acaba informando os
seus dados como CPF (Cadastro de Pessoa Fisica), dados do cartdo de crédito e
débitos e outras informagdes pessoais nessas plataformas digitais que possuem o
certificado, porém, os respondentes ndo se sentem tdo confiantes em relagao a
sociedade as quais 0s grupos convivem.

Com andlises realizadas através da satisfagcdo do consumidor, é possivel
identificar que as pessoas sentem-se satisfeitas ao realizar a sua compra, seja para
suprir uma necessidade heddnica ou utilitaria. O que garante uma atitude positiva e
prazerosa em relagao a sua compra realizada.

Em relacdo aos construtos do boca a boca, intengcdo de recompra e
continuidade, foi identificado que os respondentes se sentem motivados, conforme a
satisfagdo do consumidor, quando o individuo se sentem satisfeito pela compra ou
até mesmo pela sua pés compra, tende-se a proporcionar uma propaganda boca a
boca, sobre esse aplicativo ou site aos seus amigos e colegas proximos e acaba
fazendo com que o préprio individuo que realizou a compra, realize uma recompra

no mesmo canal digital e que continue realizando compras através do mesmo.
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Sendo assim, sugere-se que o0s proximos estudos concentram-se em testar a
validade desses resultados por meio da replicagdo deste estudo em outras
realidades e com outros consumidores. Sendo possivel realizar uma analise mais
aprofundada sobre o comportamento de compra online e fatores pessoais

(personalidade e estilo de vida) e sociais (familia e posi¢céo social).
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APENDICE A - MODELO DE PESQUISA

*<
(X1}

COMPRAS ONLINE

Muito Obrigado pela sua participagdo nesta Pesquisa para minha concluséo do curso Processos Gerencias no
IFSP-Caraguatatuba.

M&o existe resposta certa ou errada.

A sua participagdo € muito importante para minha pesquisa.

Responda pensando em sua ultima compra....

Qual a sua idade? *

O Menor de 16 anos

O Maior de 16 anos



Site ou Aplicativa?

Descrigéo (opcional)

Vocé ja fez compras online em site/aplicativo. *
Sim

MNao

4pos a segdo 2 Continuar para a proxima secdo -

Aplicativos ou sites?

Onde vocé é acostumado a comprar?

Aplicativos ou sites?

Onde vocé é acostumado a comprar?

Se sim, qual aplicativo/site vocé fez compras pela dltima vez. *

1. Mercado Livre.
2. Shopee.

3. Shein.

4. Amazon.

2. Magazine Luiza.

6. Outros.

>4

»<

»<
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Ha quanto tempo fez a compra em aplicativo ou site. *

Texto de resposta curta

Qual o seu sexo? *

Masculino.

Feminino.

Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto comprando este

produto foi muito mais agradavel.

Discordo totalmente. O O O O O

Eu fui eficiente ao fazer esta compra. *

Discordo totalmente. O O O O O

Estar no aplicativo/site foi um jeito muito agradavel de passar o tempo. *

Discordo totalmente. O O O O O

Eu me sinto feliz por ter comprado este produto. *

Discordo totalmente. O O O O O

*

Concordo totalmente.

Concordo totalmente.

Concordo totalmente.

Concordo totalmente.
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Minha tendéncia a confiar nas pessoas ou coisas na minha vida é alta. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Acho que érgdos de certificagdo (como e-bit) estdo fazendo um bom trabalho.

(e-bit: plataforma que avalia os sites de compras)

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

*

Os orgdos de certificagdo existentes sdo adequados para a protecdo dos interesses dos
compradores pela Internet.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Apds a seqdo 3 Continuar para a préxima segéo -

Comprar online € bom?!

>4

Vamos as compras!
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Em que cidade mora? *

Caraguatatuba.
llhabela.
S&o Sebastido.
Ubatuba.

outros...

Na sua casa tem agua encanada? *
Sim

MNao

Na sua rua tem pavimentacgdo/bloguete? *

Sim

Nao

Eu me sinto seguro fazendo compras na internet com meu cartio de débito/crédito. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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0 produto que eu comprei era exatamente o que eu estava precisando.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Foi facil fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu queria comprar. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu vivo em uma sociedade de alta confianga. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu discuto sobre esse aplicativo/site com meus amigos. *

Responda pensando no ultimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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Eu estou satisfeito com a minha decis@o de ter comprado este produto. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Em comparagdo com outras formas de comprar, acho que o uso de aplicativo/site € mais *

arriscado.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Varejistas online t&m mais a perder do que a ganhar ao n&o cumprir promessas. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Apos a secdo 4 Continuar para a proxima segéo -

Nao desista, agora falta pouco!!!

