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RESUMO

Este estudo aborda o comportamento do consumidor online associado ao risco
percebido, a percepcdo e propensdao a assumir riscos, compra por impulso e
satisfacdo deste consumidor. O objetivo principal foi estudar o comportamento do
consumidor e apontar se o fator risco percebido pode influenciar ou ndo na decisao
de compras pela internet. Refere-se a uma pesquisa empirica cuja natureza um
trabalho cientifico original, e objeto pesquisa descritiva. Para esta investigacao foi
realizada a pesquisa de campo por meio de questionarios online, com amostra de
200 entrevistados. Os resultados obtidos apontaram que o0s consumidores
reconhecem a existéncia dos riscos, porém mostram-se dispostos a assumi-los, com
o0 intuito de efetivar suas compras na internet e que sentem-se satisfeitos com esta
deciséo.

PALAVRAS CHAVE: Compras online, Percepcao, Risco, Impulsividade, Satisfacdo



ABSTRACT

This study is about the online consumer behavior associated with the perceived risk,
the perception and propensity to take risks, impulse buying and satisfaction of this
consumer. The main objective was to study consumer behavior and point if the
perceived risk factor can influence whether or not the purchase decision over the
Internet. It refers to an empirical research whose nature is an original scientific work,
and object is a descriptive research. For this investigation was carried out field
research through online surveys with sample of 200 interviewees. The results
showed that consumers recognize the existence of risks, but show themselves willing
to take them, with order to carry out their shopping on the Internet and feel pleased
with this decision.

Keywords: Online shopping, Perception, Risk, Impulsivity, Satisfaction
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1 INTRODUCAO

O marketing eletrénico abriu um leque de oportunidades e revolucionou a
forma de se fazer negécios, promovendo maior conveniéncia, rompendo com as
barreiras determinadas pelo tempo e a distancia. A internet tem propiciado grandes
mudancas nas formas de comunicagcdo, interacdo e relacionamento entre as
pessoas, aumentando cada vez mais o interesse de novos Usuarios.

E notavel que a internet expandiu as possibilidades de compra, pois ha uma
gama de produtos e servigcos oferecidos e inumeras vantagens. Tais como: poder
realizar compras no momento em que quiser, com comodidade, sem necessitar sair
de casa, poupar o tempo, possibilitar o acesso e aquisicdo um produto ou servico
em qualquer parte do mundo.

No entanto existem alguns desafios a serem superados, principalmente com
relacdo aos receios quanto aos riscos envolvidos nas compras em um ambiente
virtual.

Os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a segurangca e
privacidade, sendo assim podem associar esta modalidade de compra com riscos
percebidos.

O tema proposto neste estudo busca analisar o comportamento do
consumidor online associado ao risco percebido, a percepcdo e propensao a
assumir riscos, a compra por impulso e a satisfagdo deste consumidor.

Mediante ao exposto chegou-se ao problema central de pesquisa: se a
percepcao de risco inibe para que o consumidor sinta receio e desista de realizar
compras pela internet?

E importante salientar a internet tem sido uma ferramenta fundamental para
impulsionar e potencializar o e-commerce. A facilidade de acesso também & um fator
que contribuiu para que ela se tornasse um ambiente atrativo, seja para aqueles que
procuram entretenimento, realizar pesquisas ou para quem busca adquirir algum
produto ou servigo.

Muitas pesquisas sobre o comportamento do consumidor procuram avaliar o
que leva alguns individuos a demonstrarem interesse pela internet enquanto outros
mostram resisténcia ou nao estao tado propensos a utiliza-la. Neste contexto, mostra-

se necessario a realizagdo deste estudo que tem por objetivo geral compreender se
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a percepcao de riscos € um fator preponderante para que o consumidor desista de
realizar compras pela internet.
Para atender ao objetivo geral proposto, descreve-se 0s objetivos especificos

desta pesquisa:

o |dentificar as razdées que levam o consumidor a optar por compras na
internet;

o Avaliar o grau de satisfacdo dos consumidores com as compras pela
internet;

o Analisar a propensédo do consumidor em assumir riscos, a frequéncia e

0s motivos de compra;

o Apontar fatores que impulsionam a compra por impulso na internet

o Mensurar as vantagens e 0s desafios do uso da internet para
realizagcdo de compras.

Para alcancar os resultados da pesquisa utilizou-se da pesquisa quantitativa.

Foram empregadas dois tipos de pesquisa: a descritiva e a de campo.

Na primeira parte realizado o levantamento bibliografico utilizando-se dados
de fontes secundarias (livros, artigos e teses) a fim de obter mais conhecimentos a
cerca do problema da pesquisa.

Na segunda parte, a pesquisa quantitativa, foi realizada a pesquisa de campo
com a aplicagdo de questionario online, com perguntas de carater dicotdmicas,
multipla escolha, abertas e escalas de Likert de sete pontos aplicados aos usuarios
das redes sociais facebook e e-mail. Tendo por base uma amostra nao probabilistica
bola de neve.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em um mundo no qual as mudangas ocorrem com grande rapidez, e que o
foco passa ser no consumidor, afirmam Blackwell, Miniard e Engel (2005), que
também houve uma evolucdo no comportamento do consumidor, sendo primordial
as empresas a adocao de alternativas eficazes para influenciar tal comportamento.

O comportamento do consumidor, de acordo com Mowen e Minor (2003, p.
03) € “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicao, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e
idéias (sic).” Segundo Sheth (2001) é uma acao mental e fisica que os consumidores
realizam, seja para uso doméstico ou comercial, na qual gera a aquisi¢ao,
pagamento e uso de um produto. Na visdo do autor o comportamento do consumidor
engloba todos os papéis e atividades que o individuo realiza como consumidor,
incluindo além do comprador (que é aquele que de fato adquire o produto), o
pagante e usuario como consumidores. Complementando Blackwell, Miniard e Engel
(2005) determinam que o comportamento do consumidor refere-se também a andlise
que focaliza as atividades de consumo. As acgles, a forma de pensar e sentir,
influenciam e propiciam mudancgas no comportamento do consumidor (CHURCHILL
JR. e PETER, 2012).

Sao diversas as atitudes adotadas pelo consumidor no ato da compra, sendo
assim, as grandes empresas realizam uma pesquisa detalhada a fim de descobrir 0
que atrai, como, onde, em que momento, por quais motivos, consumidores realizam
suas compras. Porém, ndo se trata de uma tarefa facil desvendar os porqués
envolvidos no comportamento de compra, pois estas sdo respostas que geralmente
estdo na mente do consumidor. Conforme mencionam Kotler e Armstrong (2007)
nao é uma boa alternativa para as empresas utilizar o mesmo apelo para atrair todos
os consumidores, devido ao mercado ser numeroso, espalhado e possuir
necessidades mdultiplas e variadas formas de comprar. Para isto, € preciso que a
empresa desenvolva estratégias de marketing capazes de formar a relacdo certa
com o cliente certo buscando entender o funcionamento do processo de decisédo de
compra.
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2.1 Estagios do processo de decisdo de compra dos consumidores

Antes de efetivar a compra o consumidor passa por algumas etapas
denominadas estagios do processo de decisdo de compra. Esse processo é
composto pelos seguintes estagios descritos por Kotler e Armstrong (2007), Hutt
(2001) e Las Casas (2009).

2.1.1 Reconhecimento de necessidade

E o estagio que da inicio ao processo de compra, no qual o consumidor
reconhece um problema ou uma necessidade a ser satisfeita. Para Kotler e
Armstrong (2007) nessa etapa os responsaveis pelo marketing devem realizar uma
andlise criteriosa desse consumidor, a fim de identificar suas reais necessidades e
as circunstancias que o levou a optar por aquele produto.

Os autores Hutt (2001), Kotler e Armstrong (2007) concordam ao afirmarem
que os consumidores podem receber estimulos internos e externos que sao fortes
incentivadores das necessidades. Os estados de desconforto sejam eles fisicos ou
psicolégicos compdem os estimulos internos, ja os externos sao influéncias
recebidas pelo mercado.

Os consumidores assumem comportamentos distintos no momento de
decisdo de compra, que vao de encontro as suas expectativas. Quanto mais
alternativas o cliente tiver a sua disposi¢do, mais complexo sera seu processo de
escolha. Como revela Las Casas (2009) existem produtos que exigem maior
envolvimento do consumidor no ato de compra, nos quais ele investe mais tempo e

empenho.
2.1.2 Busca por informacoes

Tendo definido o seu problema, o consumidor interessado tendera a buscar
informacgdes sobre as alternativas possiveis para solucionar o0 mesmo. No entanto
essa busca estara condicionada aos estimulos, se forem fortes e o produto de
interesse atender a todas expectativas, as possibilidades que o consumidor efetive a
compra serdo maiores. Por outro lado, o consumidor podera guardar a necessidade
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em sua mente ou querer buscar mais informacdes referentes a esta necessidade
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

Existem variadas fontes das quais o consumidor podera recorrer para obter
informagdes sobre o produto de seu interesse, classificadas por Kotler e Armstrong
(2007) como:

o Fontes pessoais: familiares, amigos ou pessoas do convivio intimo;

o Fontes comerciais: anuncios, profissionais de vendas, paginas na
internet, representantes, embalagens, mostruarios;

. Fontes publicas: os veiculos de comunicacdo de massa, buscadores na
internet e organizagbes de classificacdo de consumo e as experimentais manuseio,
teste e uso do produto.

Neste sentido, as fontes pessoais tendem a ser mais eficazes, devido a
verificarem a legitimidade ou realizarem uma avaliacdo do produto, enquanto as
comercias atuam com o intuito de manter o consumidor informado (KOTLER, e
ARMSTRONG, 2007).

2.1.3 Avaliagao das alternativas

A avaliagdo das alternativas segue aspectos especificos e pessoais de
compra. Muitos consumidores realizam compras por impulso ou apenas seguindo a
sua intuicdo, essa € uma maneira que exige pouca ou nenhuma avaliagdo por parte
do consumidor. Como demonstram Kotler e Armstrong (2007), algumas decisdes de
compras sao feitas sem levar em conta sugestées de outras pessoas, no entanto ha
consumidores que optam por seguir recomendacdées de amigos, profissionais da
area, entre outros.

Nesse estagio, “o profissional de marketing precisa conhecer o processo de
avaliacao das alternativas [...]", ou seja, entender a forma como o consumidor
assimila as informacdes, demonstra interesse e preferéncias por um determinado
produto ou marca (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 128).
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2.1.4 Decisao de compra

Com base nas informacdes obtidas e tendo realizado a avaliagdo das
alternativas, o consumidor parte para a etapa na qual ira decidir por efetivar compra.
Sheth (2001) divide esta etapa em trés subetapas, sao elas:

. A primeira é a identificacdo da escolha, na qual o consumidor utiliza-se das
informagcdes obtidas na etapa anterior, para identificar a alternativa de sua
preferéncia.

. A segunda é a intencdo de compra, esta subetapa determina que o individuo
efetive a compra do produto.

. A Ultima subetapa € a realizagdo da compra.

2.1.5 Comportamento pds-compra

O ato da compra nao caracteriza que o processo de compra finalizou. Para
Sheth (2001) no momento de realizar compras futuras o consumidor utilizara das
informacdes obtidas com a experiéncia de compra anterior. Se a experiéncia
vivenciada for positiva o consumidor ficara satisfeito e optara por comprar
novamente o produto com o mesmo fornecedor, caso contrario, podera demonstrar-
se insatisfeito, realizando a troca ou devolugdo do produto adquirido. Nesta etapa
pode ocorrer 0 processo de denominado dissonancia cognitiva.

Como destacam Kotler e Armstrong (2007, p. 128) “quanto maior a lacuna
entre expectativa e desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor.” Portanto, é
necessario que os profissionais de vendas atentem-se para nao potencializar de
forma exagerada beneficios dos quais seu produto néo ira atender, evitando assim

qgue o consumidor crie falsas expectativas resultando em uma dissonancia cognitiva.

2.1.6 Dissonancia Cognitiva

A dissonancia cognitiva refere-se a um incomodo ocasionado por “[...] um
conflito pés-compra”. Kotler e Armstrong (2007, p. 128), afirmam que cada ato de
comprar possui dois lados. Por um lado o consumidor pode sentir-se satisfeito com
0s beneficios que o produto ou marca proporciona, ou sentir-se aborrecido pelas
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desvantagens da marca obtida e por ter deixado de obter beneficios das demais
marcas.

O processo de dissonancia cognitiva caracteriza-se para Sheth (2001) como
uma incerteza sentida pelo consumidor com relagédo a aquisigao de algum produto.
Sendo assim, o autor afirma que uma maneira de minimizar a dissonancia cognitiva

€ a busca de mais informacgdes positivas acerca do produto escolhido.

2.1.7 Satisfacao

Apbs a compra o consumidor podera adotar uma atitude com relagdo ao
desempenho do produto ou servico adquirido, este sentimento conforme abordam os
Mowen e Minor (2003), Kotler (2011), compreende a satisfagéo.

A satisfagdo estd relacionada a expectativa do consumidor em relagdo a
experiéncia de uso do produto. Kotler (2001) revela que quanto maior a lacuna entre
ao desempenho e o esperado pelo consumidor, maiores as possibilidades de
insatisfacdo. Neste contexto, se o produto obtiver um desempenho que atenda as
expectativas do consumidor, 0 mesmo sentira satisfeito, caso estas expectativas
sejam excedentes ocorrera a alta satisfagdo ou encantamento.

Tornar o cliente altamente satisfeito ou encantado € um dos propésitos de
muitas empresas, devido a este consumidor representar maiores possibilidades de
tornar-se fiel disseminando informagdes positivas, propagando assim a empresa ou
marca, enquanto que os apenas satisfeitos estdo mais dispostos a mudar ou sentir-
se atraidos por uma oferta melhor da concorréncia. Em ambientes de grande
competitividade a satisfacdo assume um posicionamento critico, com isso existe
uma diferenciacdo entre consumidores satisfeitos e os totalmente satisfeitos,
conforme observam Lovelock e Wright (2008), Kotler (2011).

Visando identificar e melhorar o nivel de satisfacao dos clientes, as empresas
buscam indicadores de mensuragédo solicitando ao cliente que aponte os atributos
que considera de maior importancia para sua satisfacdo, apds realizem uma
avaliagdo comparando o desempenho do produto perante aos dos seus
concorrentes. Outra forma de mensuracao adotada pelas empresas condiz a escala
de cinco pontos que atribui uma pontuagao para cada fator, sendo: muito insatisfeito;
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relativamente insatisfeito; indiferente; relativamente satisfeito e muito satisfeito
(KOTLER, 2011).

No ambiente virtual assim como nos meios tradicionais a satisfacdo é um dos
principios de grande relevancia, visto que na internet ha uma facilidade de acesso as
ofertas da concorréncia € maior, sendo um fator que merece um monitoramento
ainda mais frequente, para Costa e Farias (2004) as compras online ainda sao vistas
pelos consumidores com um certo receio que podem gerar niveis de insatisfacao
sendo um obstaculo para que se estabelega um relacionamento duravel. Em contra
partida, buscar atributos que visam surpreender positivamente o consumidor podera

propiciar niveis de satisfacdo mais altos.

2.2 Tipo de tomada de decisao

Entender o consumidor e os fatores (culturais, sociais, psicolégicos e
pessoais) que influenciam seu comportamento na tomada de decisdo de compra nao
se trata de um processo muito simples como informam Samara e Morsch (2005), Las
Casas (2009).

