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RESUMO

Este trabalho é sobre a preferéncia, em loja fisica ou virtual, pelos idosos da cidade
de Caraguatatuba, no momento da compra, tendo como objetivo geral identificar a
preferéncia na intencdo de compras realizadas na internet ou na loja fisica. A
metodologia empregada nesta pesquisa € de natureza aplicada, objetivo descritivo,
abordagem quantitativa, e seu procedimento é o levantamento de dados com uma
amostragem por conveniéncia. Como resultado é percebido que ha uma maior
intengdo em comprar em lojas fisicas e uma maior resisténcia de compra em lojas
virtuais pelo publico com menor poder de renda. Ja o publico com maior renda
apresenta um posicionamento positivo na transagao em lojas virtuais, mas ainda tem
uma forte preferéncia pelas lojas fisicas.

Palavras-chave: Comportamento de compra de idosos; intengdo de compra; lojas
virtuais; lojas fisicas.



ABSTRACT

This study focuses on the shopping preferences - physical or online stores - of
elderly residents in the city of Caraguatatuba at the time of purchase. The main
objective is to identify their preference regarding purchase intentions made online or
in physical stores. The methodology employed in this research is applied in nature,
with a descriptive objective, a quantitative approach, and data collection through a
convenience sampling method. As a result, it was observed that there is a greater
intention to shop in physical stores and a higher resistance to online shopping among
individuals with lower income levels. In contrast, higher-income individuals show a
more positive attitude toward online transactions, although they still demonstrate a
strong preference for physical stores.

Keywords: Elderly consumer behavior; purchase intention; online stores; physical
stores.
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1 INTRODUGAO

O comércio eletrénico tem registrado um expressivo aumento no volume de
transagdes comerciais, especialmente a partir da pandemia da COVID-19. Em 2019,
o valor das transagdes online totalizou R$57,44 bilhdes, enquanto em 2020 atingiu
R$107,76 bilhdes, representando um crescimento de 86,699%. Em 2023, o setor
movimentou R$196,1 bilhdes, o que corresponde a um incremento de 82,86% em
relacéo a 2020. O Estado de Sao Paulo destaca-se como o principal responsavel por
transagdes online no pais, com vendas que alcangaram R$95,1 bilhdes e compras
no valor de R$64,1 bilhdes em 2023. Em seguida, Minas Gerais ocupa a segunda
posicdo, com vendas de R$24,18 bilhdes e aquisicbes que somaram R$22,09
bilhdes (Observatério do Comércio Eletrénico Nacional, 2023).

De acordo com a Organizagdo Mundial da Saude (OMS, 2024), a populagao
idosa € definida, em paises desenvolvidos, como o grupo etario composto por
individuos com 65 anos ou mais. Nos paises em desenvolvimento, entretanto, a
classificagdo aplica-se as pessoas com idade igual ou superior a 60 anos. No
contexto brasileiro, a legislacdo vigente, por meio do Estatuto da Pessoa ldosa,
estabelece como idosas as pessoas que tenham 60 anos ou mais (Secretaria
Nacional da Politica de Cuidados e Familia, 2023).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), a
proporcao da populagao brasileira com 60 anos ou mais aumentou de 10,8% para
15,8% no intervalo de uma década, entre 2012 e 2022. Em numeros absolutos, esse
contingente corresponde a mais de 32,1 milhdes de pessoas. Dentre essa
populacao idosa, 55,7% séo mulheres e 44,3% sao homens.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022),
esse segmento corresponde a 22.571 habitantes, o que representa 16,7% da
populacao total do municipio, estimada em 134.873 habitantes.

Considerando que, em 2010, a populagao total de Caraguatatuba era de
100.841 habitantes, dos quais 11.381 eram idosos (IBGE, 2010), observa-se que a
representatividade da populagao idosa correspondia a 11,3% do total. No periodo de
12 anos, houve um crescimento de 98,3% no numero de idosos, enquanto a
populacdo geral do municipio apresentou um aumento de 33,7% no mesmo

intervalo, conforme ilustrado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Aumento populacional e determinagao da representatividade da populagao idosa

Populagao 2010 2022 Taxa de Evolugao
Populagéo total 100.841 134.873 33,7%
Populagéao idosa 11.381 22.571 98,3%
Representatividade 11,3% 16,7% 47,79%

Fonte: IBGE (2022)

Esta pesquisa desenvolve-se a partir da seguinte questao norteadora: qual é
a preferéncia de compra do publico idoso entre lojas fisicas e virtuais? Ressalta-se
que o objeto de estudo é composto por consumidores do varejo da cidade de
Caraguatatuba, com idade igual ou superior a 60 anos.

O objetivo geral desta pesquisa é identificar a preferéncia dos consumidores
da cidade de Caraguatatuba quanto a intengdo de compras realizadas pela internet
ou em lojas fisicas. Para o alcance desse objetivo, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

e Analisar a familiaridade de compras nas lojas on-line e fisica;
e Determinar a atitude de compra em lojas on-line e fisicas;
e \Verificar a percepgao de risco nas compras realizadas pelos idosos.

Esta pesquisa € de natureza aplicada, buscando gerar contribui¢cdes praticas
para a compreensdao do fendmeno estudado. Possui objetivo descritivo, com a
finalidade de identificar e caracterizar a preferéncia do grupo de participantes, por
meio de uma abordagem quantitativa. Os dados coletados s&o submetidos a analise
estatistica, utilizando-se o procedimento de levantamento de dados, com
amostragem por conveniéncia (Hair Jr. et al., 2014; Malhotra, 2012).

Para a coleta de dados é utilizado um questionario on-line, com as escalas
das teorias:

e Percepcgao de Risco On-line (Bianchi; Andrews, 2012);

e Familiaridade com Compras na Internet (Bart et al., 2005);
e Atitudes de Compra On-line (Bianchi; Andrews; 2012);

e Intengdes de Compra (Hausman; Siekpe, 2009).

Além dos itens destinados a identificagcdo da segmentagao, foram utilizados
os critérios de classificagao econémica desenvolvidos pela Associagao Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP, 2024). O instrumento de coleta de dados é

disponibilizada de forma presencial, por meio de links, QR Codes e também
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divulgado nas redes sociais do pesquisador.

Este trabalho esta estruturado em quatro partes, as quais sdo descritas a
sequir:

A primeira parte aborda o referencial tedrico, apresentando os conceitos de
loja virtual, e-commerce, atitudes de compra on-line, intengcdo de compra, percepgao
de risco on-line e familiaridade com compras na internet.

A segunda parte descreve a metodologia adotada, na qual sao definidos a
natureza da pesquisa, os objetivos, as abordagens, os procedimentos, o objeto de
pesquisa e a amostragem.