»<

Logo logo termina!l!
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Eu pretendo aumentar o valor das minhas compras neste aplicativo/site. *

Responda pensando no dltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. *

Muito arriscado. O O O O O MNada arriscado.

Eu fago toneladas de propaganda boca a boca sobre desse aplicativo/site. *

Responda pensando no dltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Lojas online querem ser conhecidas por manterem promessas e compromissos. ™

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

58



Eu fiz esta compra porgue quis e ndo por obrigagdo. *
Discordo totalmente. O O O O O

Concordo totalmente.

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. *

Ruim. O O O O O Bom.

Inutil. O O O O O Chil.

Pergunta *

Dificil, O @) O O @) Facil

Ha muita incerteza associada com o uso da internet para fazer compras. *

Discordo totalmente. O O O O O

Concordo totalmente.
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E facil para mim, confiar nas pessoas e na maioria das coisas na minha vida. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Apos a secdo 5 Continuar para a proxima segao -

Estamos quase la....

<

Etapa final.

Respire fundao!

Eu gastei apenas o tempo necessério para fazer esta compra. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Qual o seu nivel de escolaridade? *

Analfabeto/Fundamental incompleto

Fundamental | completo/ Fundamental Il incompleto
Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleta

Superior completo
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0 preco gue paguei nesta compra compensou o tempo que gastei. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu pretendo voltar a esse aplicativo/site com mais frequéncia. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Existe um alto grau de confianca na minha familia. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Tenho a intencdo de usar a internet para fazer compras nos préximos seis meses. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Fazer esta compra foi uma verdadeira distrac&o para mim. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu pretendo usar a internet para fazer compras nos proximos seis meses. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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EU 1ento espalhar as boas qualidades desse aplicauvo/site. ~

Responda pensando no ultimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Qual o nivel de escolaridade do chefe de familia? *

Analfabeto/Fundamental incompleto

Fundamental | completo/ Fundamental Il incompleto
Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

Eu me diverti fazendo esta compra. *

Responda pensando no altimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Apds asecdo 6 Continuar para a proxima segdo -

Falta pouco...

>4
ee

HEEEELP-ME.



Eu me sinto seguro (a) ao dar meus dados pessoais para um aplicativo/site, se solicitado *

(a)-

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Esqueci 0s meus problemas enguanto estive neste aplicativo/site. *

Responda pensando no Gltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Lojas online ndo poderiam dar menos importancia ao atendimento de uma pessoa. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu tenho recomendado esse aplicativo/site para muitas pessoas. ™

Responda pensando no dltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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Fazer esta compra foi como cumprir uma obrigacéo. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu diria coisas positivas sobre esse aplicativo/site para as pessoas. *

Responda pensando no dltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu pretendo voltar a este aplicativo/site para fazer compras no futuro. *

Responda pensando no Gltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

A busca por este produto me deu um grande prazer. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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Ha muitos érgdos de certificagdo (como e-bit) para garantir a confiabilidade de lojas online. ™

E-bit & um Feedback do consumidor apds uma compra em loja On-line.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Margue guantos itens possui em sua casa. ™

Banheiros.

Empregados d...

Automoveis.

Microcomputa...

Lava- Louga.

Geladeira.

Freezer.

Lava roupa.

DVD.

Micro-ondas.

Mataocicleta.

Secadoradero...
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Tendo a confiar nas coisas e pessoas, mesmo quando as conhego pouco. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

As pessoas na minha comunidade confiam umas nas outras. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei. *

Ineficiente. O O O O O Eficiente.

Comprar este produto foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.
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E provavel que eu va usar aplicativo/site para fazer compras nos proximos seis meses. *

Responda pensando no dltimo aplicativo/site que utilizou para efetuar uma compra.

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

Eu fiz esta compra com rapidez. *

Discordo totalmente. O O O O O Concordo totalmente.

ACABOOQO0O000000U. Novamente! Muito Obrigado pela sua participagéo nesta Pesquisa para
minha conclusdo do curso Processos Gerencias no IFSP-Caraguatatuba.
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