Segundo Las Casas (2009) os tipos de tomadas de decisdo subdividem se
em rotineira, limitada e extensiva:

o Rotineira: A tomada de decisao rotineira refere-se as compras de
produtos que exigem pouco envolvimento por parte do consumidor, na maioria das
vezes 0s principais fatores observados para aquisicdo deste tipo de produto estao
relacionados “ao precgo, conveniéncia, alguma caracteristica ou algumas ofertas,
como poucas opgdes de marcas, credibilidade de vendedor, etc” (LAS CASAS,
2009, p. 152-153).

o Limitada: A tomada de decisdao rotineira refere-se as compras de
produtos que exigem pouco envolvimento por parte do consumidor, na maioria das
vezes 0s principais fatores observados para aquisicao deste tipo de produto estao
relacionados: “ao prego, conveniéncia, alguma caracteristica ou algumas ofertas,
como poucas opgdes de marcas, credibilidade de vendedor, etc” (LAS CASAS,
2009, p. 152-153).

o Extensiva: Trata-se de uma tomada de decisdo que exige um grau

elevado de envolvimento do consumidor, maior empenho e tempo, pois refere-se a
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produtos de alto valor aquisitivo, pouco conhecidos e que normalmente tem um
grande significado para o comprador. Nestes casos, a palavra chave sera o
profissionalismo por parte dos vendedores, devido "[...] Os vendedores mais
profissionais transmitem seguranca e permitem uma decisdo mais adequada entre
as alternativas propostas.” Auxiliando o comprador a ter mais seguranga na tomada
de deciséo (LAS CASAS, 2009, p. 153).

2.3 Papéis no processo de decisdo de compra

As pessoas representam diferentes papéis no processo de decisdo de
compra, sendo assim, ndo necessariamente este processo € realizado por uma sé
pessoa, consequentemente podera englobar mais individuos, que podem assumir os
seguintes papéis (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 40).

O iniciador é aquele que atua como precursor de uma ideia compra de
determinado produto; o influenciador € o individuo que serve como referéncia, “cuja
opinido ou ponto de vista tem forte peso para que se chegue a decisao final’; o
decisor é aquele que estabelece a decisdao de comprar; o comprador € aquele que
realmente efetiva a compra; e o consumidor (ou usuario) é o individuo que ira fazer
uso do produto; e o avaliador que avalia se o produto estd apropriado ao uso
(SAMARA e MORSCH, 2005, p. 40).

2.3.1 Grupos de referéncia

Ao tomar uma decisdo de compra os consumidores costumam considerar e
consultar diversos grupos, segundo Samara e Morsch (2005), Churchill Jr. e Peter
(2012) estes grupos sdo denominados grupos de referéncia, ou seja, individuos que
exercem influéncias nos pensamentos e sentimentos, contribuindo para a formacao
de comportamentos, atitudes e valores dos consumidores. Referem-se ao grupo ou
grupos com o0s quais as pessoas se identificam. Os grupos de referéncia criam
padroes a serem seguidos e exercem influéncia sobre consumidores das seguintes
maneiras, descritas por Solomon (apud SAMARA e MORSCH, 2005):

. Influéncia normativa: as informacdes sdo obtidas através de grupos de
representantes dos produtos;
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. Influéncia utilitaria: as informagcbes baseiam-se na satisfagcdo de
desejos de individuos do convivio pessoal;

. Influéncia expressiva de valor: refere-se a imagem que o individuo
deseja transmitir ao outro.

Embora os grupos de referéncia ndo emitam uma mensagem direta sobre o
que os consumidores devem fazer, Churchill Jr. e Peter (2012) enfatizam que as
pessoas recebem influéncias por levar em consideracao aquilo que os integrantes
do grupo pensam ou sentem. Sendo assim, ocorre um impacto maior, caso 0s
consumidores tiverem mais familiaridade com o produto e maior confianca e

afinidade com relacao ao grupo de referéncia, por exemplo: um grupo de amigos.

2.3.2 Influéncias Comportamentais

As influéncias comportamentais resultam de fatores externos responsaveis
por impulsionar o consumidor a comprar, sem que tenha despertado previamente
suas opinides ou sentimentos com relagdo ao produto "[...] 0 consumidor ndo passa
obrigatoriamente por um processo de tomada de decisdo e nem desenvolve
sentimentos ao comprar um produto ou servico" (MOWEN e MINOR, 2003, p. 8). Ao
contrario, recebe influéncias diretas do ambiente sobre o comportamento, podendo
citar os efeitos causados pelas promocodes de venda.

Os autores também mencionam que as pressdes impostas pela sociedade ou
por elementos de um grupo podem incentivar e exercer influéncias sobre o
comportamento do consumidor. No entanto, pode ocorrer que um método
experimental atue em conjunto com aspectos emocionais influenciando o
consumidor a adotar uma atitude cujo significado seja apenas simbdlico, a exemplo
disto, sdo as pessoas que buscam cirurgias plasticas faciais a fim de aparentarem
mais jovens (MOWEN e MINOR, 2003).

2.3.3 Percepcéao
A perspectiva de tomada de decisdo de compra inicia-se com a existéncia de

um problema percebido pelo consumidor, partindo para fases direcionadas um

processo racional de solucdo deste problema. No entanto a perspectiva
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experimental indica que o0s consumidores ndo compram apenas levando em
consideragao o processo racional, em muitos momentos adquirem produtos e
servicos buscando diversdo, sonhos e sensagdes afetivas, enquadrando-se nestes
quesitos, a chamada compra por impulso e a busca de variedade (MOWEN e
MINOR, 2003).

2.3.4 Compra por impulso

A compra impulsiva resulta do conflito entre o desejo de comprar e o
autocontrole, sendo que ha prevaléncia dos estimulos emocionais. Essa
impulsividade na compra € impulsionada por um desejo repentino, irreversivel e de
urgéncia, movido por aspectos ambientais (uma propaganda ou promog¢ao) que atua
bloqueando o raciocinio e influenciando o consumidor a agir com imediatismo, sem
refletir nas consequéncias dessa acao nao planejada. (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005), (LIMEIRA, 2008). Seguindo o mesmo pensamento Rook (apud
COSTA E LARAN, 2003) salienta que na compra por impulso o cliente é tomado por
um desejo subito de comprar, impulsionado por necessidades hedénicas.

O comportamento de compra por impulso tende a se caracterizar pela
irracionalidade e imaturidade, englobando até mesmo restricdes dos grupos sociais
que podem ocasionar frustragdes e descontentamentos ao individuo envolvido neste
processo. Embora existam consumidores que buscam nas compras por impulso
apenas o prazer, ou para satisfazer suas necessidades auto realizagdo ou estima,
ndao impondo ao produto adquirido um papel de grande importancia, conforme
abordam Rook e Fisher, Hausman (apud COSTA e LARAN, 2003).

No comportamento de compra impulsiva considera-se segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), as seguintes premissas: Uma necessidade imediata e
espontanea e que surge juntamente com uma urgéncia. O individuo pode sentir-se
movido por uma sensagdao temporaria de descontrole emocional; inicia-se um
conflito que podera ser sanado por um ato imediato; leva-se em conta o
envolvimento emocional e avalia-se com pouca objetividade e sdo menores as
preocupacoes comas consequéncias dos atos.

A impulsividade de compra pode ser classificada em dois aspectos, o

cognitivo e o afetivo. O cognitivo € aquele no qual o individuo atua acometido pelo o
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impulso de comprar, sem preocupar-se com consequéncias futuras, ou riscos.
Conforme demonstra Limeira (2008, p. 367), no aspecto afetivo, as pessoas utilizam
a compra como uma maneira de “[...] reduzir seus conflitos emocionais gerenciando
seu humor e obtendo emoc¢des positivas, como alegria e prazer’. Neste contexto,
Costa e Laran (2003) supbem que para os individuos caracterizados como
impulsivos sdo influenciados a circular mais no ambiente da loja ou a navegar em

um site de venda com intuito de gerir o seu humor e causar emogoes positivas.

2.3.5 Busca de variedade

Apesar dos consumidores manifestarem satisfeitos com suas marcas
preferidas permanecem a buscar por variedades a ponto de realizar a troca de
marca. O que motiva este ato sdo as chamadas buscas por variedade, "[...] que
ocorre quase frequentemente (sic) quando ha muitas alternativas similares,
substituicdo atual de marca e alta frequéncia de compra." Estes fatores ocorrem
devido ao consumidor ter perdido o interesse pela sua marca atual "entediado" ou
por influéncias externas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL 2005, p. 94).

2.3.6 Grau de Envolvimento

Muitos fatores influenciam o comportamento do consumidor, o grau de
envolvimento é um fator muito importante para determinar o processo de compra. O
envolvimento representa o grau de “[...] importadncia pessoal percebida e/ou
interesse invocado por um estimulo em uma situagao especifica”. Nesta situagao, o
consumidor tende a agir com intuito de reduzir os riscos e aumentar as vantagens
obtidas com a aquisicao ou utilizacao do produto. Os fatores que evidenciam o grau
de envolvimento do consumidor sao descritos como, fatores: pessoais, do produto, e
situacionais (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2005, p. 95).

Nos fatores pessoais, 0 grau de envolvimento costuma ser superior quando
os resultados atingem o consumidor diretamente. Estes fatores englobam
autoconceito, saude, beleza ou condicao fisica. Neste caso, ndo ocorrera o
envolvimento sem que haja a necessidade. Os fatores do produto referem-se ao
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envolvimento do consumidor quanto as marcas ou produtos, e o risco percebido na
aquisicao destes produtos (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2005).

Ja os fatores situacionais ou de envolvimento situacional podem determinar o
grau de relevancia e aumentar o grau de envolvimento quando ocorrem pressdes
sociais. E diferente o grau de envolvimento na aquisicdo de um produto para uso
proprio ou para presentear (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2005).

O tempo também é um fator que afeta o grau de envolvimento, em dois
aspectos “quanto tempo o consumidor se dedica a solugdo do problema e quéo
rapidamente a decisdo deve ser tomada.” Um consumidor com restricdo de tempo
terd& um envolvimento menor na decisdo de compra (BLACKWELL, ENGEL e
MINIARD, 2005, 97).
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

De acordo com as mudangas no comportamento do consumidor, 0s meios
utilizados para realizagédo de compras também se modernizaram, um exemplo disto,
sdo as compras através da internet, como abordam (LOHSE et. al. apud
MORGADO, 2003, p. 15), para que as empresas possam desenvolver taticas para o
"[...] estratégias para design de sites, propaganda online, segmentagdo de mercado,
variedade de produtos, estoques e distribuicdo", € necessario possuir dados
referentes ao comportamento que o consumidor assume ao realizar compras online.

A internet como concordam os autores Lindgren Jr. (2001), Bentivegna (2002)
€ o ambiente no qual as informacbes sao difundidas com extrema velocidade, a
propagacao de sites ocorre a todo tempo e a integracdao de milhares de
consumidores é promovida em tempo real.

Se comparado com marketing tradicional, 0 marketing eletrénico permitiu que
empresas pequenas, iniciantes, com restricdo de capital e nichos tornassem
presentes no mercado global. Abrindo assim, um leque de oportunidades e
promovendo uma revolug¢ao na forma de se fazer negécios (KOTLER, 2009).

3.1 Marketing Eletronico

O marketing eletrénico é definido por Las Casas (2009), como uma forma de
negociagdo online que tem por finalidade transferir produtos e servicos aos
consumidores. Conforme evidenciam Reedy e Schullo (2007), corresponde todas
transacgdes eletronicas ou online que simplificam o processo de entrega de produtos
e servicos que satisfagcam as necessidades do comprador. Tendo como recurso a
tecnologia de informacdo que auxilia na analise do mercado, aprimoramento de
produtos, expansdo de técnicas para incentivo a compra, distribuicdo online,
administracdao de um banco de dados dos consumidores, criagdo de estratégias para
reter e obter a resposta do consumidor.

O marketing eletrénico propicia informagbes importantes que sugerem as
escolhas mais frequentes do comprador, e em que propor¢ao as realizam, se sao
para atender seu uso préprio ou para presentear alguém, a forma de entrega mais

utilizada entre outras caracteristicas que tracam seus habitos de compra. Sendo
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visto como uma expansao do plano de marketing global que assegura os propositos
corporativos do comércio eletrénico (REEDY e SCHULLO, 2007).

3.2 A internet e o E-commerce ou Comércio Eletronico

A internet € abordada por Kovacs e Farias (2004, p. 03) como “[...] um
ambiente de midia interativo, ndo linear e que possui uma cultura peculiar", assim o
ambiente virtual sendo utilizado como meio de comercializagdo possui atributos
préprios que o diferencia do comércio tradicional.

Se comparada a outros meios de comunicagédo, a internet possui grandes
potencialidades, oportunidades para o marketing. A tecnologia adotada representa
um diferencial competitivo as empresas que realizam o marketing na internet
(QUELCH e KLEIN, 2002).

Complementando Lindgren Jr. (2001) salienta que os grandes beneficios da
internet para as empresas envolve a amplitude que a marca consegue abranger no
mercado, a efetividade ao captar e transformar consumidores potenciais em
consumidores reais, além da facilidade de permitir que o acesso no momento
desejado.

Com relacdo ao comércio eletrdnico alguns aspectos mencionados por
ALBERTIN (2010), devem ser levados em consideracgao:

o Adocéao: Quanto maior a adogdo, maiores as possibilidades de se obter
sucesso, portanto a baixa adogao, por motivos de resisténcia, falta de conhecimento
e infra estrutura séo tidos como desafios.

o Relacionamento: O relacionamento com o cliente e distribuidores
também sofre alteragées em decorréncia a adogao devido, a eliminar a participagao
de representantes, minimizar a comunicacao ou presenca fisica, englobar sistemas
eletrbnicos, e facilitar a acessibilidade e provendo maiores informacdes a respeito
dos consumidores.

. Adequacgao: Apesar do comércio eletrénico promover revolugdes nas
formas de se comercializagdo. Nem sempre a adequacao dos produtos e servigos

consegue acompanhar estas tendéncias.
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o Comprometimento organizacional: E primordial para o sucesso de
transacdes online, e requer 0 emprego de recursos para criar e manter estratégias,
adotar modificagbes nas organizagdes e gerir riscos.

o Privacidade e Seguranga: A preocupacao referente a privacidade e
seguranca é considerada um desafio para o comércio eletrénico, devido a ocasionar
uma certa resisténcia ao uso ou motivar o consumidor a nao utilizar.

o Estratégia: Sao grandes as possibilidades oferecidas pelo comércio
eletrbnico, cabe as empresas adotarem mudangas nas suas estratégias
corporativas, para que nao sejam vencidas pela concorréncia.

o Sistemas Eletrénicos de Pagamento: Para que uma transagcédo online
seja efetivamente concluida é preciso que o ambiente virtual transmita seguranca,
praticidade e aceitacdo. As formas eletrbnicas de pagamento sado: dinheiro
eletrdnico, cheque eletronico, cartdes inteligentes, cartdes de créditos e de débitos.

o Aspectos Legais: Podem limitar a utilizacdo do comércio eletronico,
pela exigéncia de documentagdes e presenca fisica.

o Aspectos de implementacdo: O uso isolado da tecnologia nao gera
vantagem competitiva necessita-se um alinhamento entre a empresa, a tecnologia

adotada, com estratégias gerenciais para eliminar a resisténcia.

3.2.1 Vantagens da internet

A internet como meio de compra possibilita ao consumidor um gama de
vantagens que vao desde a reducao do tempo gasto quanto da distancia, pois o
consumidor pode administrar qual o0 momento certo de adquirir o produto, quanto
tempo deseja gastar nesta atividade, além de poder negociar com vendedores em
qualquer parte do mundo (JANIAL et. al., 2008). Essas vantagens sao destacadas
por Las Casas (2009), da seguinte forma:

o Conforto: o consumidor pode realizar suas compras na comodidade do
seu lar;

. Rapidez: com o uso da internet pode-se manter contatos com
vendedores de forma instantanea, em qualquer parte do mundo;

o Custos: os precos sao minimizados em decorréncia da diminuicdo de

custos operacionais;
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. Informacdes: a internet propicia o acesso facil a inimeras informacoes;

o Relacionamento: a internet aproxima as pessoas e propicia a criacao
de bancos de dados que possibilitam as empresas um acesso maior as informacdes
do comportamento do consumidor.