A terceira parte destina-se a analise e discussdo dos dados, na qual sao
apresentados os resultados da pesquisa em relagdo aos respondentes e suas
classes sociais e aos constructos.

Por fim, a quarta e ultima parte consiste nas consideragdes finais, nas quais
sao sintetizados os principais pontos abordados, os resultados obtidos e as

reflexdes conclusivas do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste referencial tedrico é formando uma base conceitual para a pesquisa, no
qual aborda conceitos como loja virtual, e-commerce, atitude de compra on-line,
intengdo de compra, percepcdo de risco on-line e familiaridade de compra na

internet.

21 LOJAVIRTUAL

A loja virtual € um modelo de negdécio de e-commerce (que sao negocios
realizados através da internet, como os e-marketplaces), no qual se vende produtos,
servigos e informagdes através da internet (Limeira, 2007) e pode estar em operagao
de vendas 24 horas, 7 dias na semana, todos os meses (Franco Jr., 2006; Reedy;
Schullo, 2007).

Existem sete tipos de modelo de loja virtual, sendo eles a loja puramente
virtual, a loja virtual varejista, a loja virtual de fabricante, a loja participante de
shopping virtual, a loja virtual de venda direta, a loja virtual de prestador de servigos
e a loja virtual atacadista (Limeira, 2007).

A loja puramente virtual € o modelo da empresa na qual sédo realizadas as
vendas, a disponibilizagcdo dos servigcos e as informagbes no mercado (Limeira,
2007). Como por exemplo, temos as empresas digitais que operam exclusivamente
online, sem lojas fisicas proprias, vendendo produtos diretamente ao consumidor.

A loja virtual varejista € a loja que utiliza uma estratégia multicanal na qual as
empresas varejistas tradicionais abrem uma loja virtual para a exposi¢céo e venda
(Limeira, 2007). Como por exemplo o omnichannel que é o varejo fisico tradicional
que expandiu para o e-commerce, integrando canais online e offline.

A loja virtual de fabricante € o modelo em que os fabricantes criam sites de
vendas pela internet (Limeira, 2007). Como por exemplo o fabricante que vende
diretamente ao consumidor por meio de seu site.

A loja participante de shopping virtual € o modelo no qual séo criados
shoppings virtuais que desenvolvem um comeércio eletrénico que junta diversas lojas
virtuais em um unico endereco na web. Existem dois tipos de shoppings virtuais, que
sdo aqueles que se limitam a oferecer somente o espago para hospedagem, e

aqueles que oferecem beneficios além da hospedagem, como garantias de
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seguranga e privacidade nas transagbes (Limeira, 2007). Como por exemplo os
pequenos e meédios vendedores que utilizam plataformas como o Mercado Livre
para comercializar produtos em um "shopping virtual".

A loja virtual de empresas de venda direta € o modelo em que as
organizagbes vendem seus produtos apenas de forma direta pela internet, sem a
intercedéncia de canais como lojas e distribuidores (Limeira, 2007). Tendo como
diferengca entre a loja virtual de empresas de venda direta e a loja virtual de
fabricante a origem do produto, pois a loja virtual de empresa de venda direta
comercializa a venda de produtos que nao fabricou. Como por exemplo, temos a
Avon que vende produtos préprios e de outras fabricantes diretamente pela internet,
sem intermediarios como lojas fisicas ou distribuidores.

A loja virtual de prestador de servigos € o modelo em que se utiliza da internet
como um espaco virtual de distribuicdo, em que se efetua a entrega eletrdnica e a
customizacao de produtos e servicos, como os servicos financeiros por exemplo
(Limeira, 2007). Sendo diferente da loja puramente virtual que nao se limita a venda
de somente produtos, a loja virtual de prestador de servigos se limita a somente
comercializar servigos.

A loja virtual de atacadista é o modelo em que as empresas atacadistas
vendem seus produtos para empresas varejistas que também realizam vendas na
internet (Limeira, 2007). Como por exemplo o Alibaba que vende grandes
quantidades para varejistas e outras empresas, muitas das quais revendem pela
internet.

As empresas optam por ter lojas virtuais buscando suas vantagens
financeiras, como a expansividade dos canais de distribuicdo, o baixo capital gasto
para a abertura, em comparacado com as lojas fisicas, oportunidade de comercializar
ou testar novos produtos, servigos e tecnologias, pois o custo de desenvolver essas
operagdes € menor e sua distribuicdo é mais flexivel (Franco Jr., 2006; Reedy;
Schullo, 2007).

As lojas virtuais também apresenta vantagens de gestdo, como a flexibilidade
no sustento de uma operagéo (na qual as lojas virtuais podem operar 24 horas por
dia, todos os dias), facil distribuicdo da informacdo do produto e do rastreio das
encomendas, Desconsiderar a necessidade da presenca do produto fisico na loja,

ter alta e rapida capacidade de coletar informacdes dos consumidores sobre seus
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produtos, através de cookies, pesquisas, visualizagdes de produtos e taxa de cliques
(Franco Jr., 2006; Reedy; Schullo, 2007; Torres, 2009).

Elas também apresentam desvantagem com relagdo ao produto e a loja
virtual, como ha produtos ou servigos ndo adequados para a exposi¢cao de vendas
on-line, porém com os avangos tecnoldgicos, cria-se meios que possam permitir a
disponibilizagao desses produtos e servigos (Reedy; Schullo, 2007; Torres, 2009).

Ha outras desvantagens com relacgao a loja virtual que esta relacionadas com
0 modelo, como uma alta exigéncia de atencao dos profissionais que cuidam da
manutencgdo da loja virtual, o risco da promessa de servigo 24 horas por dia, e se
houver falhas no atendimento pode causar graves e difundidas repercussdes na
internet e a facil perda de clientes caso a loja fique fora do ar por muito tempo, néo

importando o motivo (Reedy; Schullo, 2007).

Quadro 1 - Tipos de lojas Virtuais

Tipo de Loja virtual Caracteristica
Loja puramente virtual Venda ao consumidor € sem ponto de venda fisico.
Loja virtual varejista Venda em multicanais (lojas fisicas e virtuais)

Venda de produtos exclusivos do fabricante, sem

Loja virtual de fabricante :
produtos de terceiros

Loja participante de shopping virtual Venda dentro de shoppings virtuais

Base de vendas no meio virtual das empresas de

Loja virtual de empresas de venda direta .
venda direta

Loja virtual de prestador de servigos Venda exclusiva de servigos

Loja virtual de atacadista Revenda de produtos para outras empresas

Fonte: Elaboragéo do proprio autor (2025)

2.2 E-COMMERCE

O e-commerce ou comércio eletrénico € a realizagdo de negdcios na internet,
sendo venda de produtos e servigos podendo ser fisicos (entrega off-line, por meios
tradicionais ou nao) e virtuais (como a entrega de software feita inteiramente pela
internet), e que se expandiu muito desde o comego do século, devido aos avangos
dos meios de comunicagédo e informagédo e de pagamento (Limeira, 2007; Reedy;
Schullo, 2007; Torres, 2009; Mattar, 2011).
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O e-commerce se estende para diversas formas de comercializacao,

conforme quadro 1.

Quadro 2 - Formas de comercializagao

Forma de comercializagao

Exemplo

Autores

Comercializagao entre
consumidores - C2C

A revenda de um produto
usado de um cliente para
outro.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Comercializacdo entre consumidor

em empresa - C2B ou B2C

O comércio tradicional entre

consumidor e empresa.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Comercializagao entre
consumidores e governos - C2G
ou G2C

O pagamento do Imposto de

renda.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Comercializagao entre empresas -
B2B

A comercializagao de pecgas
automotivas para uma

montadora.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Comercializagdo entre empresas e

governos - B2G ou G2B

O pagamento de impostos
como o ICMS e
financiamentos

governamentais.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Comercializagdo entre Orgdos do

governamentais - G2G

A aquisicdo de titulos do
tesouro  Americano  pela
China.

Deitel, et al., 2004;
2007; Mattar, 2011.

Limeira,

Fonte: préprio autor (2025)

2.3 ATITUDES DE COMPRA ON-LINE

A atitude é uma predisposi¢cao aprendida, ou seja, ela € desenvolvida a partir

de experiéncias sobre um elemento, induzindo o consumidor a se comportar de uma

maneira com relagdo ao mesmo (Schiffman; Kanuk, 2015), gerando uma avaliagao

duradoura (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Solomon, 2011) de varios objetos

fisicos e sociais, tais como produtos, marcas, modelos, lojas e pessoas (Peter;

Olson, 2009). Elas representam o que gosta-se ou nao (Blackwell; Miniard; Engel,

2008), porém ter uma atitude favoravel em relagdo a um produto néo representa um

comportamento de compra ou consumo do mesmo (Blackwell; Miniard; Engel, 2008),
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pois as pessoas tém varios graus de confianga ou convicgdo, assim necessitando a
distingao das atitudes persistentes das superficiais (Solomon, 2011).

Essas atitudes sobre as quais os consumidores ponderam podem ser
formadas por processos de interpretacado (no qual é desenvolvida uma atitude em
contato com algum elemento) ou ativadas na memdria (no qual desenvolve uma
atitude a partir de experiéncias passadas) (Peter; Olson, 2009), sdo armazenadas na
memoria permanente e atendem a quatro fungbes importantes para os
consumidores (Mowen; Minor, 2003), sendo elas a fungdo utilitaria, a fungdo de
defesa de ego, a fungdo de conhecimento e a fungdo de expressdo de valor
(Mowen; Minor, 2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Solomon, 2011;
Schiffman; Kanuk, 2015), a serem abordadas a seguir.

Na fungado utilitaria as pessoas expressam sentimentos para maximizar as
recompensas e minimizar as punigdes recebidas de terceiros (Mowen; Minor, 2003;
Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015).

Na funcao de defesa do ego as atitudes protegem a autoimagem das pessoas
e realidades desagradaveis do mundo exterior, pois a maioria das pessoas desejam
se proteger de sentimentos intimos de duvida (Mowen; Minor, 2003; Hawkins;
Mothersbaugh; Best, 2007; Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015).

Na funcdo de conhecimento, as atitudes servem como meio de organizar
crengas acerca de objetos ou atividades, marcas e compras (Hawkins;
Mothersbaugh; Best, 2007), devido a necessidade de ordem, estrutura ou significado
(Solomon, 2011). Além disso, a fungdo de conhecimento também ajuda a explicar os
efeitos da fidelidade a marca (Mowen; Minor, 2003).

Na funcao de expressao de valor, os consumidores sdo capazes de expressar
seus valores centrais, o estilo de vida e os seus pontos de vista perante as outras
pessoas (Mowen; Minor, 2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Solomon, 2011;
Schiffman; Kanuk, 2015).

2.4 INTENGAO DE COMPRA

A intencdo de compra € definida como as expectativas de se comportar de
determinada maneira em relagdo a compra, ao descarte, e ao consumo de produtos

e servigos (Mowen; Minor, 2003).
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A intengdo de compra por ajudar a prever o comportamento real, a torna
importante para os pesquisadores de mercado (Mowen; Minor, 2003), porém elas
podem mudar dependendo das circunstancias (Blackwell; Miniard; Engel, 2008), e
do tempo, pois assim como outros fatores cognitivos, a intengdo pode se modificar
ao longo do tempo (Peter; Olson, 2009).

Os profissionais da Area marketing esperam baixos niveis de precisdo
preditiva quando as intengdes s&o avaliadas muito tempo antes da ocorréncia do
comportamento (Peter; Olson, 2009), contudo apesar desta limitagdo, as intengdes
dos consumidores ainda podem ser um dos meios (como o Big Data, no qual é
analisado um grande volume de dados) de previsdao do comportamento dos clientes
(Blackwell; Miniard; Engel, 2008), visto que os consumidores sao solicitados a
fazerem julgamentos subjetivos em relacdo ao seu comportamento futuro
(Schiffman; Kanuk, 2015).

O modelo de intencbes de comportamento € desenvolvido com o propdsito de
melhorar a capacidade do modelo de atitude em relagcdo a predizer o
comportamento do consumidor. Ele propde que o comportamento resulta da
formacédo de intencdes especificas de se comportar. Assim, ele tenta predizer as

intengdes de agir (Mowen; Minor, 2003).
2.5 PERCEPGCAO DE RISCO ON-LINE

A percepgao de risco € definida como a incerteza (Schiffman; Kanuk, 2015;
Mowen; Minor, 2003), ou a percepgao de consequéncias desfavoraveis (Blackwell;
Miniard; Engel, 2008; Mowen; Minor, 2003; Peter; Olson, 2009), que podem afetar o
consumidor, ou seja, a percepgao de risco on-line € a percepgao de incertezas
desfavoraveis em ambiente on-line.

Também ¢é considerada a probabilidade de que esses resultados ocorram
(Mowen; Minor, 2003), ou seja, os riscos percebidos sao relacionados as
consequéncias indesejaveis que os consumidores querem evitar quando compram e
usam produtos (Peter; Olson, 2009).