As empresas necessitam ampliar sua visao, identificar e tirar proveito das
potencialidades oferecidas pelo comércio eletrbnico no intuito de melhorar o
relacionamento, e promover uma efetiva integracdo entre empresa e cliente
(ALBERTIN e MOURA, 2002).

O uso da internet promove maior alcance as informagdes e estreita o
relacionamento com os distribuidores. Lindgren Jr. (2001) informa que uma das
maiores vantagens propiciadas pelo uso da internet refere-se a redugédo dos custos.
Por conseguir que a empresa expanda seus negocios e conquiste novos
consumidores sem que se despenda de custos, sejam eles adicionais ou minimos.

O valor de neg6cio do comércio eletrénico é representado por meio de seus
beneficios, que podem ser classificados como diretos ou tangiveis e os indiretos ou
intangiveis. Os beneficios diretos sdo exemplificados por Bloch, Pigneur e Segev
(apud ALBERTIN, 2010) como:

o Promocao de produtos: o uso automatizado das ferramentas do
comércio eletrdnico pode propiciar um contato direto mais eficaz com o consumidor,
provendo de informagdes importantes que auxiliam a promog¢ao de produtos. Tendo
em vista que um dos principais beneficios do comércio eletrénico é a disponibilidade
de acesso em qualquer momento e local, faz-se necessario a adocao de uma
infraestrutura adequada as necessidades deste consumidor, seja através da
customizagdo dos anuncios, disponibilizacdo dos produtos, adequacédo do preco,
maior acessibilidade e praticidade para navegacao.

o Novo canal de vendas: o comércio eletrbnico trouxe novas
possibilidades de se ofertar produtos agregando valor aos mesmos, através da
venda de produtos, informacgdes, propagandas e outras transacoes.

. Economia direta: otimizar o uso da internet possibilita a redugao de
custos comerciais, entrega e servigos adicionais.

o Inovagao de produtos: o comercio eletrénico abre espaco para que se
promova a criagdo e inovagao tanto de produtos quanto na forma como séo

divulgados, adquiridos e distribuidos ao consumidor, visando sempre a obtencao de
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informacgdes que auxiliarao na criacao e adaptacao dos produtos para que atendam
as necessidades especificas do consumidor.

o Tempo para comercializar: com 0s processos do comércio eletrdnico
houve uma minimizagdo do tempo entre comercializar e distribuir informagbes e
Servigos.

o Servico a clientes: as informac6es obtidas através do monitoramento
do cliente servem como base para implementacdo melhorias nos produtos
existentes e para os novos.

Quanto aos beneficios indiretos os autores relacionam:

. Novas oportunidades de negdcio: o comércio eletrénico trouxe novas
formas de negdcios e ampliou o acesso a informacgdes.

o Relacionamento com clientes: possibilita uma relagdo mais
personalizada entre os consumidores e distribuidores.

o Imagem de marca ou corporativa: a construcdo de uma imagem de
marca ou corporativa € um dos objetivos de muitas empresas,

o Aprendizagem de tecnologia e laboratério organizacional: o impacto
que o comércio eletrbnico exige adaptacdo das organizacdes e familiarizacdo as
novas tecnologias (BLOCH, PIGNEUR e SEGEV apud ALBERTIN, 2010).

3.2.2 Desvantagens da compra pela internet

O modelo de processo de decisdo de compra para o comércio eletronico é
citado por Blackwell, Miniard e Engel (2005), como um desafio, os autores apontam
que apesar da tecnologia do comércio eletronico determinar a oferta de produtos,
somente o consumidor podera definir quais destas tecnologias ira aderir, gerando
assim uma limitag&o para as compras pela internet.

Analisando as tomadas de decisées do consumidor nas compras pela
internet, uma desvantagem que pode ser crucial para a ndo aceitacdo desta
modalidade condiz com a impossibilidade de pegar ou experimentar o produto antes
de compra-lo. Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2005), apesar de inumeras
pessoas realizarem visitas em paginas da internet, aquelas que realmente efetivam
a compra de produtos representam uma minoria. Mesmo aquelas que decidem

comprar, muitas delas acabam por ndo concluir todo processo de compra. E este ato
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embora ndo tenha uma explicacdo precisa ocasiona prejuizos as receitas das lojas
virtuais.

Outra desvantagem que merece destaque refere-se ao risco percebido
definido por como uma percepgado negativa que o consumidor possui perante uma
acao. Para Mowen e Minor (2003, 103) “o risco percebido consiste em dois
conceitos principais - 0s resultados negativos de uma decisdo e a probabilidade de
que esses resultados ocorram”. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005)
podem ser entendidos como 0s receios que o consumidor pode ter com relacao as
expectativas pretende atender ao adquirir um determinado produto. Sheth (2001)
acrescenta que o risco percebido equivale ao valor perdido ao tomar uma decisao
errada.

3.2.3 Risco percebido em compras online

Devido ao dinamismo e competitividade dos mercados, a credibilidade torna-
se um fator excepcional para o sucesso do comércio eletrénico, para Gligio (apud
KOVACS e FARIAS, 2004) a maior probabilidade de sobrevivéncia é para as
empresa que focarem em satisfazer os desejos, anseios e necessidades do
consumidor oferecendo mais beneficios que a concorréncia.

No entanto as compras pela internet sao modalidades que ainda geram
muitos receios e inseguranga. Para Lasch (apud KOVACS e FARIAS, 2004) isso
ocorre por haver uma preocupacao dos consumidores com relacdo a seguranca do
cartdo de crédito e das transacdes envolvidas no ato da compra, além dos riscos
ligados a legitimidade das empresas e a disseminacao de informacdes pessoais.

O risco percebido € caracterizado entre risco manipulado que € aquele que
resulta do ato da compra e da busca por informagbes que venham a minimizar o
risco inerente, que por sua vez inerente € o risco vinculado a categoria de produtos
(BETTMAN apud KOVACS 2006).

Em uma situacdo de compra o consumidor podera perceber varios tipos de
riscos, de acordo com Loudon e Bitta (1993, p. 512-513):

. Risco monetario ou financeiro: “produtos e servigos que sdo muito
caros sdo os mais sujeitos a este risco”. Neste tipo de risco o se o produto néo

funcionar, o consumidor podera perder dinheiro.
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o Risco funcional ou de desempenho: “produtos e servigos que exigem
dedicacdo exclusivado consumidor e que nao tém caracteristicas de redundéancia
sd0 mais suscetiveis a este risco”. Caso o produto ndo tenha um funcionamento
desejado ou apresente falhas o consumidor podera ficar sem escolha.

o Risco fisico: “alimentos e bebidas, itens mecanicos e elétricos, armas
de fogo, drogas, servigcos médicos e produtos inflaméveis sdo altamente suscetiveis
a esse risco”. Este risco pode representar danos a saude.

o Risco social: “casas, carros, roupas, joias € equipamentos de lazer sdo
muito suscetiveis a esse risco”. Refere-se a produtos que poderam afetar a imagem
do consumidor.

o Risco psicoldgico:“produtos que sao de alto custo, luxuoso, e de longa
duracao gera mais riscos deste tipo. A cirurgia plastica € um exemplo de servico que
tem o potencial para este risco”. E um risco que ira refletir negativamente a
autoimagem ou auto-conceito do consumidor.

Os riscos percebidos influenciam o consumidor, quanto mais elevados maior
a probabilidade de n&o aceitagdao da compra, conforme aborda Blackwell, Engel e
Miniard (2005). Cabe ainda acrescentar de acordo com a concep¢ao de Kovacs e
Farias (2004, p. 07) a descricdo dos riscos percebidos referente ao tempo, a

satisfacdo e oportunidade perdida.

3.2.4 A propensao a assumir riscos

A propensdo para assumir risco retrata uma caracterisca particular do
individuo. Na concepc¢ao da teoria de Bateson e Hoffman (apud KOVACS, 2006), o
consumidor possui aversao ao risco, sendo assim fardo o maximo que puderem para
evitar correr riscos envolvidos ao realizar suas compras.

Portanto alguns consumidores sdo mais propensos a assumir riscos do que
outros, neste sentido as empresas atuantes no e-commerce necessitam direcionar-
se inicialmente aos consumidores que possuem caracteristicas que os tornam mais
propensos a assumir riscos e buscar alternativas eficazes para reduzir os efeitos

negativos percebidos por aqueles aversos aos riscos (TAN apud KOVACS, 2006).
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3.2.5 Sistemas eletrbnicos de pagamento

Apesar de alguns sistemas utlizarem como base formas de pagamento
tradicionais, no ambiente virtual para que as transagdes sejam efetivadas € preciso a
adocédo de sistemas de pagamento com maior aceitagcdo, e que este ambiente
transmita seguranca, praticidade, e maior adesdo. Albertin (2010) destaca os
motivos pelos quais algumas formas de pagamento nao funcionam para o comeércio
eletrénico referem-se a falta de seguranca, adequacao, flexibilidade e infraestrutura.

As empresas devem atentar-se a estas barreiras e buscar adequar os meios
de pagamentos as necessidades do consumidor, possibilitando maior aceitabilidade,
ou seja, a garantia que dentre os sistemas escolhidos pelo menos um deles seja
aceito pelo consumidor; anonimato, assegurar a privacidade de todas as
informacgdes transmitidas na transacao; eficiéncia, investir em sistemas que sejam
eficientes e que condiz com os recursos e objetivos da organizagdes; flexibilidade,
promover formas de pagamento que atendam as expectativas do mercado;
integracao, permitir a interligacao entre sistema eletrdnico e tradicional e promover a
melhoria da infraestrutura; confiabilidade, assegurar a confianga e demostrar
credibilidade aos usuaros; seguranca, certificar que todas as transacdes sejam
seguras de fraudes ou demais riscos; facilidade, investir em sistemas que facilitem a
utilizacdo (ALBERTIN, 2010).

A questao da seguranca no ambiente virtual € um dos quesitos mais citados,
no entanto, Albertin (2010) salienta a percepcdo do consumidor é um aspecto
significante quando se trata da aderéncia as novas tecnologias.
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4 METODOLOGIA

A area da ciéncia abordada neste estudo refere-se a pesquisa empirica,
descrita por como, ciéncia esta definida por Trujillo Ferrari (apud MARCONI e
LAKATOS, 2010, p. 62) como “todo conjunto de atitudes e atividades racionais,
dirigidas ao sistematico conhecimento com objeto limitado [...]". Podendo sujeitar-se
a analise.

Quanto a natureza esta pesquisa consiste em um trabalho cientifico original
devido a ser uma pesquisa elaborada pela primeira vez com a proposta trazer novas
experiéncias que colaboram para o desenvolvimento do conhecimento cientifico a
cerca do comeércio eletrénico (ANDRADE, 2010).

Os procedimentos referem-se a forma utilizada para que se alcance as
informacgdes necessarias para diferenciar a pesquisa de campo das pesquisas cuja
fonte é de papel, incluindo as pesquisa bibliografica na qual emprega-se fontes
secundarias, sendo livros ou documentacdes bibliograficas e documental. Na
primeira parte deste trabalho foram utilizados dados de fontes secundarias, livros,
artigos e teses, a fim de obter mais conhecimentos a cerca do problema da
pesquisa.

Quanto ao objeto refere-se a pesquisa de campo realizada na segunda etapa
deste estudo, definida por Andrade (2010) como aquela que tem como base a
observacdo dos acontecimentos tal quanto a realidade que pertencente, sendo
assim, desenvolve-se a coleta de dados em campo, ou seja no local de ocorréncia
dos mesmos. Marconi e Lakatos (2010) afirmam que esta pesquisa objetiva a coleta
de informacdes pertinentes a um problema ao qual busca-se uma solugao ou acerca
de uma hipétese a qual deseja-se a comprovacdo ou descoberta de novos
fenébmenos.

Quanto a abordagem representa pesquisa descritiva, como o proprio nome ja
diz este tipo de pesquisa segundo Malhotra (2012, p. 73), descreve ou caracteriza o
mercado realizando um detalhamento de “quem, o que, quando, onde por que e
como pesquisa”. Na qual previamente houve a formulagao de hipéteses com intuito
de avaliar o comportamento do consumidor, levantamento de dados secundarios e
observacdao de demais dados. Para alcancar os resultados da pesquisa utilizou-se
0s métodos quantitativos.
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4.1 Amostragem

A populagédo alvo é definida por Malhotra (2012, p. 271) como conjunto de
“‘elementos ou objetos que possuem informagdes procuradas pelo pesquisador e
sobre os quais devem ser feitas inferéncias”. O publico-alvo desta pesquisa
corresponde aos usuarios da internet que realizam compras online, para tanto o
instrumento de coleta de dados utilizado foi é o questionario online, perguntas
dicotbmicas, de multipla escolha, abertas, escala de Likert de sete pontos aplicado
aos usuarios das redes sociais facebook e e-mail.

O arcaboucgo amostral segundo Malhotra (2012, p. 272) corresponde a uma
“representacdo dos elementos da populacao alvo”, tem por finalidade instruir para
identificacdo do publico-alvo.

Nesta técnica de amostragem seleciona-se de forma aleatéria um grupo de
respondentes subsequentes baseando-se em dados de entrevistados iniciais.
(MCDANIEL E GATES 2003; MALHOTRA 2012).

Ja a amostragem adotada é a nao probabilistica que consiste em técnicas nas
quais o cada elemento deve ter a probabilidade igual para selecionar a amostra e a
populacdo, permitindo assim, um estudo objetivo da variagdo da amostra. E um tipo
de amostragem, na qual o gasto e tempo de execu¢ao sdo menores, devido ndo ser
preciso a utilizacao de todos os componentes da populagéo.

Seguindo este contexto, amostragem nao probabilistica desenvolvida nesta
pesquisa refere-se a amostragem ‘Bola de Neve’, ou intencional. De acordo com
Aaker, Kumar e Day (2011), neste tipo de amostragem solicita-se a cada pessoa
apoés ser entrevistada que realize a indicacdo demais pessoas. Sendo uma técnica
indicada para populacdes reduzidas.
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4.2 Calculo Amostral

QUADRO 1- Calculo do tamanho da amostra

Tarr;a:)nho Erro inferencial
Universo | 1% | 2% | 3% [ 4% [ 5% | 6% | 7% | 8% | 9% | 10%

Nivel de confianca igual a 95%

10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
50 50 49 48 47 45 43 40 38 36 34
100 99 97 92 86 80 73 67 61 55 50
250 244 227 203 177 | 152 | 130 | 111 95 81 70
500 476 414 341 274 | 218 | 175 | 142 | 116 | 96 81
1.000 906 707 517 376 | 278 | 211 | 165 | 131 | 107 88

2.000 1656 1092 697 462 | 323 | 236 | 179 | 140 | 112 92
5.000 3289 1623 880 536 | 357 | 254 | 189 | 146 | 116 95
10.000 4900 1937 965 567 | 370 | 260 | 193 | 148 | 118 96
50.000 8057 2291 1045 | 594 | 382 | 266 | 196 | 150 | 119 96
100.000 8763 2345 1056 | 597 | 383 | 267 | 196 | 150 | 119 96
500.000 9423 2390 1065 | 600 | 384 | 267 | 196 | 151 | 119 97
1.000.000 | 9513 2396 1066 | 600 | 384 | 267 | 196 | 151 | 119 97
5.000.000 | 9586 2400 1067 | 601 | 385 | 267 | 196 | 151 | 119 97

10.000.000 | 9595 2401 1067 | 601 | 385 | 267 | 196 | 151 | 119 97
Fonte: Bruni (2011, p. 197).