A percepcéo do consumidor quanto ao risco varia, dependendo da pessoa, do
produto, da situagado e da cultura (Schiffman; Kanuk, 2015; Hawkins; Mothersbaugh;
Best, 2007), pois a partir das crengas € determinada a importancia da consequéncia

desfavoravel da decisdo de compra para ele (Blackwell; Miniard; Engel, 2008). Uma
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das formas de reduzir os riscos € pela coleta de informagdes sobre a decisdo de
compra (Blackwell; Miniard; Engel, 2008; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007),
levando em conta fatores como os mecanismos do processo de venda, a integridade
e a justica dos envolvidos na compra e a capacidade da empresa de cumprir seus
acordos (Limeira, 2007). Além disso, alguns produtos e servigos geralmente sao
vistos como mais arriscados que outros (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).

A natureza da tarefa também influencia a percepcdo de risco, pois os
consumidores percebem de maneira sistematica menos risco do que realmente ha,
pois a percepgao de risco pode ser maior nos riscos voluntarios (consiste em
circunstancias que o consumidor possa optar por ter, como a compra on-line) do que
nos riscos involuntarios (consiste em circunstancias que o consumidor nao pode
optar, como morar numa regiao com terremotos frequentes). A percepgao também
pode ser influenciada pela gravidade dos resultados negativos, visto que eles podem
ficar mais presentes na memodria como sendo mais arriscado do que na verdade é
(Mowen; Minor, 2003).

Existem diversos tipos de riscos, como o risco fisico (possibilidade de ocorrer
algum problema fisico, por exemplo, levar um choque elétrico). O risco financeiro (a
possibilidade de perda monetéria); o risco social e psicolégico (relacionado com a
autoestima do consumidor) (Mowen; Minor, 2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best,
2007; Peter; Olson, 2009; Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015). O risco de
tempo (ou da perda de tempo) (Mowen; Minor, 2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best,
2007; Schiffman; Kanuk, 2015). O risco funcional (possibilidade de que o produto
nao tenha o desempenho esperado) (Mowen; Minor, 2003; Peter; Olson, 2009;
Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015). O risco relacionado a oportunidade (custo
de ter feito uma escolha em detrimento de outra) (Mowen; Minor, 2003); e o risco
relacionado ao esforgo (relacionado ao custo de esforgo, ao realizar uma tarefa e
apos um determinado tempo, pode perder o sentido de se ter realizado a mesma)
(Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).

E para evitar riscos, os consumidores permanecem leais a marca com a qual
estdo satisfeitos, tendem a ‘confiar’ em um nome de marca favorita ou renomada e
buscar garantias, como as garantias de devolugao do dinheiro apds a compra on-line
e experiéncias pré-compra (Schiffman; Kanuk, 2015). Ademais, pessoas com forte
autoconfianga, alta autoestima, menor ansiedade e menor familiaridade com o

problema tendem a aceitar mais riscos (Mowen; Minor, 2003).
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O grau de risco percebido por um consumidor também pode ser afetado pela
situagdo da compra, como a compra on-line (Schiffman; Kanuk, 2015), pois as lojas
apresentam diversos graus de risco, e nas lojas tradicionais, fisicas, sdo percebidas
como de baixo risco, enquanto lojas mais inovadoras, como as on-line, sdo vistas
como de alto risco (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007). Os autores apresentam
cinco naturezas de risco relacionadas a lojas on-line: o risco de tempo (perda de
tempo ao procurar o que precisa); risco associado ao vendedor (relacionado a sites
falsos e empresas sem localizagdo fisica); risco de seguranga (relacionado a
possibilidade de ser vitima de algum crime e pelo mau uso informagdes pessoais);
risco associado a marca (relacionado a qualidade do produto ou servigo); risco de
privacidade (relacionado a de informagdes venda para terceiros ou mau uso de suas
informagdes pessoais) (Limeira, 2007).

Esses riscos on-line levam ao desenvolvimento de alguns tipos de comprador
on-line, como o0s pesquisadores amedrontados que sao um segmento que
pesquisam produtos na internet, mas por receio em relagdo a seguranga do cartao
de crédito e a compra do produto sem poder verificar pessoalmente, acabam nao
realizando a compra. Além deles também ha os aprendizes desconfiados, que por
falta de conhecimento das tecnologias acabam por ter uma grande relutancia na

hora da compra (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).

2.6 FAMILIARIDADE COM COMPRAS NA INTERNET

A familiaridade é a experiéncia obtida na interacdo entre dois elementos, que
com o passar do tempo pode se converter em confianca. Por exemplo, um cliente de
longa data de um vendedor, e satisfeito com o0 mesmo, tende a confiar mais nele do
que em outro (Gronroos, 2009), e inclina-se a criar abordagens ou padrdes gerais,
para retornar ao familiar e ao confiavel (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).

A familiaridade pode gerar uma comodidade do comprador em relagédo a
busca de novas informagdes, no qual apresenta uma relagdo inversa com a idade,
pois com a idade vem acumulo de experiéncias e familiaridade do produto, que por
sua vez, podem levar a uma diminuigdo na busca por novas informa¢des (Hawkins;
Mothersbaugh; Best, 2007). Por isso, a experiéncia € um meio de reduzir as
resisténcias e as atitudes desfavoraveis em relagdo a internet e aos sites (Limeira,
2007).
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Além disso, a relagdo da familiaridade com uma plataforma on-line é
determinada pelo grau em que um consumidor compreende os procedimentos do
site (Canuto; Aguiar; Policarpo, 2018).

Corroborando com o estudo de Anaza e Zhao (2013), em que € percebido que
os clientes mais familiarizados com o ambiente de compras on-line apresentam uma
tendéncia a ficar mais satisfeitos com as lojas virtuais e demonstram maior lealdade
e comprometimento com esses varejistas eletrbnicos, assim levando a intengdo de
compras futuras.

Os ndo usuarios e os usuarios eventuais sdo mais resistentes a internet, pois
diversos deles tem experiéncias desagradaveis, como nao achar a informagao
desejada, perda de dados (Limeira, 2007) e ndo conhecimento de como se utilizar
das tecnologias (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007), e essa falta de experiéncias
traz inseguranga, sendo ela principalmente financeira e de dados (Limeira, 2007;
Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).

Os mais experientes no uso da internet possuem, geralmente, maior grau de
escolaridade e renda (Limeira, 2007). Ha também aqueles que sao mais
familiarizados com as compras na internet, pois fazem parte de sua vida profissional,

como a compra de insumos para produgao (Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007).
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3 METODOLOGIA

Nesta parte sdo apresentadas as abordagens, técnicas de busca, e

ferramentas utilizadas na pesquisa, para a coleta de resultados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

As pesquisas de natureza aplicada tem como intuito examinar questdes da
sociedade (Cozby, 2003), e buscar solugdes para um problema de pesquisa
(Andrade, 2010) de uma parcela especifica da populagao (Flick, 2013). A natureza
desta pesquisa € de carater aplicado, pois ela € concebida para examinar questdes
da sociedade, em que se refere a resolugdo da pergunta sobre o consumo em lojas
fisicas ou virtuais da populagao idosa.