Com o erro inferencial de 7%, e nivel de confianca igual a 95%, a amostra
necessaria foi de 196 individuos. Foram obtidos na pesquisa 200 questionarios, dos
quais 175 foram validados, e 25 desconsiderados devido aos entrevistados nao

realizarem compras pela internet.

4.3 Questionario

Conforme apresenta Malhotra (2012, p. 242), o questionario condiz a “técnica
estruturada para coleta de dados que consiste em uma série de perguntas, escritas
ou orais, que um entrevistado deve responder.” Cujo objetivo € obter informacdes
sobre os entrevistados.

Nesta pesquisa o questionario foi estruturado com 43 (quarenta e trés)
dividida em blocos, sendo utilizadas perguntas dicotdmicas, de multipla escolha,
abertas, escala de likert de sete pontos, com tipo concordo totalmente e discordo
totalmente, e alternativas da ABEP (2014). Para elaboracdo do questionério foi
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utilizada a ferramenta gratuita Google Drive e disponibilicdo na internet através da
rede social facebook e e-mail.

O quadro a seguir refere-se as questoes propostas e as teorias relacionadas:

QUADRO 2 - Organizagao das teorias analisadas

Assunto Questoes Teorias relacionadas

Sheth (2001); Mowen, Minor (2003);
Blackwell, Engel, Miniard (2005);

Comportamento do consumidor 1,10, 21, 25, 33 Kotler, Armstrong (2007): Churchill Jr.
Peter (2012).
Loudon, Bitta (1993); Mowen, Minor
. . (2003); Kovacs, Farias (2004);
Risco percebido 522,32,34 Blackwell, Engel, Miniard (2005);
Kovacs (2006).
Propensao a assumir riscos 3,38 Kovacs (2006).

Costa (2002); Mowen, Minor (2003);
Compra por impulso 4,14, 16, 17, 26, 27, 41 Costa, Laran (2003); Blackwell, Engel,
Miniard (2005); Limeira (2008).

Mowen, Minor (2003); Costa, Farias
6,7,8,11,12,13, 15, 28, 29, 31, 35, |(2003); Kovacs (2006); Lovelock,

36, 37, 40, 42 Wright (2008); Kotler (2011); Vieira
(2011).

Satisfacao

Lindgren Jr (2001); Albertin, Moura
(2002); Quelch; Klein (2002); Costa
(2002); Mowen, Minor (2003);

Kovacs e Farias (2004); Blackwell,
Engel, Miniard (2005); Azevedo
2,9, 18,19, 20, 23, 24, 30, 39, 43 | (2006);

Janial et.al. (2008); Las Casas (2009);
Sousa et. al. (2013).

A internet e o Comércio eletronico

Comportamento do consumidor Lindgren Jr. (2001); Bentivegna (2002)

online Morgado (2003); Kotler (2009).

Tabela de pontuagéo de posses de

Poder de compra bens e grau de instrugao

ABEP (2014).

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.1 ltens da variavel dos riscos percebidos

As questbes dispostas nesta variavel tem como intuito identificar quais os
riscos percebidos em compras na internet, e mensurar o grau de concordancia dos
respondentes através da escala de Likert de 7 pontos. Para tanto foram
apresentadas 15 questbes, sendo sete referente ao risco manipulado e as outras
oito sobre o risco inerente, todas adaptadas da escala desenvolvida por Kovacs
(2006).



QUADRO 3 - ltens da variavel dos riscos percebidos

VARIAVEL

ITENS

Risco
Manipulado

Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificagcéo visual)

Pagar e nao receber o produto

Perder a privacidade das informagdes (especialmente clonagem do cartdo de crédito)

De utilizarem o nimero do cartdo para fazer um débito maior do que a compra

Ter o computador invadido

N&o receber a compra no prazo estabelecido

Nao ter a guem recorrer (no caso de problema com a loja)

(2006, p.161)

Riscos Percebidos adaptado de Kovacs
Risco Inerente

Perder a privacidade das informacoes (especialmente clonagem do cartdo de crédito)

De utilizarem o nimero do cartdo de crédito para fazerem um débito maior do que a
compra

Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificagdo visual)

Pagar e ndo receber o produto

N&o receber a compra no prazo estabelecido

Ter o computador invadido

Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja)

Fonte: Kovacs (2006).

4.3.2 ltens da variavel de propensao a assumir riscos
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Nesta variavel foram distribuidas 6 questdes com o propésito de avaliar o

quanto os respondentes concordam ou discordam das afirmativas quanto a

propensao em assumir riscos envolvidos nas compras pela internet. Todos os itens

foram baseados na escala desenvolvida por Kovacs (2006).

QUADRO 4 - ltens da variavel de propensao a assumir riscos

VARIAVEL

ITENS

Antes de tomar uma decisao, eu gosto de ter certeza absoluta de como as coisas vao ocorrer

Eu prefiro situagdes nas quais os resultados séo previsiveis

Eu evito situacdes nas quais os resultados sao incertos

p. 158)

Eu ndo me sinto confortavel em correr riscos

Eu fico nervoso (a) quando tenho que tomar decisdes em situacdes incertas

Propensao a
assumir riscos
Kovacs (2006,

Eu me sinto confortavel improvisando em novas situagdes

Fonte: Kovacs (2006).

4.3.3 ltens da variavel da compra por impulso

Nesta variavel foi realizada uma adaptacao cultural da escala de compra por

impluso de Rook e Fisher (apud COSTA, 2002), na qual foram langados 7 itens, com

o0 intuito de avaliar se na internet também ocorre o fenbmeno da compra por impulso.



QUADRO 5 - ltens da variavel da compra por impulso

VARIAVEL

ITENS

escala original

Eu sempre compro mais do que havia planejado

Eu sempre planejo minhas compras antes de ir ao supermercado

Tenho sempre uma sensagao de prazer quando compro algo que ndo havia planejado

Quando vejo uma novidade e gosto, sempre compro

Eu sempre compro os itens que havia planejado comprar - Nem mais, nem menos

Quando vou ao supermercado, sempre compro coisas que nao planejava

Sempre sinto a necessidade de comprar s6 para ter a sensacao que comprei algo

Compra por impulso Rook e Fisher
(apud COSTA, 2002)
escala com
adaptacao
cultural

Eu sempre compro mais do que havia planejado

Eu sempre planejo minhas compras antes de navegar na internet

Tenho sempre uma sensagao de prazer quando compro algo que ndo havia planejado

Quando vejo uma novidade e gosto, sempre compro

Eu sempre compro os itens que havia planejado comprar - Nem mais, nem menos

Quando navego na internet, sempre compro coisas que nao planejava.

Sempre sinto a necessidade de comprar sé para ter a sensacdo que comprei algo

Fonte: Rook e Fisher (apud COSTA, 2002).

4.3.4 ltens da variavel dos motivos da compra pela internet
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Nesta variavel foram dispostos 6 itens a fim de descobrir os motivos pelos

quais os respondentes realizam compras pela internet, através da apadtacao da

escala de Janial et. al. (2008).

QUADRO 6 - Itens da variavel dos motivos da compra pela internet

VARIAVEL

ITENS

Eu usaria pela facilidade/agilidade

Eu usaria pela necessidade

Eu usaria por causa das indicagdes de pessoas

Eu usaria por mais informagdes sobre o funcionamento

Eu usaria por maior garantia contra fraudes

Motivos da compra na
internet adaptada de
Janial et.al. (2008, 68)

Eu usaria pelas propagandas

Fonte: Janial et. al. (2008).

4.3.5 ltens da variavel das desvantagens do comércio eletrdnico

Com o propésito avaliar os itens que os respondentes consideram como as

principais desvantagens na utilizacdo do comeércio eletrénico, foram dispostos 7

itens, pertencentes a escala desenvolvida por Sousa et. al. (2013).
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QUADRO 7 - ltens da variavel das desvantagens do comércio eletrénico

VARIAVEL ITENS

Demora nos prazos de entrega

Desconfianca em relagéo a qualidade dos produtos
Receio de transmitir informacdes bancarias

Sites que mais dificultam do que facilitam as compras
Excesso de propagandas e de detalhes nos sites
Impossibilidade de realizar trocas

Impossibilidade de experimentar o produto/servico

Fonte: Sousa et. al. (2013).

et. al. (2013, p.
11)

Desvantagens do
comércio
eletronico Sousa

4.3.6 ltens da variavel de satisfacao

As afirmativas instituidas para mensurar o grau de satisfacdo dos
entrevistados com relagdo as suas compras pela internet, foram desenvolvidas
Aaker, Fournier, Brasel (2004) adaptadas Vieira (2011) e Kovacs (2006).

QUADRO 8 - Itens da variavel de satisfacao

VARIAVEL ITENS

J .8 _ Eu sinto prazer em fazer compras na internet
o @ g; - g Tendo como es_colher, eu provavelmente compraria mais pela internet
I-;‘J B < g £ Ey recomendaria sites para out.ra~s pessoas
< T edq o Sinto-me bem sobre minha decisdo de compra
‘; % ‘j | 8 o Estou qerto que fiz a coisa certa fazendo esta compra
'gg ] z g g Se eu tivesse a chance Qe fazer tudo de novo, f_arla
..g o ‘2 5 e Minha escolha por ter feito esta compra foi inteligente
= 5 5 =y B Estou completamente satisfeito com minhas compras pela Internet
n 2 A compra feita através da internet superou minhas expectativas

I3 Eu estou satisfeito (a) com a minha deciséo de comprar pela internet

S _. Eu realmente gostei de comprar pela internet

%§ Comprar pela internet tem sido uma boa experiéncia _

S a Eu tenho a certeza que fiz a coisa certa em comprar pela internet

3 Eu néo fiquei feliz com o processo de comprar*

X Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por outro meio*

* indica escala invertida

Fonte: Aaker, Fournier e Brasel, S. (2004) adaptadas Vieira (2011); Kovacs (2006).

4.3.7 ltens da variavel das formas de pagamento

Esta varidvel objetiva identificar quais as formas de pagamento os
entrevistados mais empregam quando realizam compras pela internet.

Ainda referindo-se a variavel formas de pagamentos foram elaboradas 2
questdes: ‘Quanto costuma gastar em cada compra?’ e ‘Em quantos pagamentos

costuma dividir suas compras?’.



QUADRO 9 - ltens da variavel das formas de pagamento

VARIAVEL ITENS
e) Cartdo de crédito
o5ew Débito automatico
b ~ " o
E E g Transferéncia bancéria
R S Boleto bancério
- = Outros

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.8 ltens da variavel dos produtos e da frequéncia de compra

Para identificar quais produtos e a frequéncia de compra dos entrevistados,

foi utilizada a escala adaptada por Azevedo (2006, p. 60).

QUADRO 10 - ltens da variavel dos produtos e da frequéncia de compra

VARIAVEL ITENS

Eletroeletrénicos

Salde e beleza

Servigos bancarios

Material esportivo

Produtos alimenticios e bebidas

Artigos de moda (roupas, calcados, bolsas, j6ias, bijuterias)

Artigos para cama, mesa, banho e decoragdo

Livros

Revistas e jornais

CDs, DVDs, Blu ray

Softwares

Games

Pacotes de viagens

Brinquedos

Produtos e frequéncia de compra
adaptado de Azevedo (2006, p. 60)

Outros

Fonte: adaptado de Azevedo (2006).

4.3.9 ltens da variavel de utilizagcédo da internet

Baseado na escala de utilizagdo da internet desenvolvida por Costa (2002),

foi elaborada a questao: ‘Quantas horas por dia vocé acessa a internet?’

QUADRO 11 - ltens da variavel de utilizagao da internet

VARIAVEL ITENS

Menos de uma vez por semana

Entre 1 a 2 vezes por semana

Entre 2 a 3 vezes por semana

Entre 3 a 4 vezes por semana

Mais de 4 vezes por semana

Utilizacao da intern
Costa (2002, p. 103)

Fonte: Costa (2002).



4.3.10 ltens da variavel do local de acesso
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Esta variavel foi estudada a fim de identificar qual o local o consumidor

acesso a internet com mais frequéncia.

QUADRO 12 - Itens da variavel do local de acesso

VARIAVEL

ITENS

Local de acesso
Costa (2002, p.
104)

Na residéncia

No trabalho

Na escola ou universidade

Em cybercafés

Outros

Fonte: Costa (2002).



5 QUESTOES PARA COLETA DE DADOS DEMOGRAFICOS

QUADRO 13 - Dados demograficos

Quasleigoseu Qual a sua idade? Em qual cidade vocé reside? Qual a sua escolaridade?
o Fundamental | incompleto
Feminino
Fundamental | completo
Pergunta aberta Pergunta aberta Fundamental Il completo
Masculino Ensino Médio completo
Ensino Superior completo

Fonte: Elaborado pela autora

5.1 Critérios para avaliagado da classe econémica
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A avaliacdo da classe econfmica foi dada a partir da utilizagdo dos Critérios

de Classificacdo Socioeconbémica-

CCEB, atualizados em janeiro de 2014,

desenvolvidos pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa- ABEP, que

classificam a classe econdmica através do sistema de pontos que contabiliza a

posse de bens nos domicilios e grau de instrucdo do respondente (ABEP, 2014).

Para atender a nova realidade dos brasileiros, os critérios de classificacao

socioeconbmica foram reformulados substituindo-se o termo ‘classe social’ por

‘classe econdmica’, cujo foco passa a ser a estimativa do poder de compra dos

consumidores e familias urbanas, e ndo apenas a distribuicdo em classes sociais

(ABEP, 2014).

TABELA 1 - Sistema de pontos referente a posse de itens

Quantidade de Itens

2 3

o
=

Televisao em cores

Rédio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ ou DVD

Geladeira

o Oof ol o] o] o] o] o] of ©

[T I I \G T I G ) B ) B o B
N BN N RN o DN
N BN NN A O O W W

ol &N N Ao N ] s

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

Fonte: ABEP- Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).
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Como demonstra a tabela 2, cada critério do grau de instru¢do do chefe de

familia recebe uma pontuacgéo.

TABELA 2 - Grau de Instrucao do chefe de familia

Grau de Instrucao do chefe de familia

Pontos

Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto

0

Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto

Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto

Médio Completo/ Superior Incompleto

Superior completo

@ » N =

Fonte: ABEP- Associa¢ao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).

A tabela 3 refere-se critérios de classificacao da classe econémica.

TABELA 3 - Cortes do Critério Brasil

CLASSE PONTOS
Al 42 - 46
A2 35-41
B1 29-34
B2 23-28
C1 18 —22
c2 14 -17
D 8-13
E 0-7

Fonte: ABEP- Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014).

Na tabela 4, os critérios para classificacao da renda, de acordo com a ABEP

(2014), tem por finalidade a definicdo de classes para obtengédo do poder aquisitivo.

TABELA 4 - Renda média bruta familiar no més em R$ por classe das RM'’s

CLASSES RENDA MEDIA BRUTA FAMILIAR NO MES EM R$
CLASSE A 11.037

CLASSE B1 6.006

CLASSE B2 3.118

CLASSE C1 1.865

CLASSE C2 1.277

CLASSE DE 895

Fonte: LSE 2012 Ibope Media (apud ABEP, 2014).
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

6.1 Caracterizacdao da amostra

A amostra desta pesquisa foi composta por 200 respondentes, dos quais 175
foram validados, pois 25 respondentes nao realizavam compras pela internet.

Para analisar o perfil dos respondentes, foram utilizadas as seguintes
variaveis: género, faixa etaria, escolaridade, classe econ6mica, grau do chefe de
familia, localidade, etc.

Grafico 1- Caracterizacdo da amostra quanto por género

GENERO
38%
L C—
62%
o Feminino Masculino

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme apresentado no gréafico, pode-se notar que a maioria dos
respondentes pertencem ao género feminino 62%, enquanto que o masculino

equivale a 38%.
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Grafico 2 - Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

FAIXA ETARIA

0,
14% Até 20 anos

r

2 De 21a 30 anos

De 31 a 40 anos

2 De41a 50 anos

21%
45%

B Acimade 50 anos

Fonte:Coleta de dados (2015).

Referindo-se a faixa etaria dos entrevistados, conforme mostra o grafico ha
uma predominancia do publico jovem, cerca de 45% dos respondentes possuem
idade entre 21 a 30 anos, 21% entre 31 a 40 anos, 14% até 20 anos de idade, 13%

de 41 a 50 anos e 7% corresponde as pessoas acima de 50 anos.

Grafico 3— Caracterizacdo da amostra por escolaridade

ESCOLARIDADE

B Fundamental |
incompleto

Fundamental |
completo

44%

B Fundamental ll
completo

= Ensino Médio
45,1% completo

Ensino Superior
completo

Fonte: Coleta de dados (2015)

Com relacado a escolaridade, 45,1% da amostra foi composta por pessoas

com ensino médio completo, 44% ensino superior completo, 8,6% ensino



50

fundamental Il completo, 1,7% ensino fundamental | completo, 0,6% ensino

fundamental | incompleto.

Grafico 4 - Caracterizagdo da amostra por classe econémica

2% 1%

259

10% 3% | 23%

CLASSES ECONOMICAS

BA1=1%
mA2=23%
mB1=36%
B2=25%
mC1=10%
mC2=3%
D=2%

36% "E=0%

Fonte: Coleta de dados (2015).

A classe econdmica foi caracterizada a partir dos critérios de classificagao

socioeconémica da ABEP (2014), cujos resultados obtidos na pesquisa mostram que

h& predominéncia da classe B1 com 36% dos respondentes, seguido da classe B2
(25%), A2 (23%), C1 (10%), C2 (3%), D (2%), e nao houve respondentes

pertencentes a classe E.

Grafico 5 — Caracterizagcdo da amostra por grau de instrugao do chefe de familia

GRAU DE INSTRUGAO DO CHEFE DE
FAMILIA

1% 10%

Analfabeto! Fundamental 1
Incompleto

EFundamental 1 Completo /
Fundamental 2 Incompleto

BFundamental 2 Completo/
Médio Incompleto

Médio Completo/ Superior
Incompleto

B Superior completo

Fonte: Coleta de dados (2015).
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Quanto ao grau de instrucdo do chefe de familia, conforme ilustrado no
gréfico, 39% da amostra € composta por individuos com superior completo, 34%
com ensino médio/ superior incompleto, 16% com ensino fundamental 2 completo/
médio incompleto, 10% com ensino fundamental 1 completo/ fundamental 2

completo e 1% analfabeto/ fundamental 1 incompleto.

Grafico 6 — Caracterizacdo da amostra por localidade

LOCALIDADE

17,1%

19,4%

mLitoral de Sio Paulo  m Interiore grande Sio Paulo m Outros Estados

Fonte: Coleta de dados (2015).

Devido a abrangéncia para simplificar a amostra foi classificada por regides,
sendo 63,4% composta por pessoas que residem no litoral de Sdo Paulo, 19,4%
interior e grande S&o Paulo e 17,1% que residem em outros estados, conforme

ilustra gréafico acima.



Grafico 7 — Caracterizagdo por pagamentos de compras na internet

25,7%

EM QUANTOS PAGAMENTOS COSTUMA DIVIDIR
SUAS COMPRAS?

1,7%

13,1% -

21,7% WA vista/ néo parcela
mDe1 a3 vezes

De4 a6 vezes
mDe7 a10 vezes

Acimade 10 vezes

37,7%

Coleta de dados (2015).
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De acordo com amostra, 78,3% dos respondentes parcelam suas compras na

internet, enquanto que 21,7% realizam compras a vista ou ndo parcelam. Conforme

apresenta grafico cerca de 37,7% parcelam de 1 a 3 vezes, 25,7% de 4 a 6 vezes, e

13,1% de 7 a 10 vezes, acima de 10 vezes corresponde a 1,7% da amostra.

Grafico 8 - Caracterizagdo da amostra por tempo de acesso a internet

16%

QUANTAS HORAS POR DIA VOCE ACESSA
A INTERNET?

10%
r mDe1 a4 horas

aM1%
De 5 a8 horas

EDe 9 a12horas

Acimade12 horas

Coleta de dados (2015).

Na pesquisa foi perguntado quantas horas por dia o entrevistado acessa a

internet, cerca de 41% acessam de 1 a 4 horas por dia, 33% acessam de 5 a 8



53

horas por dia, 16% de 9 a 12 horas por dia, e acima de 12 horas por dia
correspondem a 10 % da amostra.

TABELA 5 - Local de acesso a internet

LOCAL DE ACESSO AMOSTRA PERC(E/':)TUA"
RESIDENCIA 126 72
TRABALHO 45 26
ESCOLA OU UNIVERSIDADE 2 1
CYBERCAFES 2 1
OUTROS 0 0

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme ilustrado na tabela acima, a maior fatia da amostra foi composta por
pessoas que acessam a internet em suas residéncias, cerca de 72% dos
entrevistados, seguida dos que acessam no local de trabalho com 26%, empatados
com 2% cada ficaram os acessos na escola ou universidade e cybercafés, a opcao

outros locais ndo obteve resposta.

TABELA 6 - Formas de pagamentos

FORMAS DE PAGAMENTOS AMOSTRA PERCENTUAL (%)
CARTAO DE CREDITO 76 43
DEBITO AUTOMATICO 10 6
TRANSFERENCIA BANCARIA 4 2
BOLETO BANCARIO 40 23
OUTROS 2 1
DUAS OU MAIS FORMAS DE PAGAMENTOS 43 25

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto as formas de pagamentos empregadas em compras pela internet,
pode-se observar que os entrevistados utilizam mais o cartdo de crédito para
realizarem suas compras, cerca de 43% da amostra, em seguida apareceram
aqueles que utilizam duas ou mais formas de pagamentos abrangendo 25% da
amostra, seguidos daqueles que optam por boleto bancario com 23%, ocupando as
ultimas posigcdes aparecem débito automatico com 6%, e transferéncia bancaria
com 2%.



TABELA 7 - Valor gasto nas compras pela internet
VALOR PERCENTUAL

(R9) AMOSTRA (%)
ATE R$ 100,00 47 26,9
DE R$ 101,00 A R$ 350,00 85 48,6
DE R$ 351,00 A R$ 700,00 33 18,9

DE R$ 701,00 A R$ 1000,00 9 5,1
ACIMA DE R$ 1000,00 1 0,57

Fonte: Elaborado pela autora.

54

De acordo com a tabela, pode-se afirmar que 48,6% dos entrevistados

gastam em compras pela internet de R$101,00 a R$350,00, seguido daqueles que
gastam até R$ 100,00, representando 26,9%, 18,9% de R$ 351,00 a R$ 700,00,

5,1% de R$ 701,00 a R$ 1000,00 e acima de R$1000,00 com 0,57% da amostra.

6.2 Andlise da variavel de satisfacdo dos consumidores

Muito se tem falado em buscar meios para satisfazer e fidelizar os

consumidores, a satisfacdo esta relacionada a expectativa do consumidor em

relacdo a experiéncia de uso do produto ou ao desempenho esperado do produto

conforme descreve Kotler (2001), sendo assim quanto maior a lacuna entre o

desempenho e aquilo que o consumidor espera, maiores as possibilidades de

insatisfacdo. Neste contexto, se o produto obtiver um desempenho que atenda as

expectativas do consumidor, 0 mesmo sentira satisfeito, caso estas expectativas

sejam excedentes ocorrera a alta satisfagdo ou encantamento.

TABELA 8 - Analise da variavel de satisfacao dos consumidores

Eu sinto prazer em fazer compras na internet 4,9
Tendo como escolher, eu provavelmente compraria mais pela internet 5,3
Eu recomendaria sites para outras pessoas 54
Sinto-me bem sobre minha decisdo de compra na internet 53
Estou certo que fiz a coisa certa fazendo esta compra 6
Se eu tivesse a chance de fazer tudo de novo, faria 4,4
Minha escolha por ter feito esta compra na internet foi inteligente 5,8
Estou completamente satisfeito com minhas compras pela Internet 55
A compra feita através da internet superou minhas expectativas 53
MEDIA FINAL 59,2 %

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com base nos dados apresentados na tabela 8, pode-se destacar que a

maioria dos entrevistados consideram o ato de comprar pela internet como uma
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escolha inteligente. A média obtida nesta varidvel é de 59,2%, o que caracteriza
acima de 50%, com isso pode-se afirmar que os consumidores ficaram satisfeitos.

Portanto, sugere-se as empresas que atuam no ambiente virtual, tenham
consciéncia que o primeiro passo para constru¢cao de um relacionamento duradouro
com o cliente, é a adocao de estratégias para conhecer o perfil € monitorar o
consumidor, a fim de vencer as resisténcias e receios que ele possa ter com relacao
as compras online, e obter informagdes que servirdo de apoio para oferecer
produtos ou servigos diferenciados, que venham a surpreender e conquistar o
consumidor.

Conforme salientam os autores, Lovelock e Wright (2008), Kotler (2011), a
satisfacdo assume um posicionamento critico, em ambientes de grande
competitividade, neste sentido faz-se necessario a adocdo de estratégias de

diferenciagao entre consumidores satisfeitos e os totalmente satisfeitos.

TABELA 9 - Andlise da variavel de satisfagcdo dos consumidores

Eu estou satisfeito(a) com a minha deciséo de comprar pela internet 55
Eu realmente gostei de comprar pela internet 55
Comprar pela internet tem sido uma boa experiéncia 5,6
Eu tenho a certeza que fiz a coisa certa em comprar pela internet 5,6
Eu néo fiquei feliz com o processo de comprar pela internet* 1,9
Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por outro meio* (* escala invertida) 25
MEDIA FINAL 73,7%

Fonte: Coleta de dados (2015).

A partir dos dados expostos, nota-se que as médias de concordancia das
variaveis referente a satisfagdo equivalem a 73,7%, conforme aponta tabela 9,
sendo assim, a média referente ao grau de satisfacdo dos entrevistados neste
construto se mostra bem representativa, com isso pode-se destacar que a maioria
entrevistados estdo satisfeito. As varidves que merecem destaque revelam que a
compra pela internet tem sido uma boa experiéncia, e que os entrevistados afirmam
terem acertado ao optar por esta modalidade de compra.

No entato, sugere-se as empresas que trabalham no ambiente virtual tornem
sites mais atrativos investindo em promogdes relampago, trabalhando a imagem,
inovando sempre na disponibilizacao, informagdes e variedade de seus produtos,
fazendo do site um ambiente seguro e de facil navegacao, disponibilizando formas
eficazes para as entregas e pagamentos, mantendo sempre a qualidade do produto



56

e dos servicos, e atentando-se para ter um sistema eficaz que avise prontamente
quando o produto exposto tiver acabado em estoque, para que assim evite que o
consumidor crie expectativas, compre o produto e depois receba a ma noticia que o
mesmo n&o esta disponivel, evitando assim, possiveis frustragées. Deve haver uma
preocupacao com todo o processo de compra, inclusive o pés compra priorizando
sempre 0 bem estar e o encantamento do cliente e focar em formas para torna-lo
totalmente satisfeito, pois este tipo de cliente é leal a empresa ou marca de sua
preferéncia, e estar preparada para solucionar quais quer intercorréncias que

possam vir a ocorrer.

6.3 Analise da variavel dos produtos ou servigos e da frequéncia de compra

A gama de produtos e servigos oferecidos na internet € imensa. O comércio
eletrdnico abre espaco para que se promova a criagdo e inovacgao tanto de produtos
quanto na forma como sao divulgados, adquiridos e distribuidos ao consumidor,
conforme aborda Albertin (2010), o comércio eletrdnico propicia maior
disponibilizacdo de produtos e a customizacdo dos mesmos de acordo com as
necessidades do consumidor.

TABELA 10 - Analise da variavel dos produtos ou servicos e da frequéncia de compra

e OF
Dos itens abaixo, quais e quantos vocé compra por més pela internet?
Eletroeletronicos 8,3
Salde e beleza 4,3
Servigos bancarios 4.3
Material esportivo 6,1
Produtos alimenticios e bebidas 5
Artigos de moda (roupas, calgados, bolsas, j6ias, bijuterias) 5,8
Artigos para cama, mesa, banho e decoragéao 4,6
Livros 5,1
Revistas e jornais 3,9
CDs, DVDs, Bluray 47
Softwares 5
Games 4,6
Pacote de viagens 47
Brinquedos 4,5
Outros 8,2
MEDIA FINAL 9

Fonte: Coleta de dados (2015).



57

Entre os itens listados nota-se que os respondentes realizam em média por
ano 9 compras pela internet, os itens que mais se sobressairam foram os
eletroeletrdnicos e outros produtos, em média os consumidores realizam 8 compras
destes produtos por ano, em contrapartida os itens menos procurado foram jornais
e revistas, servigos bancarios, saude e beleza com aproximadamente 4 compras por
ano. No resultado final, os entrevistados realizam em média 9 compras anuais.

Sugere-se que as empresas pesquisem o mercado, conhegam o seu cliente e
ofereca produtos especificos, personalizados. Torne mais facil o acesso ao site,
investindo em promog¢ao de produtos e focando em divulgar produtos que sejam

realmente relevantes para o consumidor.

6.4 Analise da variavel de compra por impulso

O comportamento de compra por impulso, de acordo com os autores Rook e
Fisher, Hausman (apud COSTA e LARAN, 2003), caracteriza-se pela irracionalidade
e imaturidade, engloba até mesmo restricbes dos grupos sociais que podem
ocasionar frustracdes e descontentamentos ao individuo envolvido neste processo.
Embora existam consumidores que buscam nas compras por impulso apenas o
prazer, ou para satisfazer suas necessidades auto realizacdo ou estima, nao

impondo ao produto adquirido um papel de grande importancia.

TABELA 11 - Analise da variavel de compra por impulso

Eu sempre compro mais do que havia planejado 3,4
Eu sempre planejo minhas compras antes de navegar na internet 5
Tenho sempre uma sensagao de prazer, quando compro algo que ndo havia planejado 3,8
Quando vejo uma novidade e gosto, sempre compro 3,1
Eu sempre compro os itens que havia planejado comprar - Nem mais, nem menos 4,4
Quando navego na internet, sempre compro coisas que nao planejava 3,1
Sempre sinto a necessidade de comprar sé para ter a sensagao que comprei algo 2,6
MEDIA FINAL 51,6 %

Fonte: Coleta de dados (2015).

De acordo com as afirmativas acima, destacamos que em média 51,6%
concordam com as variaveis compra por impulso. Neste sentido, sugere-se que as
empresas virtuais mantenham a atratividade dos seus sites, evitando a polui¢cao
visual, de forma a chamar a atencdo do consumidor, seja através de propagandas
divertidas ou promog¢des relampago em redes sociais. Tendo em vista que a acgao



58

de compra por impulso é imediata, entdo cabe a empresa estar atenta a satisfazer
estas necessidades, divulgar da melhor forma possivel focando na qualidade do
produto e sendo condizente com aquilo que prometem, causando emogdes positivas

em seus consumidores.

6.5 Analise da variavel da propensao a assumir riscos

De acordo com a percepgdo que o consumidor demonstra frente as novas
tecnologias, pode-se notar se estara mais propenso ou nao a adota-las (ALBERTIN,
2010).