As pesquisas descritivas é caracterizada por um objetivo descritivo (Malhotra,
2012), no qual se utiliza uma abordagem quantitativa para a coleta de dados (Hair et
al.,2014) com o intuito de registrar e analisar os dados, sem a interferéncia do
pesquisador (Andrade, 2010). A presente pesquisa tem um objetivo descritivo, pois

procura descrever a intengdo de consumo em lojas fisicas e virtuais.

3.2 OS PROCEDIMENTOS E ABORDAGENS DA PESQUISA E SEU
OBJETO

As pesquisas quantitativas se caracterizam pela analise dos dados, em que
quantificam os dados coletados, nos quais séo utilizados meios estatisticos para a
analise e consideragdes (Malhotra, 2012), e para isso pode-se empregar de uma
coleta de dados primarios a partir de um questionario (Hair et al.,, 2014) para
registrar e as frequéncias e distribuicbes da amostra (Flick, 2013). A presente
pesquisa é de cunho quantitativo, pois apresenta uma coleta primaria por
questionarios e que quantifica os dados de forma estatisticas para sua analise e
consideragdes.

As pesquisas Survey ou levantamento de dados, se caracterizam pela
obtencao de dados primarios (Hair et al., 2005) partir de um questionario estruturado
(Malhotra, 2012) com o intuito de se encontrar semelhangas e diferengas nas

amostras (Cooper; Schindler, 2016). A presente pesquisa se utiliza de dados
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primarios coletados através de um questionario para sua analise, que procura
encontrar semelhancas e diferencas nas amostras.
O objeto de pesquisa sdo as pessoas com idade acima de 60 anos,

residentes na cidade de Caraguatatuba.
3.3 AMOSTRAGEM: CONCEPGAO E PROCEDIMENTOS
3.3.1 Definicao da populagao alvo

A populagdo alvo tem as caracteristicas procuradas pelo pesquisador
(Malhotra, 2012), que neste trabalho é representada pelos moradores da cidade de

Caraguatatuba, com um enfoque nas pessoas idosas.

Tabela 2 - Populagao Total Tabela 3 - Populagao Alvo
Cidade Populagao total Cidade Populacéo idoso
Caraguatatuba 134.873 Caraguatatuba 22.129

Fonte: IBGE (2022)

3.3.2 Definigao do arcabougo amostral

Arcabougo amostral € a exibicdo dos elementos da populagdo alvo. A
estrutura da amostra consiste em uma lista com um conjunto de ferramentas
utilizadas para apontar a populagéo alvo (Aaker; Day; Kumar, 2004; Malhotra, 2012).

Nesta pesquisa é utilizado dois arcabougos amostrais: por faixa etaria sendo
os dados retirados do IBGE (2022) e que sdo moradores de Caraguatatuba que

descreve 22.129 habitantes na cidade de Caraguatatuba.

3.3.3 Escolha da técnica de amostragem

A escolha de uma técnica de amostragem envolve varias decisdes de
natureza mais ampla, na qual é optado pela técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, na qual o questionario foi distribuido pelo whatsapp
e por abordagem em domicilio e na rua. O tamanho da amostra refere-se ao numero

de elementos a serem incluidos no estudo (Malhotra, 2012), determinar o tamanho
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da amostra € complexa levando em conta o uma estimativa de erro toleravel e grau
de confianca aceitavel (Churchill; Brown; Suter, 2011). Segundo Malhotra (2012), a
execucgao do tamanho da amostragem exige uma especificagao detalhada de como
sdo implementadas as decisdes sobre populacdo, arcabougo amostral, unidade
amostral, técnica de amostragem e tamanho da amostra. Na amostragem por
conveniéncia € um método de coleta de dados rapida, facil e barato (Churchill;
Brown; Suter, 2011) e a selegcdo dos respondentes € de decisdo do pesquisador
(Malhotra, 2012).

Ao se levar em consideragdo uma populagdo de 22.571 com um erro
inferencial de 7% e um nivel de confianga de 90% deve-se coletar 138

respondentes, conforme a tabela 4.

Tabela 4 - Erro inferencial e nivel de confianga, determinado pela amostra e populagao

Tamanho do Erro inferencial
Universo 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% | 10%

Nivel de confianga igual a 90%
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 9

50| 50 49 47 45 43 40 37 35 32 29

100| 99 95 89 82 74 66 59 52 46 41

250| 242 218 188 158 131 108 90 75 63 54

500( 466 387 301 230 176 137 109 88 72 60

1.000| 872 629 430 298 214 159 122 96 78 64
2.000| 1544 | 917 547 350 239 172 130 101 81 66
5.000| 2876 | 1264 | 654 390 257 182 135 104 83 67
10.000( 4036 | 1447 | 700 406 264 185 137 105 83 68
50.000| 5958 | 1636 | 741 420 270 188 138 106 84 68
100.000| 6336 | 1663 | 746 421 270 188 138 106 84 68
500.000| 6674 | 1686 | 751 423 271 188 139 106 84 68
1.000.000| 6719 | 1689 [ 751 423 271 188 139 106 84 68
5.000.000| 6755 | 1691 752 423 271 188 139 106 84 68

10.000.000| 6760 | 1691 752 423 271 188 139 106 84 68
Fonte: Bruni (2008)

Este estudo se utiliza do questionario como método de coleta de dados, pois
se trata de uma técnica estruturada e de abordagem quantitativa (Malhotra, 2012;

Andrade, 2010; Flick, 2013), e foi distribuido de duas formas, sendo elas a por envio
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de QR-code através das redes sociais (como 0 whatsapp) e por meio da abordagem

em campo.

3.4 QUADRO DE QUESTOES.

Das 25 questdes elaboradas para a coleta de dados, como pode ser
observado no quadro 2, 17 questdes referem-se aos construtos de percepcao de
risco on-line, familiaridade com compras na internet, atitudes de compra on-line e
intencdo de compra, empregando a escala do tipo Likert de 5 pontos, sendo 1 —
discordo totalmente e 5 — concordo totalmente, 4 questdes referem-se a ABEP para

determinar a classe econdmica e 4 questdes para caracterizagao do respondente.

Quadro 3 - Quadro das questdes

TEORIA TIPO QUESTAO ANO e AUTOR

Percepcao de Risco On-line Likert 12,2,9e5 Bianchi e Andrews (2012)

Familiaridade com

Likert 23,19e 18 Bart et al. (2005)
Compras na Internet
Atitudes de Compra On-line Likert 6,25,4,1e7 Bianchi e Andrews (2012)
Intencdes de Compra Likert 16’21406’) 115; 8, Hausman e Siekpe (2009)
Grade 14
Segmentagao de mercado - o Cina 11 e 21 ABEP (2024)
Demografico (renda)
Dicotémico 13

Fonte: Elaborada pelo autor (2024)

3.4.1 Variaveis do instrumento de coleta de dados

3.4.1.1 Caracterizagao dos respondentes

Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pelo autor.

Quadro 4 - Dados demograficos
1. Sexo

2. Qual é a sua ldade?
3. Escolaridade

4. Em que cidade mora?
Fonte: Préprio autor (2024)
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3.4.1.2 Abep

E a determinagdo da classe econdmica de um individuo, a partir da
aplicacao de determinados critérios. Apds a coleta dos dados referentes as questdes
demograficas (demonstradas nas tabelas 5, 6, 7 e 8), € dada uma pontuagao
referente a opgéo escolhida pelo respondente, e logo depois € somado os valores e
classificados de acordo com a tabela 9. E segundo as classificagdes geradas na

tabela 9, é possivel determinar o valor da renda seguindo a tabela 10.

Tabela 5 - Dados demograficos

Itens 0 1 2 3 40u+
Banheiros 0 3 7 10 14
e | o : : o |
Automoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lava louca 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupa 0 2 4 6 6
Motocicleta 0 1 3 3 3
Dvs 0 1 3 4 6
Secadora de roupa 0 2 2 2
Micro-ondas 0 2 4 4 4

Fonte: ABEP (2024)

Tabela 6 - Dados demograficos

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

Asfaltada/Pavimentada/ bloquete 2

Terra/Cascalho 0
Fonte: ABEP (2024)

Tabela 7 - Dados demograficos

A agua utilizada neste domicilio & proveniente de?
Rede geral de distribuicao 4

Pogo ou nascente 0
Fonte: ABEP (2024)
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Tabela 8 - Dados demograficos
Qual o grau de instru¢do do chefe da familia

Analfabeto / Fundamental | incompleto

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

Médio completo / Superior incompleto

N[N~ |O

Superior completo
Fonte: ABEP (2024)

A tabela 9 demonstra a classe econémica a partir da pontuagao obtida na

soma das tabelas anteriores.

Tabela 9 - Dados demograficos

Cortes do Critério Brasil
Classe Pontos
1-A 45-100
2-B1 38-44
3-B2 29 - 37
4-C1 23-28
5-C2 17 - 22
6 - DE 0-16

Fonte: ABEP (2024)

A tabela 10 demonstra a renda média das classes no ano de 2024.

Tabela 10 - Dados demograficos

Estimativa de renda média
Classe Renda
A 26.811,68
B1 12.683,34
B2 7.017,64
C1 3.980,38
Cc2 2.403,04
D-E 1.087,77

Fonte: ABEP (2024)

3.4.1.3 Percepcgao de risco on-line

A fim de verificar a influéncia da Percepg¢ao de Risco On-line na compra
de itens em lojas virtuais, foram desenvolvidas 4 afirmativas, sendo as questdes 2,
5, 9 e 12 retiradas do trabalho de Bianchi e Andrews (2012).
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Quadro 5 - Variaveis do construto influéncia da Percepgao de risco on-line na decisédo de compra

Numero
Legenda da Itens / variavel
questao
Eu me sinto seguro fazendo compras na internet com meu cartdo de
RIS_01 12 L .
débito/crédito.
Eu me sinto seguro (a) ao dar meus dados pessoais para uma empresa
RIS_02 2 . -
on-line, se solicitado (a).
RIS 03 9 Em comparagao com outras formas de comprar, acho que o uso da internet
- € mais arriscado.
RIS_04 5 Ha muita incerteza associada com o uso da internet para fazer compras.

Fonte: Bianchi e Andrews (2012)

3.4.1.4 Familiaridade com compras na internet

A fim de analisar a Familiaridade com Compras na Internet, foram

desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as questdes 18, 19 e 23 retiradas do trabalho de
Bart et al. (2005).

Quadro 6 - Variaveis do construto familiaridade com compras na internet

Numero
Legenda da Itens / variavel
questao
FCI_01 23 [Tenho familiaridade com compras pela internet
FCI_02 19 Estou acostumado(a) a usar a internet como canal de compras
FCI_03 18 [Tenho boa experiéncia em compras na internet

Fonte: Bart et al. (2005)

3.4.1.5 Atitude de compra

A fim de determinar a Atitudes de Compra On-line, foram desenvolvidas 5

afirmativas, sendo as questdes 1, 4, 6, 7 e 25 retiradas do trabalho de Bianchi e
Andrews (2012).

Quadro 7 - Variaveis do construto atitude de compra on-line

Numero
Legenda da Itens / variavel
questao
ATI_01 6 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei/ 1 - Ruim/5 - Bom
ATI_02 25 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Inatil/Util
ATI_03 4 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Ineficiente/Eficiente
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ATI 04 1 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Muito arriscado/Nada
- arriscado
ATI_05 7 Ao fazer a minha compra pela internet eu achei / Dificil/Facil

Fonte: Bianchi e Andrews (2012)

3.4.1.6 Intencao de compra

A fim de identificar a Intengdao de Compra em lojas fisicas e virtuais,
foram desenvolvidas 6 afirmativas, sendo as questdes 8, 10, 15, 16, 17 e 24

retiradas do trabalho de Hausman e Siekpe (2009).

Quadro 8 - Variaveis do construto intengado de compra

Legenda Nglr:\eesr%ga Itens / variavel
INC_01 16 Definitivamente irei comprar na internet

INC_02 10 Pretendo comprar na internet no futuro préximo
INC_03 15 E provavel que eu compre na internet

INC_04 8 definitivamente prefiro comprar em lojas fisicas
INC_05 24 pretendo comprar em lojas fisicas no futuro proximo
INC_06 17 & provavel que eu compre em lojas fisicas

Fonte: Hausman e Siekpe (2009)

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

O tratamento de dados comeca na selegdo dos questionarios aceitaveis,
logo depois vem a codificagcdo, em que é utilizado o programa de planilhas
eletrbnicas Excel, no qual é analisada cada variavel por meio do calculo de média
das respostas obtidas dos respondentes de modo que geraram-se os dados
percentuais da pesquisa e por fim ha transcricdo e analise dos dados (Malhotra,
2012).