TABELA 12 - Analise da variavel da propenséo a assumir riscos

Quanto a propensao a assumir riscos em compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda

Antes de tomar uma deciséo, eu gosto de ter certeza absoluta de como as coisas vao ocorrer 5,7
Eu prefiro situagdes nas quais os resultados sao previsiveis 54
Eu evito situagbes nas quais os resultados sao incertos 5.3
Eu ndo me sinto confortavel em correr riscos 4,5
Eu fico nervoso (a) quando tenho que tomar decisGes em situagdes incertas 4,7
Eu me sinto confortavel improvisando em novas situacoes 4,7
MEDIA FINAL 69,9%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a propensao a assumir riscos em compras pela internet, o nivel médio
de concordancia das afirmativas da variavel analisada é de 69,9%, neste sentido,
pode-se afirmar que os entrevistados percebem e estdo propensos a assumir tais
riscos. Sendo assim, sugere-se que as empresas virtuais busquem minimizar estes
riscos investindo na imagem e em estratégias para atrair e mostrar a estes clientes
que o site € um ambiente confidvel, no qual a prioridade é manter a seguranca de
todas as informagbes e transagbes, propagando assim, as vantagens e
potencialidades de sua empresa, os consumidores devem perceber que o ambiente
oferece uma gama maior de vantagens, para que perca o receio de adentra-lo.
Trabalhar o envolvimento do cliente, pois quanto mais o cliente tiver envolvido ele

estiver, menores as chances de percepcao de risco.
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6.6 Analise da variavel dos riscos percebidos

Minimizar os riscos nas compras pela internet € um desafio a ser considerado
pelas empresas. O risco percebido, segundo Mowen e Minor (2003), refere-se aos
efeitos negativos atribuidos a uma decisao e as possibilidades de que eles ocorram.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), podem ser entendidos os receios que
0 consumidor pode ter com relagdo as expectativas pretende atender ao adquirir um
determinado produto. Kovacs (2006) afirma que ha uma desconfianga quanto a

clonagem do cartao de crédito, e da disseminacao de informacdes pessoais.

TABELA 13 - Andlise da variavel dos riscos percebidos - Risco Inerente

Com relagao aos riscos quanto as compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda das opgoes

abaixo:

Perder a privacidade das informagdes (especialmente clonagem do cartao de crédito) 4,4
Pagar e ndo receber o produto 4,8
De utilizarem o nimero do cartao para fazer um débito maior do que a compra 4,3
Ter o computador invadido 4.3
Nao receber a compra no prazo estabelecido 5,1
Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 5
MEDIA FINAL 66%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com relagédo aos riscos quanto as compras na internet, observou-se que o
nivel médio de concordancia das afirmativas é de 66%, ou seja, os consumidores
percebem os riscos, pode-se salientar que 0s riscos inerentes mais evidentes sao os
de néo receber o produto no prazo estabelecido e ndo ter a quem recorrer em caso
de problemas.

Sugere-se as empresas online que adotem sistemas de pagamentos
eletrdnicos eficientes, inventam em politicas de segurangca e na comunicacao das

mesmas com o consumidor.
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Ao falar de compras na internet, a questao seguranca é uma das maiores
preocupacoes do consumidor. Segundo Albertin (2010) para que uma transagao
online seja efetivamente concluida é preciso que o ambiente virtual transmita
segurancga, praticidade e aceitagdo, portanto é necessario a redugdo dos riscos
percebidos pelo consumidor.

TABELA 14 - Analise da variavel dos riscos percebidos - Risco Manipulado

Em sua ultima compra realizada na internet, indique quais riscos vocé percebeu:

Perder a privacidade das informagdes (especialmente clonagem do cartdo de crédito) 3,4
De utilizarem o nimero do cartdo de crédito para fazerem um débito maior do que a compra 3,1
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificagao visual) 3,5
Pagar e nao receber o produto 3,6
Nao receber a compra no prazo estabelecido 4,4
Ter o computador invadido 3,2
Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 4,3
MEDIA FINAL 52%

Coleta de Dados (2015).

Ao analisar a variavel riscos percebidos na ultima compra pela internet, notou-
se o nivel médio de concordancia foi de 52%. Estes dados demonstram que mais da
metade dos entrevistados perceberam algum tipo de risco ao realizar sua ultima
compra virtual.

Referindo-se aos riscos percebidos manipulados, sugere-se que as empresas
virtuais reduzam estes riscos, através da adocao de estratégias que minimizem o
vazamento de informagbes confidenciais, e transmitam maior segurangca ao
consumidor, investir na imagem e informacdes sobre o produto, marca e
especificacdes, para gerar menos receio quanto a procedéncia de seus produtos. Os
dados apontam que os entrevistados tiveram maior receio de ndo receber o produto
no prazo estabelecido, neste sentido, as empresas devem estar atentas para nao
prometerem o que nao poderao cumprir, e buscar surpreender de forma positiva o
consumidor, ex: se 0 prazo de entrega estipulado foi de 10 dias Uteis, buscar
estratégias para que o produto chegue antes, pois assim criara uma imagem de
maior comprometimento, com o cliente. Para evitar as intercorréncias, devera
manter um banco de dados atualizado, para que assim possa manter uma
comunicacao mais eficaz com o cliente.
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6.7 Analise das desvantagens do comércio eletrdnico

Com a facilidade de acesso a internet milhares de consumidores realizam
visitas a sites de compra, no entanto informam Blackwell, Engel e Miniard (2005),
que minoria destes consumidores sdo os que efetivam a compra. Mesmo aqueles
que decidam comprar deparam-se com alguns empecilhos que acabam por dificultar
o processo de compra. Sousa et. al.(2013), indica que o principal motivo que leva os
consumidores a nao utilizar o comércio eletronico € a desconfianca de terem seus

dados pessoais utilizados de maneira inadequada.

TABELA 15 - Desvantagens do comércio eletronico

DESVANTAGENS DO COMERCIO ELETRONICO AMOSTRA PERCENTUAL (%)
Demora nos prazos de entrega 29 17
Desconfianga em relagdo a qualidade dos produtos 16 9
Receio de transmitir informagdes bancarias 3
Sites que mais dificultam do que facilitam as compras 3
Excesso de propagandas e de detalhes nos sites 5 3
Impossibilidade de realizar trocas 4 2
Impossibilidade de experimentar o produto/servigo 11 6
Duas ou mais desvantagens 99 57

Fonte: Coleta de Dados (2015).

Quanto as desvantagens do comércio eletrénico, a tabela 15 evidenciou que
cerca de 57% da amostra apontaram duas ou mais desvantagens, 17% consideram
como desvantagem a demora nos prazos de entrega, 9% desconfianca em relacao a
qualidade dos produtos, 6% impossibilidade de experimentar o produto/servico,
empatados com 3% cada aparecem receio de transmitir informagbes bancérias,
Sites que mais dificultam do que facilitam as compras, excesso de propagandas e de
detalhes nos sites e na ultima posicado com 2% impossibilidade de realizar trocas.

Para minimizar tais desvantagens sugere-se que as empresas que atuam no
ambiente da internet realizem uma pesquisa para conhecer o perfil e as expectativas
de seus clientes com relagdo aos produtos e servigos ofertados, evitem a poluigéo

visual e tornem mais facil e prazerosa a navegacao por seus sites.
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6.8 Anadlise da importancia da internet

Tanto no Brasil quanto em demais partes do mundo a internet assumiu um
papel predominante impactando as formas de negociar e comercializar, por estas
razdes varios autores vem se esforgando para compreender o fendmeno da compra

virtual.

TABELA 16 - Analise da variavel do grau de importancia da internet
Indique o grau de importancia da internet, para vocé

Usar a internet me ajuda a poupar tempo 4.9
[Navegar na internet se tornou minha atividade favorita 3.9
Eu gosto de explorar novos sites a cada vez que me conecto a internet 4.2
Eu me sinto totalmente envolvido quando estou usando a internet 42
Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa 5.1

Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim 4.8
MEDIA FINAL 75,6 %

Coleta de dados (2015)

O nivel de concordancia quanto a importancia da internet € de 75,6%,
podendo salientar que a variavel com maior representacao € ‘Acho importante poder
comprar sem ter que sair de casa’. Neste contexto, sugere-se as empresas virtuais
que observem o0s parametros que o consumidor considera mais importante nas

compras pela internet e a partir dai crie estratégias para atrair e fidelizar este cliente.

6.9 Analise da variavel dos motivos de compra pela internet

TABELA 17 - Andlise da varidvel dos motivos de compra pela internet

MOTIVOS DE COMPRA AMOSTRA PERCENTUAL (%)
Facilidade/Agilidade 89 51
Necessidade 23 13
Indicagcbes de pessoas 5 3

Mais informagdes sobre o funcionamento 2 1

Maior garantia contra fraudes 3 2
Propagandas 6 3

Dois ou mais motivos 47 27

Coleta de dados (2015)

A maior parte dos respondentes apontou como principal motivo de compra
pela internet a facilidade/ agilidade, totalizando 51% da amostra, 27% apontaram
dois ou mais motivos, 13% usaria pela necessidade, 3% por indicacdes de pessoas,
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3% pelas propagandas, 2% por maior garantia contra fraudes e em ultima posicao
1% dos entrevistados que usariam por mais informagdes sobre o funcionamento.

Em virtude aos dados apresentados sugere-se que as empresas virtuais
realizem uma analise do perfil do cliente a ser atingido e adote estratégias para
tornar mais pratico o processo de compra e busque formas mais eficazes para

divulgacao do produto ou servigo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A internet expandiu o campo de visdo e se fez presente na maioria dos lares e
ja mais remotos locais, seja aproximando as pessoas ou através da disseminacao
de forma instantanea de informagdes que anteriormente eram de dificil acesso.

Com uma gama de potencialidades, a internet tem provocado mudangas
significativas ndo apenas na forma das pessoas se relacionarem, mas também vem
impactando as maneiras de se fazer negoécios.

Milhares de pessoas acessam a internet a todo 0 momento, seja por lazer ou
para realizarem compras de produtos ou servigos. Para tanto, diversos estudiosos
tem conduzido seus estudos a cerca de compreender o comportamento deste
consumidor com relacdo aos riscos percebidos no ambiente virtual.

Neste contexto, o presente estudo objetivou a compreensdo dos riscos
percebidos com relagcdo as compras pela internet, levando em consideracdo as
variaveis como a compra por impulso e a satisfacao.

Os resultados obtidos sugerem quanto ao perfil dos entrevistados a maioria
equivalente a 62% pertencem ao sexo feminino, residem no litoral de Sdo Paulo
63,4%, possuem ensino médio completo 45,1%, pertecem a classe B1 36%, cerca
de 45% com faixa etaria entre 21 a 30 anos com idade, caracterizando um publico
jovem, cujo o grau de escolaridade do chefe de familia é composto por individuos
com ensino superior completo, totalizando 39% da amostra.

Quanto a média atribuida a importancia da internet refere-se a 75,6 %, sendo
que 41% dos entrevistados utilizam a internet de 1 a 4 horas por dia, 72% acessam
de suas residéncias. Quanto as formas de pagamentos empregadas pode-se
observar que os entrevistados utilizam mais o cartdo de crédito cerca de 43% da
amostra, 78,3% dos entrevistados optam por parcelar suas compras, dos quais
pode-se destacar 37,7% parcelam de 1 a 3 vezes, 48,6% estdo propensos a gastar
de R$101,00 a R$350,00 em suas compras. Referindo-se aos itens mais comprados
pode-se destacar eletroeletrdnicos e outros produtos ndo especificados em média 8
compras destes produtos por ano.

Na pergunta realizada referente as desvantagens do comércio eletrénico
cerca de 57% da amostra apontaram ‘duas ou mais desvantagens’ das descritas,
seguido de 17% dos entrevistados que consideram como desvantagem a ‘demora
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nos prazos de entrega’. Em relacdao aos resultados quanto aos motivos de compra
pela internet vale ressaltar que 51% da amostra compram pela facilidade/ agilidade.

Pode-se apontar que 51,6 % dos entrevistados realizam compras por impulso.
Referindo-se a satisfacdo a média obtida foi acima de 50%, com isso nota-se que o
consumidor avaliado se mostra satisfeito com sua decisao de compra.

Focalizando a propensdao em assumir riscos observou-se 69,9% dos
entrevistados concordam com esta variavel e se mostraram-se propensos em
assumir os riscos pertinentes as compras online; quanto ao risco percebido
observou-se que o nivel médio de concordancia das afirmativas € de 66%, ainda
sobre risco percebido s6 que desta vez em relagdo a ultima compra pela internet,
notou-se o nivel médio de concordancia foi de 52%. Ainda sobre os riscos inerentes
e manipulados, os mais preponderantes foram ‘ndo receber o produto no prazo
estabelecido’, seguido de ‘ndo ter a quem recorrer no caso de problema com a loja’.

Pode-se salientar que mesmo tendo conhecimento acerca dos riscos, 0
consumidor mostra-se propenso a assumi-los, age por impulso e demonstra-se
satisfeito com a sua decisdo de compra virtual.

Portanto, sugere-se as empresas que trabalham no ambiente virtual, realizem
um trabalho constante a fim de fidelizar o consumidor, seja através de propagandas
divertidas ou promocodes relampago em redes sociais. Tendo em vista que a acao
de comprar por impulso é imediata, entdo cabe a empresa estar atenta a satisfazer
estas necessidades, divulgar da melhor forma possivel focando na qualidade do
produto e sendo condizente com aquilo que prometem, causando emocodes positivas
em seus consumidores.

Proporcionar ao consumidor imagem positiva com relacdo a seguranca e
acessibilidade de seus sites, atentar-se para ter um sistema eficaz que avise
prontamente quando o produto exposto tiver acabado em estoque, para que assim
evite que o consumidor crie expectativas e compre o produtos depois receba a ma
noticia que o mesmo nao estd disponivel, evitando assim, possiveis frustracdes.
Deve haver uma preocupacdo com todo o processo de compra, inclusive o pos
compra priorizando sempre o bem estar e o encantamento do cliente .

Faz-se necessario a adocao de estratégias eficazes para minimizar os riscos,
demonstrando transparéncia e seguranca em todas as informacdes e transacgdes,

para que os consumidores percebam que o ambiente online oferece vantagens
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superiores e assim perca o receio de adentra-lo. E importante, neste contexto,
conhecer o cliente e suas expectativas, manter como foco principal na alta
satisfagdo, pois conforme aborda, Kotler (2001), o cliente totalmente satisfeito &
menos propenso a migrar para a concorréncia, devido tornar-se leal a empresa ou
marca preferida. Portanto, para que se minimizem os riscos envolvidos no processo
de compras pela internet é primordial trabalhar o envolvimento com o cliente, pois
quanto mais envolvido ele estiver, menores as chances de percepgao de risco.

Para estudos posteriores sugere-se o foco no envolvimento do cliente com
relacdo as compras online e a sua percepg¢ao dos tipos de riscos que este processo
possa oferecer; a propensdo maior de compra de um determinado tipo de produto
que outro; e a ado¢do de uma amostra maior, ou um publico especifico, exemplo:

populagao idosa ou jovem.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

PESQUISA SOBRE COMPRAS ON-LINE

Este questionario foi elaborado para a coleta de dados de uso exclusivamente académico, para conclusdo do meu Curso

Tecnologia em Processos Gerenciais no IFSP- Caraguatatuba.
N&o existe resposta certa ou errada.

Peco a colaboragédo de todos, a sua resposta € muito importante para a minha pesquisa! ’
Ao final, deixe seu e-mail para concorrer a um KIT com 2 PEN-DRIVES de 16GB + 1 CALCULADORA CIENTIFICA.
A utilizagédo do e-mail sera SOMENTE para o sorteio e contato para a entrega do kit.
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*Obrigatorio
Vocé realiza compras pela internet? * |
C o
e} sim _Quantas horas por dia vocé fica na
internet? *
e} nao |

Em qual cidade vocé mora? *

Indique o quanto vocé concorda/discorda das afirmativas abaixo *

discordo discordo em

discordo nao sei
totalmente parte

Eu ndo me

sinto

confortavel i i i -
em correr

riscos

Eu fico

nervoso (a)

quando

tenho que s ' s '
tomar

decisdes em

situagoes

incertas

Eu me sinto

confortavel

improvisando - O . O
em novas

situagoes

Eu sempre compro mais do que havia planejado *
1 2 3 4 5 6 7

concordo

concordo em
parte

-

discordo totalmente ¢~ {7 concordo totalmente

Em sua ultima compra pela internet, vocé percebeu que poderia haver risco de: *

discordo discordo em

totalmente parte discordo néo sei

Perder a

privacidade

das

informagoes ' e s IS
(especialmente

clonagem do

cartao de

crédito)

De utilizarem o

nimero do

cartao de

crédito para s - I I
fazerem um

débito maior

do que a

compra

Comprar algo

falsificado s IS I -
(pela auséncia

de verificagao

concordo

concordo
em parte

concordo
totalmente

-

concordo
totalmente
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discordo discordo em . = . concordo concordo
discordo nao sei concordo
totalmente parte em parte totalmente

visual)
Eu estou satisfeito(a) com a minha decisao de comprar pela internet *

1 2 3 4 5 6 7

discordototaimente ¢~ (" " " "  concordo totaimente

Eu tenho a certeza que fiz a coisa certa em comprar pela internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¢~ ¢ " " " { {  concordo totaimente

Eu nao fiquei feliz com o processo de comprar pela internet* *
(escala invertida)

1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¢~ ¢ " " " " {7  concordo totaimente

Marque o local em que voce acessa a internet com mais frequéncia *
Qual a sua escolaridade? *

o} Na residéncia r

e o Fundamental | icompleto
o} No trabalho r

e ¢} Fundamental | completo
o} Na escola ou universidade '

e o Fundamental Il completo
o Em cybercafés '

s o Ensino Médio completo
o Outros -

o Superior completo

Eu sinto prazer em fazer compras na internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente ¢~ {7 concordo totalmente

Eu realmente gostei de comprar pela internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¢~ (& " {" " {  concordo totalmente

Tenho sempre uma sensacao de prazer, quando compro algo que nao havia planejado *
1 2 3 4 5 6 7

discordototaimente ¢~ (" " " " {  concordo totaimente

Comprar pela internet tem sido uma boa experiéncia *
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente ¢~ ¢~ & O O T concordo totalmente

Eu sempre planejo minhas compras antes de navegar na internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¥~ {~ {~ { { {" {7 concordo totalmente

Eu sempre compro os itens que havia planejado comprar - Nem mais, nem menos *
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discordototalmente ¢~ ¢ " " " { {  concordo totaimente

Quanto costuma gastar em cada compra? *

R cosineg

Dos itens abaixo, quais e quantos vocé compra por més pela internet? *
Pelo

. Uma Uma Uma Uma Uma Nao
Mais de 1 compraa compraa compraa compraa compraa menos de compro
compra uma
20 Més cada1a3 cada4a6 cada4ab6 cada7a9 cadaila compra este
meses meses meses meses 12 meses produto
por ano
Eletroeletrénicos - - - - - - -
Salde e beleza T . . . . T .
Servigos . . e e e e . e
bancérios
Material . . e . . e . .
esportivo
Produtos
alimenticios e - - . - - . - -
bebidas
Artigos de moda
(roupas,
calgcados, . . i . . i . .
bolsas, joias,
bijuterias)
Artigos para
cama, mesa, « « « C C « « C
banho e
decoragao
O que levaria vocé hoje a utilizar o comércio eletronico? *
o Eu usaria pela [} Eu usaria por maior garantia
facilidade/agilidade contra fraudes
B _ , [ ,
o} Eu usaria pela necessidade o Eu usaria pelas propagandas
o Qual a sua idade? *
o Eu usaria por causa da
indicagdes de pessoas
o Eu usaria por mais informagoes
sobre o funcionamento
Com relagao aos riscos quanto as compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda das
opgoes abaixo *
discordo discordo . = . concordo concordo
totalmente em parte discordo nao sel concordo em parte totalmente
Comprar algo
falsificado
(pela auséncia T T - - T . -
de verificagao
visual)
Pagar e nao
receber o O O - . O - .
produto
Perder a
privacidade
das
informacdes I s ' 'S i . .
(especialmente
clonagem do
cartao de
crédito)
Em quantos pagamentos costuma dividir
suas compras? * Marque um ou mais itens que considera

como a/as principais desvantagens do
comércio eletrénico *
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[¢) Demora nos prazos de entrega le) I Impossibilidade de realizar
trocas
[¢) Desconfianga em relagao a I
qualidade dos produtos ) Impossibilidade de
- experimentar o produto/servigo
o Receio de transmitir Qual o seu sexo? *
informagdes bancérias r
o [e) feminino
¢} Sites que mais dificultam do r
que facilitam as compras le) masculino

-
[¢) Excesso de propagandas e de
detalhes nos sites
Quando navego na internet, sempre compro coisas que nao planejava *

1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¢~ (" " " { {  concordo totaimente

Quando vejo uma novidade e gosto, sempre compro
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente - - - - - - concordo totalmente

Se eu tivesse a chance de fazer tudo de novo, faria *
1 2 3 4 5 6 7

discordototalmente ¥~ {~ {~ { { {" {  concordo totalmente

Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por outro meio* *
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente 1 - - - - - - concordo totalmente

Indique o grau de importéncia da internet, para vocé *

discordo discordo em

discordo nao sei concordo
totalmente parte

Usar a

internet me

ajuda a i T (‘ (‘ i
poupar

tempo

Navegar na

internet se

tornou - ' i - -
minha

atividade

favorita

Eu gosto de

explorar

novos sites

a cada vez i . i . i
que me

conecto a

internet

Eu me sinto

totalmente

envolvido

quando i i i i i
estou

usando a

internet

Acho

importante r ‘e r ‘e r
poder

comprar

concordo em

parte

i

concordo
totalmente

i
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discordo discordo em . = . concordo em concordo
discordo nao sei concordo
totalmente parte parte totalmente

sem ter que

sair de casa

Poder fazer

compras

(apidamente ' s s e s s s
é

fundamental

para mim

Sinto-me bem sobre minha decisao de compra na internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordototaimente ¢~ ¢ " " " " {7  concordo totaimente

Quanto aos riscos percebidos na compra pela internet, indique o quanto vocé concorda/discorda das
afirmativas abaixo *

discordo discordo em . = . concordo em concordo
discordo nao sei concordo
totalmente parte parte totalmente

De

utilizarem o

numero do

cartdo para ' ‘e r - - - e
fazer um

débito maior

do que a

compra

Tero

computador - o T T & & o
invadido

Nao receber

a compra no r ' ' ' ' ' '
prazo

estabelecido

Nao ter a

quem

recorrer (no r ‘e r - ‘e ‘e '
caso de

problema

com a loja)

Grau de instrugao do chefe da familia *

o Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto

o C Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto
o O Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto

o Médio Completo/ Superior Incompleto

o Superior completo

Indique quais riscos vocé percebeu ao realizar sua ultima compra na internet *

discordo discordo em . = . concordo em concordo
discordo nao sei concordo
totalmente parte parte totalmente

Pagar e nao
receber o i f“ f“ (" . - -

produto

Nao receber

a compra no r ' ' ' r r r
prazo

estabelecido

Tero

computador i - - - - - -
invadido

Nao ter a

quem i i i i i i i
recorrer (no

caso de
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discordo discordo em . = . concordo em concordo
discordo nao sei concordo
totalmente parte parte totalmente

problema
com a loja)

Eu recomendaria sites para outras pessoas *
1 2 3 4 5 6 7

discordototaimente £~ ¢~ " " " " {"  concordo totaimente

Tendo como escolher, eu provavelmente compraria mais pela internet *
1234567

discordo e s s s s s s concordo

totalmente totalmente

Estou completamente satisfeito com minhas compras pela Internet *
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente £~ & ({7 {T  concordo totalmente

Quanto a propensao a assumir riscos em compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda das
afirmativas abaixo. *

discordo
em discordo
parte

concordo concordo
em parte totalmente

discordo

nao
totalmente i

concordo

Antes de tomar

uma decisao,

eu gosto de ter s ' s s ' s s
certeza absoluta

de como as coisas

vao ocorrer

Eu prefiro

situagoes

nas quais

os - [ G S (R SR S
resultados

séo

previsiveis

Eu evito

situagoes

nas quais

0s [ G SR SN ST S S 4
resultados

sao

incertos

Ainda sobre itens que compra pela internet, marque quais e quantos compra por més: *

. Uma Uma Uma
Mais de 1 Uma compra Pelo menos =
compra a compra a compra a N&o compro
con:r?éz ao cadaia3l cada4 a6 cada7a9 af;g}i;gsa u(r::aa;:]c())mpra este produto
meses meses meses P

Livros i i . i i i i
Revistas e ' s e e s s s
jornais
CDs, DVDs, ¢~ . . e . . .
Bluray
Softwares - - - - - - -
Games T T f-' (" - - i
Pacote de ' e e e e e e
viagens
Brinquedos - - - - - . .
Outros i i . i i i i



Minha escolha por ter feito esta compra na internet foi inteligente *

1

2 3 4

5 6 7

discordo totalmente ¢~ (- (¢ O

concordo totalmente

Sempre sinto a necessidade de comprar s6 para ter a sensacédo que comprei algo *

1

2 3 4

5 6 7

discordo totalmente £~ (- O O

concordo totalmente

A compra feita através da internet superou minhas expectativas *

1

2 3 4

5 6 7

discordo totalmente ©~ i O T

Quais as formas de pagamento vocé mais emprega? *

Cartao de Crédito

Débito automatico

Transferéncia bancaria

Boleto bancario

Quais e quantos itens abaixo ha em sua residéncia? *

TV a cores
VCR/DVD
Radio
Banheiros

Automoveis

Empregados
mensalistas
Méaquina de
lavar roupa

Geladeira

Freezer
(aparelho
independente
ou parte da
geladeira
duplex)

Seu e-mail

0

YYD YYD

~

1

TYYYTY YYD

~

YYD

™

concordo totalmente

Outros

TN

™

4 0u +

YYD

~
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APENDICE C - TABULACAO DOS DADOS DA PESQUISA

6.1 Caracterizacao da amostra

A amostra desta pesquisa foi composta por 200 respondentes, dos quais 175
foram validados, pois 25 respondentes néo realizavam compras pela internet.

Para analisar o perfil dos respondentes, foram utilizadas as seguintes
variaveis: género, faixa etaria, escolaridade, classe econdémica, grau do chefe de
familia, localidade, etc.

Grafico 1- Caracterizagdo da amostra quanto por género

GENERO

38%

62%

o Feminino Masculino

Fonte: Coleta de dados (2015).
Conforme apresentado no gréfico, pode-se notar que a maioria dos

respondentes pertencem ao género feminino 62%, enquanto que o masculino
equivale a 38%.

Grafico 2 - Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

FAIXA ETARIA

0,
14% Até 20 anos

r

2 De 21a 30 anos

De 31a40anos

2 De41a 50 anos

21%
45%

B Acimade 50 anos

Fonte:Coleta de dados (2015).
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Referindo-se a faixa etaria dos entrevistados, conforme mostra o grafico ha
uma predominéncia do publico jovem, cerca de 45% dos respondentes possuem
idade entre 21 a 30 anos, 21% entre 31 a 40 anos, 14% até 20 anos de idade, 13%
de 41 a 50 anos e 7% corresponde as pessoas acima de 50 anos.

Grafico 3— Caracterizacdo da amostra por escolaridade

ESCOLARIDADE

B Fundamental |

incompleto
0,6%__ 1,7%
I

Fundamental |
completo

44%

B Fundamental ll
completo

= Ensino Médio
45,1% completo

Ensino Superior
completo

Fonte: Coleta de dados (2015)

Com relagcado a escolaridade, 45,1% da amostra foi composta por pessoas
com ensino médio completo, 44% ensino superior completo, 8,6% ensino
fundamental |l completo, 1,7% ensino fundamental | completo, 0,6% ensino
fundamental | incompleto.

Grafico 4 - Caracterizagao da amostra por classe econdémica

CLASSES ECONOMICAS

2% 1%

| 2A1=1%

23%  wp2=23%
= B1=36%
B2=25%
mC1=10%
mC2=3%
D=2%
36% EE= 0%

10% _ 3%

Fonte: Coleta de dados (2015).

A classe econdmica foi caracterizada a partir dos critérios de classificacao
socioeconémica da ABEP (2014), cujos resultados obtidos na pesquisa mostram que
h& predominéncia da classe B1 com 36% dos respondentes, seguido da classe B2
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(25%), A2 (23%), C1 (10%), C2 (3%), D (2%), e nao houve respondentes
pertencentes a classe E.

Grafico 5 — Caracterizacdo da amostra por grau de instrucdo do chefe de familia
GRAU DE INSTRU(}I\O DO CHEFE DE

FAMILIA Analfabeto/ Fundamental 1
Incompleto
0
1% 10% ®Fundamental 1 Completo /

Fundamental 2 Incompleto

BFundamental 2 Completo/
Médio Incompleto

Médio Completo/ Superior
Incompleto

B Superior completo

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto ao grau de instrucdo do chefe de familia, conforme ilustrado no
gréafico, 39% da amostra € composta por individuos com superior completo, 34%
com ensino médio/ superior incompleto, 16% com ensino fundamental 2 completo/
médio incompleto, 10% com ensino fundamental 1 completo/ fundamental 2
completo e 1% analfabeto/ fundamental 1 incompleto.

Grafico 6 — Caracterizacdo da amostra por localidade

LOCALIDADE

17,1%

mLitoral de Sdo Paule Interior e grande Sao Paulo m Qutros Estados

Fonte: Coleta de dados (2015).

Devido a abrangéncia para simplificar a amostra foi classificada por regides,
sendo 63,4% composta por pessoas que residem no litoral de Sdo Paulo, 19,4%
interior e grande S&o Paulo e 17,1% que residem em outros estados, conforme
ilustra gréafico acima.



Grafico 7 — Caracterizagdo por pagamentos de compras na internet

25,7%

EM QUANTOS PAGAMENTOS COSTUMA DIVIDIR
SUAS COMPRAS?

1,7%

13,1% -

21,7% WA vista/ndo parcela
mDe1 a3l vezes

De4 a6 vezes
mDe7 a10 vezes

Acimade 10 vezes

37,7%

Coleta de dados (2015).
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De acordo com amostra, 78,3% dos respondentes parcelam suas compras na
internet, enquanto que 21,7% realizam compras a vista ou nao parcelam. Conforme
apresenta grafico cerca de 37,7% parcelam de 1 a 3 vezes, 25,7% de 4 a 6 vezes, e

13,1% de 7 a 10 vezes, acima de 10 vezes corresponde a 1,7% da amostra.

Grafico 8 - Caracterizacdo da amostra por tempo de acesso a internet

16%

QUANTAS HORAS POR DIA VOCE ACESSA
A INTERNET?

10%
r mDe1 a4 horas

41%
De 5 a8 horas

®De 9 a12horas

Acimade12horas

Coleta de dados (2015).

Na pesquisa foi perguntado quantas horas por dia o entrevistado acessa a
internet, cerca de 41% acessam de 1 a 4 horas por dia, 33% acessam de 5 a 8
horas por dia, 16% de 9 a 12 horas por dia, e acima de 12 horas por dia
correspondem a 10 % da amostra.
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TABELA 5 - Local de acesso a internet

LOCAL DE ACESSO AMOSTRA PERC?,/':)TUA"
RESIDENCIA 126 72
TRABALHO 45 26
ESCOLA OU UNIVERSIDADE 2 1
CYBERCAFES 2 1
OUTROS 0 0

Fonte: Coleta de dados (2015).

Conforme ilustrado na tabela acima, a maior fatia da amostra foi composta por
pessoas que acessam a internet em suas residéncias, cerca de 72% dos
entrevistados, seguida dos que acessam no local de trabalho com 26%, empatados
com 2% cada ficaram os acessos na escola ou universidade e cybercafés, a opcao
outros locais ndo obteve resposta.