3.6 PRE-TESTE

O pré-teste consiste na aplicacdo do questionario com uma pequena
amostra de entrevistados, a fim de identificar possiveis problemas e elimina-los
(Malhotra, 2012), sendo realizado com 2 pessoas no dia 12/05, e apds correcdes a

pesquisa € liberada.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo analisados os dados coletados por meio do questionario
desenvolvido, com a coleta de dados de 15/05/2024 a 16/02/2025, no qual foi obtido
205 questionarios, porém somente 144 questionarios validos, devido a delimitagao

do da idade do respondente..
4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Grafico 1 - Sexo dos respondentes

Feminino
Masculino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2025)

Esta pesquisa tem uma concentracdo maior de participantes do sexo
masculino com 53,5%, enquanto os respondentes do sexo feminino perfazem 46,5%

da amostra, conforme apresentado no grafico 1



30

Grafico 2 - Grau de instrugdo do respondente

Analfabeto / Fun...
4,9%
Fundamental l c...
9,7%

Fundamental ll c...
18,8%

Superior completo
13,2%

Médio completo...
53,5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2025)

Com relagdo ao grau de instrugdo dos respondentes, destaca-se o publico
com ensino médio completo (53,5% da amostra), seguido pelo fundamental I
completo/médio incompleto (18,8%), o superior completo (13,2%) e o fundamental |
completo/fundamental 1l incompleto (9,7%) e por fim analfabeto/fundamental |
incompleto (4,9%), conforme apresentado no grafico 2.

A amostra de questionarios mostra que a maioria dos respondentes com no

minimo um ensino médio completo sdo de 63,7%.
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4.2 ABEP

Grafico 3 - Classe Econdmica do respondente

Classe DE
6,3%
Classe A
4,2% Classe C1
29,2%
Classe C2
28,5%
Classe B1
5,6%
Classe B2
26,4%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024)

Com base nos critérios de classificacdo econémica da ABEP (2024), 57,7%
dos respondentes pertencem as classes C1 e C2, seguida da classe B2 com 26,4%,
e juntas representam 84,1% da amostra, conforme apresentado no grafico 3.

As classes B2 (com uma renda média de R$ 7.017,64), classes C1 (com uma
renda média de R$ 3.980,38) e classes C2 (com uma renda média de R$ 2.403,04)
apresentam uma média de R$ 4.467,02 (ABEP, 2024).

4.3 PERCEPGAO DE RISCO ON-LINE

A percepgdo de risco € a probabilidade de algo afetar o consumidor
negativamente, e sua percepgao pode variar de acordo com as suas crengas, a sua
sensibilidade perante a um determinado risco do mesmo objeto (Mowen; Minor,
2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Blackwell; Miniard; Engel, 2008; Peter;
Olson, 2009; Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015).

Tabela 11 - Analise do Construto de Percepgéao de risco on-line

Classe | Classe | Classe

Legenda |ltem Média | 5, C1 C2

Eu me sinto seguro fazendo compras na internet

RIS_01 com meu cartéo de débito/crédito.

53,61%(65,79% | 57,14% | 38,05%
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Eu me sinto seguro (a) ao dar meus dados
RIS_02 |pessoais para uma empresa on-line, se solicitado |[53,89% | 68,95% | 54,29% | 38,05%
(a).

Em comparagao com outras formas de comprar,
acho que o uso da internet é mais arriscado.

RIS_03 75,28% | 66,84% | 74,29% | 86,34%

RIS_04 Ha muita incerteza associada com o uso da internet 80,00% | 71.58% | 82.38% | 86.83%
para fazer compras.

Média Total 65,69% [ 68,29% | 67,02% | 62,32%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024)

Com relacdo ao construto de percepcao de risco on-line pode-se observar que
a meédia geral é de 65,69%. Ao analisar os dados, a classe B2 (65,79%) se sente
mais segura em relagdo a utilizagdo do cartdo de crédito do que as classes C1
(57,14%) e C2 (38,05%) € a que se sente mais insegura, nesta amostra da
pesquisa.

Na confianga na seguranca dos dados a classe B2 (68,95%) se sente mais
segura do que as classes C1 (54,29%) e principalmente a C2 (38,05%). Em
comparagao com outras formas de comprar, a classe C2 (86,34%) tem mais receio
na compra on-line, seguida da C1 (74,29%) e a que se sente menos insegura € a B2
(66,84%).

Ao analisar se ha muita incerteza associada ao uso da internet para fazer
compras, a classe C2 (86,83%) tem mais incerteza com o uso da internet para fazer
compras do que a classe C1 (82,38%), e principalmente a B2 (671,58%).

Pode-se compreender que a classe B2 (65,79%) se sente mais segura ao
utiiza o cartdo de crédito/débito nas compras pela internet, sendo diferente da
classe C2 (38,05%) que se sente insegura ao utilizar o cartdo de crédito/débito para
as suas compras pela internet. O mesmo ocorre com a sensagao de seguranga dos
dados, pois a classe B2 (68,95%) se sente mais segura, diferente da classe C2
(38,05%) que se sente menos segura.

A percepcao de risco comparada com outras formas de comprar, a classe B2
(66,84%), se sentem menos risco do que a classe C2 (86,34%). Se ha muita
incerteza na internet para fazer compras, a classe B2 (71,58%), sente uma menor

inseguranga nas compras on-line do que a classe C2 (86,83%).



33

4.4 FAMILIARIDADE COM COMPRAS NA INTERNET
A familiaridade é a experiéncia do consumidor, a partir da interagdo com outro
elemento, assim gera-se confiangca e desenvolve-se crengas positivas ou negativas

sobre o elemento (Limeira, 2007; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Gronroos,
2009).

Tabela 12 - Analise do Construto de Familiaridade com compras na internet

Classe | Classe | Classe
B2 C1 C2

FCI_01 |Tenho familiaridade com compras pela internet 61,39% | 74,21% |66,19% |45,85%

Legenda |ltem Média

Estou acostumado(a) a usar a internet como
FCI_02 [canal de compras

FCI_03 |Tenho boa experiéncia em compras na internet 63,75% | 76,84% | 66,67% |48,29%
Média Total 60,69% | 74,04% (64,29% |44,72%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024)

56,94% | 71,05% | 60,00% |40,00%

Com relacao ao construto de familiaridade com compras na internet pode-se
perceber que a meédia geral é de 60,69%, demonstrando um pouco de familiaridade
com as compras na internet. Ao analisar se a pessoa tem familiaridade com as
compras na internet, a classe B2 (74,21%) tem mais familiaridade com compras na
internet do que as classes C1 (66,19%) e principalmente a C2 (45,85%).

Ao verificar se a pessoa esta acostumada a usar a internet como canal de
compras, a classe B2 (71,05%) esta mais acostumada a compras na internet do que
as classes C1 (60%); e a que se sente menos acostumada € a C2 (40%).