TABELA 6 - Formas de pagamentos

FORMAS DE PAGAMENTOS AMOSTRA PERCENTUAL (%)
CARTAO DE CREDITO 76 43
DEBITO AUTOMATICO 10 6
TRANSFERENCIA BANCARIA 4 2
BOLETO BANCARIO 40 23
OUTROS 2 1
DUAS OU MAIS FORMAS DE PAGAMENTOS 43 25

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto as formas de pagamentos empregadas em compras pela internet,
pode-se observar que os entrevistados utilizam mais o cartdo de crédito para
realizarem suas compras, cerca de 43% da amostra, em seguida apareceram
aqueles que utilizam duas ou mais formas de pagamentos abrangendo 25% da
amostra, seguidos daqueles que optam por boleto bancario com 23%, ocupando as
ultimas posi¢des aparecem débito automatico com 6%, e transferéncia bancaria
com 2%.

TABELA 7 - Valor gasto nas compras pela internet

VALOR PERCENTUAL
(R$) AMOSTRA (%)
ATE R$ 100,00 47 26,9
DE R$ 101,00 A R$ 350,00 85 48,6
DE R$ 351,00 A R$ 700,00 33 18,9
DE R$ 701,00 A R$ 1000,00 9 5,1
ACIMA DE R$ 1000,00 1 0,57

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com a tabela, pode-se afirmar que 48,6% dos entrevistados
gastam em compras pela internet de R$101,00 a R$350,00, seguido daqueles que
gastam até R$ 100,00, representando 26,9%, 18,9% de R$ 351,00 a R$ 700,00,
5,1% de R$ 701,00 a R$ 1000,00 e acima de R$1000,00 com 0,57% da amostra.
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TABELA 8 - Andlise da variavel de satisfacdo dos consumidores

Eu sinto prazer em fazer compras na internet 4,9
Tendo como escolher, eu provavelmente compraria mais pela internet 53
Eu recomendaria sites para outras pessoas 54
Sinto-me bem sobre minha decisdo de compra na internet 53
Estou certo que fiz a coisa certa fazendo esta compra 6
Se eu tivesse a chance de fazer tudo de novo, faria 4,4
Minha escolha por ter feito esta compra na internet foi inteligente 5,8
Estou completamente satisfeito com minhas compras pela Internet 55
A compra feita através da internet superou minhas expectativas 53
MEDIA FINAL 59,2 %

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com base nos dados apresentados na tabela 8, pode-se destacar que a
maioria dos entrevistados consideram o ato de comprar pela internet como uma
escolha inteligente. A média obtida nesta variavel é de 59,2%, o que caracteriza
acima de 50%, com isso pode-se afirmar que os consumidores ficaram satisfeitos.

Portanto, sugere-se as empresas que atuam no ambiente virtual, tenham
consciéncia que o primeiro passo para constru¢cao de um relacionamento duradouro
com o cliente, é a adogcdo de estratégias para conhecer o perfil e monitorar o
consumidor, a fim de vencer as resisténcias e receios que ele possa ter com relacao
as compras online, e obter informacées que servirdo de apoio para oferecer
produtos ou servicos diferenciados, que venham a surpreender e conquistar o
consumidor.

TABELA 9 - Andlise da variavel de satisfacdo dos consumidores

Eu estou satisfeito(a) com a minha deciséo de comprar pela internet 55
Eu realmente gostei de comprar pela internet 55
Comprar pela internet tem sido uma boa experiéncia 5,6
Eu tenho a certeza que fiz a coisa certa em comprar pela internet 5,6
Eu néo fiquei feliz com o processo de comprar pela internet* 1,9
Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por outro meio* (* escala invertida) 2,5
MEDIA FINAL 73,7 %

Fonte: Coleta de dados (2015).

A partir dos dados expostos, nota-se que as médias de concordancia das
variaveis referente a satisfacdo equivalem a 73,7%, conforme aponta tabela 9,
sendo assim, a média referente ao grau de satisfagdo dos entrevistados neste
construto se mostra bem representativa, com isso pode-se destacar que a maioria
entrevistados estdo satisfeito. As variaves que merecem destaque revelam que a
compra pela internet tem sido uma boa experiéncia, e que 0s entrevistados afirmam
terem acertado ao optar por esta modalidade de compra.

No entato, sugere-se as empresas que trabalham no ambiente virtual tornem
sites mais atrativos investindo em promoc¢des relampago, trabalhando a imagem,
inovando sempre na disponibilizagdo, informacdes e variedade de seus produtos,
fazendo do site um ambiente seguro e de facil navegacgao, disponibilizando formas
eficazes para as entregas e pagamentos, mantendo sempre a qualidade do produto
e dos servicos, e atentando-se para ter um sistema eficaz que avise prontamente
quando o produto exposto tiver acabado em estoque, para que assim evite que o
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consumidor crie expectativas, compre o produto e depois receba a ma noticia que o
mesmo nao esta disponivel, evitando assim, possiveis frustracdes. Deve haver uma
preocupac¢ao com todo o processo de compra, inclusive o pdés compra priorizando
sempre 0 bem estar e o encantamento do cliente e focar em formas para torna-lo
totalmente satisfeito, pois este tipo de cliente é leal a empresa ou marca de sua
preferéncia, e estar preparada para solucionar quais quer intercorréncias que
possam vir a ocorrer.

TABELA 10 - Analise da variavel dos produtos ou servigos e da frequéncia de compra

e OF
Dos itens abaixo, quais e quantos vocé compra por més pela internet?
Eletroeletronicos 8,3
Saude e beleza 4,3
Servigos bancarios 4.3
Material esportivo 6,1
Produtos alimenticios e bebidas 5
Artigos de moda (roupas, calgados, bolsas, j6ias, bijuterias) 5,8
Artigos para cama, mesa, banho e decoracdo 4,6
Livros 5,1
Revistas e jornais 3,9
CDs, DVDs, Bluray 47
Softwares 5
Games 4,6
Pacote de viagens 47
Brinquedos 4,5
Outros 8,2
MEDIA FINAL 9

Fonte: Coleta de dados (2015).

Entre os itens listados nota-se que os respondentes realizam em média por
ano 9 compras pela internet, os itens que mais se sobressairam foram os
eletroeletrénicos e outros produtos, em meédia os consumidores realizam 8 compras
destes produtos por ano, em contrapartida os itens menos procurado foram jornais
e revistas, servigos bancarios, saude e beleza com aproximadamente 4 compras por
ano. No resultado final, os entrevistados realizam em média 9 compras anuais.

Sugere-se que as empresas pesquisem o0 mercado, conhegcam o seu cliente e
oferega produtos especificos, personalizados. Torne mais facil o acesso ao site,
investindo em promogéo de produtos e focando em divulgar produtos que sejam
realmente relevantes para o consumidor.
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TABELA 11 - Analise da varidvel de compra por impulso

Eu sempre compro mais do que havia planejado 3,4
Eu sempre planejo minhas compras antes de navegar na internet 5
Tenho sempre uma sensagao de prazer, quando compro algo que nao havia planejado 3,8
Quando vejo uma novidade e gosto, sempre compro 3,1
Eu sempre compro os itens que havia planejado comprar - Nem mais, nem menos 4,4
Quando navego na internet, sempre compro coisas que nao planejava 3,1
Sempre sinto a necessidade de comprar s6 para ter a sensacdo que comprei algo 2,6
MEDIA FINAL 51,6 %

Fonte: Coleta de dados (2015).

De acordo com as afirmativas acima, destacamos que em média 51,6 %
concordam com as variaveis compra por impulso. Neste sentido, sugere-se que as
empresas virtuais mantenham a atratividade dos seus sites, evitando a poluicdo
visual, de forma a chamar a atencdo do consumidor, seja através de propagandas
divertidas ou promocdes relampago em redes sociais. Tendo em vista que a acao
de compra por impulso € imediata, entdo cabe a empresa estar atenta a satisfazer
estas necessidades, divulgar da melhor forma possivel focando na qualidade do
produto e sendo condizente com aquilo que prometem, causando emogdes positivas
em seus consumidores.

TABELA 12 - Analise da variavel da propenséo a assumir riscos
Quanto a propensao a assumir riscos em compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda

Antes de tomar uma decisao, eu gosto de ter certeza absoluta de como as coisas vao ocorrer 5,7
Eu prefiro situagdes nas quais os resultados séo previsiveis 5,4
Eu evito situacdes nas quais os resultados séo incertos 5.3
Eu ndo me sinto confortavel em correr riscos 4,5
Eu fico nervoso (a) quando tenho que tomar decisdes em situagdes incertas 47
Eu me sinto confortavel improvisando em novas situagoes 47
MEDIA FINAL 69,9%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Quanto a propensao a assumir riscos em compras pela internet, o nivel médio
de concordancia das afirmativas da variavel analisada é de 69,9%, neste sentido,
pode-se afirmar que os entrevistados percebem e estdo propensos a assumir tais
riscos. Sendo assim, sugere-se que as empresas virtuais busquem minimizar estes
riscos investindo na imagem e em estratégias para atrair e mostrar a estes clientes
que o site € um ambiente confidvel, no qual a prioridade € manter a seguranga de
todas as informacbes e transagdes, propagando assim, as vantagens e
potencialidades de sua empresa, os consumidores devem perceber que o ambiente
oferece uma gama maior de vantagens, para que perca o receio de adentra-lo.
Trabalhar o envolvimento do cliente, pois quanto mais o cliente tiver envolvido ele
estiver, menores as chances de percepgao de risco.
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TABELA 13 - Andlise da variavel dos riscos percebidos - Risco Inerente
Com relagao aos riscos quanto as compras na internet, indique o quanto vocé concorda/discorda das opcoes

abaixo:

Perder a privacidade das informagoes (especialmente clonagem do cartdo de crédito) 4.4
Pagar e ndo receber o produto 4.8
De utilizarem o nimero do cartao para fazer um débito maior do que a compra 43
Ter o computador invadido 4.3
Nao receber a compra no prazo estabelecido 5,1
Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 5
MEDIA FINAL 66%

Fonte: Coleta de dados (2015).

Com relagédo aos riscos quanto as compras na internet, observou-se que o
nivel médio de concordancia das afirmativas é de 66%, ou seja, os consumidores
percebem os riscos, pode-se salientar que os riscos inerentes mais evidentes séo os
de nao receber o produto no prazo estabelecido e ndo ter a quem recorrer em caso
de problemas.

Sugere-se as empresas online que adotem sistemas de pagamentos
eletrdnicos eficientes, inventam em politicas de seguranga e na comunicacao das
mesmas com o consumidor.

TABELA 14 - Analise da variavel dos riscos percebidos - Risco Manipulado
Em sua ultima compra realizada na internet, indique quais riscos vocé percebeu:

Perder a privacidade das informagdes (especialmente clonagem do cartao de crédito) 3,4
De utilizarem o nimero do cartao de crédito para fazerem um débito maior do que a compra 3,1
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificagao visual) 3,5
Pagar e néo receber o produto 3,6
Nao receber a compra no prazo estabelecido 4,4
Ter o computador invadido 3,2
Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 4.3
MEDIA FINAL 52%

Coleta de Dados (2015).

Ao analisar a variavel riscos percebidos na ultima compra pela internet, notou-
se o nivel médio de concordancia foi de 52%. Estes dados demonstram que mais da
metade dos entrevistados perceberam algum tipo de risco ao realizar sua ultima
compra virtual.

Referindo-se aos riscos percebidos manipulados, sugere-se que as empresas
virtuais reduzam estes riscos, através da adogao de estratégias que minimizem o
vazamento de informacbes confidenciais, e transmitam maior seguranca ao
consumidor, investir na imagem e informacdes sobre o produto, marca e
especificacdes, para gerar menos receio quanto a procedéncia de seus produtos. Os
dados apontam que os entrevistados tiveram maior receio de nao receber o produto
no prazo estabelecido, neste sentido, as empresas devem estar atentas para nao
prometerem o que nao poderdo cumprir, € buscar surpreender de forma positiva o
consumidor, ex: se o prazo de entrega estipulado foi de 10 dias Uteis, buscar
estratégias para que o produto chegue antes, pois assim criara uma imagem de
maior comprometimento, com o cliente. Para evitar as intercorréncias, devera
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manter um banco de dados atualizado, para que assim possa manter uma
comunicacao mais eficaz com o cliente.

TABELA 15 - Desvantagens do comércio eletrénico

DESVANTAGENS DO COMERCIO ELETRONICO AMOSTRA PERCENTUAL (%)
Demora nos prazos de entrega 29 17
Desconfianga em relagéo a qualidade dos produtos 16 9
Receio de transmitir informagdes bancarias 3
Sites que mais dificultam do que facilitam as compras 3
Excesso de propagandas e de detalhes nos sites 3
Impossibilidade de realizar trocas 2
Impossibilidade de experimentar o produto/servigo 11 6
Duas ou mais desvantagens 99 57

Fonte: Coleta de Dados (2015).

Quanto as desvantagens do comércio eletrénico, a tabela 15 evidenciou que
cerca de 57% da amostra apontaram duas ou mais desvantagens, 17% consideram
como desvantagem a demora nos prazos de entrega, 9% desconfianga em relacao a
qualidade dos produtos, 6% impossibilidade de experimentar o produto/servico,
empatados com 3% cada aparecem receio de transmitir informagdes bancarias,
Sites que mais dificultam do que facilitam as compras, excesso de propagandas e de
detalhes nos sites e na ultima posicao com 2% impossibilidade de realizar trocas.

Para minimizar tais desvantagens sugere-se que as empresas que atuam no
ambiente da internet realizem uma pesquisa para conhecer o perfil e as expectativas
de seus clientes com relacdo aos produtos e servicos ofertados, evitem a poluigao
visual e tornem mais facil e prazerosa a navegacao por seus sites.

TABELA 16 - Analise da variavel do grau de importancia da internet
Indique o grau de importéncia da internet, para vocé

Usar a internet me ajuda a poupar tempo 4.9
[Navegar na internet se tornou minha atividade favorita 3.9
Eu gosto de explorar novos sites a cada vez que me conecto a internet 4.2
Eu me sinto totalmente envolvido quando estou usando a internet 4.2
Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa 5,1

Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim 4.8
MEDIA FINAL 75,6 %

Coleta de dados (2015)

O nivel de concordancia quanto a importancia da internet é de 75,6 %,
podendo salientar que a variavel com maior representagao € ‘Acho importante poder
comprar sem ter que sair de casa’. Neste contexto, sugere-se as empresas virtuais
que observem o0s parametros que o consumidor considera mais importante nas
compras pela internet e a partir dai crie estratégias para atrair e fidelizar este cliente.
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TABELA 17 - Analise da varidvel dos motivos de compra pela internet

MOTIVOS DE COMPRA AMOSTRA PERCENTUAL (%)
Facilidade/Agilidade 89 51
Necessidade 23 13
Indicagbes de pessoas 5 3

Mais informagdes sobre o funcionamento 2 1

Maior garantia contra fraudes 3 2
Propagandas 6 3

Dois ou mais motivos 47 27

Coleta de dados (2015)

A maior parte dos respondentes apontou como principal motivo de compra
pela internet a facilidade/ agilidade, totalizando 51% da amostra, 27% apontaram
dois ou mais motivos, 13% usaria pela necessidade, 3% por indicagdes de pessoas,
3% pelas propagandas, 2% por maior garantia contra fraudes e em ultima posicao
1% dos entrevistados que usariam por mais informacdes sobre o funcionamento.

Em virtude aos dados apresentados sugere-se que as empresas virtuais
realizem uma analise do perfil do cliente a ser atingido e adote estratégias para
tornar mais pratico o processo de compra e busque formas mais eficazes para
divulgacéo do produto ou servigo.
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