Ao verificar se a pessoa tem boas experiéncias em compras na internet, a
classe B2 (76,84%) apresenta uma melhor experiéncia em compras na internet do
que as classes C1 (66,67%) e principalmente a C2 (48,29%). Entdo pode-se
compreender que a classe B2 (74,04%) tem uma maior familiaridade e experiéncia

com compras na internet do que a C1 (64,29%) e em especial a classe C2 (44,72%).

4.5 ATITUDE DE COMPRA

A atitude € um comportamento, uma crenga em relagao a algo, sob a analise
do observador e de seus valores, baseado nas caracteristicas e fungdes do objeto,
que pode determinar uma afeicdo positiva ou negativa sobre o mesmo (Mowen;
Minor, 2003; Hawkins; Mothersbaugh; Best, 2007; Blackwell; Miniard; Engel, 2008;
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Peter; Olson, 2009; Solomon, 2011; Schiffman; Kanuk, 2015).

Tabela 13 - Analise do Construto de Atitudes de compra on-line

o Classe | Classe | Classe
Legenda [ltem Média B2 c1 c2
ATI_ 01 gzi:flz/esr _aEr’r(l)lrr;]ha compra pela internet eu achei / 1 - 69.17% | 82.63% | 70,48% |56,10%
ATI 02 ?jljztzi;;_atjzir;lnha compra pela internet eu achei / 74.17% | 83,68% | 73,33% |65.37%
ATI 03 Ao faz.e.r a mlnha.c.ompra pela internet eu achei / 73.61% | 85,79% | 73.33% |62,93%
1-Ineficiente/5-Eficiente
ATI 04 Ao fazer a rmnha comp.ra pelg internet eu achei / 54.72% | 45,79% | 51.43% |64.88%
1-Nada arriscado/5-Muito arriscado
ATI_05 ,:\?Dl‘i:(z:ﬁ/rse_llzrgg;ra compra pela internet eu achei / 60.56% | 75.79% | 61.43% | 48,29%
Média Total 66,44% (74,74% | 66,00% |59,51%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024)

Com relacdo ao construto de atitudes de compra on-line pode-se perceber
que a média geral € de 66,44%, demonstrando uma atitude um pouco positiva. Ao
analisar se a compra pela internet é boa ou ruim, a classe B2 (82,63%) acha melhor
a compra pela internet, seguida da classe C1 (70,48%), e a que menos aponta € a
C2 (56,1%). Ao analisar se a compra pela internet é util ou inutil, a classe B2
(83,68%) € a que mais acha util, seguida das classes C1 (73,33%) e C2 (62,93%).

Ao verificar se a compra pela internet é eficiente ou ineficiente, a classe B2
(85,79%) é a que mais acha a compra pela internet eficiente, seguida da classe C1
(73,33%), e para a classe C2 (62,93%) € a menos eficiente. A classe C2 (64,88%) é
a que acha a compra pela internet mais arriscada, diferente das classes B2 (45,43%)
e C1 (561,43%). Com relagdo a dificuldade em comprar pela internet, a classe B2
(75,79%) é a que mais aponta ser facil; a classe C1 (61,43%) € a que menos
acredita ser facil; e a classe C2 (48,29%) € a que acredita ser a mais dificil.

Entdo pode-se compreender que a classe B2 (82,63%) tém maior satisfagdo
ao realizar as compras pela internet do que a classe C1 (70,48%), e a classe C2
(56,1%) € a menos satisfeita. Ja no quesito utilidade a B2 (83,68%) € a que aponta a
compra pela internet mais util, e as classes C1 (73,33%) e C2 (62,88%) acreditam
ser util, porém menos que a classe B2 (83,68%).

A classe B2 (85,79%) aponta que a compra pela internet € muito eficiente, ja a

C1 (73,33%) e C2 (62,93%) apontam ser menos eficiente. Com relagao ao risco, a
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C2 (64,88%) é a que mais percebe o risco nas compras pela internet e também ¢é a
que mais tem dificuldade com as compras (C2 - 48,29%), diferente da B2 (75,79%)

que tem mais facilidade com as compras pela internet.
4.6 INTENGAO DE COMPRA

A intencdo de compra é a expectativa ou predicdo de um determinado
comportamento do consumidor em relacdo a compra de um produto, dentro de um
determinado periodo, sendo ela formada por intencbes especificas (Mowen; Minor,
2003; Blackwell; Miniard; Engel, 2008; Peter; Olson, 2009).

Tabela 14 - Analise do Construto de Intengdes de compra

Classe | Classe | Classe

Legenda [ltem Média B2 C1 C2

INC_01 |[Definitivamente irei comprar na internet 46,81%) 59,47% | 46,67% (35,12%
INC_02 [Pretendo comprar na internet no futuro préoximo 62,92%| 73,68% |69,52% |45,85%
INC_03 |E provavel que eu compre na internet 56,11% | 67,89% | 59,52% |41,46%

INC_04 |Definitivamente prefiro comprar em lojas fisicas 85,69%| 80,53% | 84,29% [92,20%
INC_05 [Pretendo comprar em lojas fisicas no futuro proximo |89,44%| 90,00% |92,38% [90,24%
INC_06 |E provavel que eu compre em lojas fisicas 92,92% 89,47% | 92,86% [97,56%

Média Total 72,31% 76,84% | 74,21% |67,07%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024)

Com relacdo ao construto de intengcdo de compra pode-se perceber que a
média geral € de 72,31%, demonstrando um pouco de intengdo de compra. Ao
analisar se o respondente definitivamente ira comprar pela internet, a classe B2
(59,47%) € a que mais aponta que comprara na internet, seguida da classe C1
(46,67%), e a que menos afirma que comprara na internet € a C2 (35,12%).

Ao analisar se a pessoa pretende comprar na internet no futuro préximo, a
classe B2 (73,68%) € a que mais pretende comprar na internet num futuro proximo,
seguida da classe C1 (69,52%), e a C2 (45,85%) € a que menos pretende comprar
num futuro préximo.

Ao verificar se é provavel que o respondente compre pela internet, a classe
B2 (67,89%) é a que mais provavelmente pretende comprar, seguida da classe C1
(59,52%), e a que menos aponta pretensao comprar pela internet é a C2 (41,46%).

Em relacéo a definitivamente comprar em loja fisica, a classe C2 (92,2%) € a
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que mais afirma que comprara em lojas fisicas, seguida da C1 (84,29%), e a que
menos aponta o desejo em comprar na loja fisica é a B2 (80,53%).

Ao analisar se a pessoa pretende comprar na loja fisica no futuro proximo, a
classe B2 (90%) é a que menos pretende comprar na loja fisica num futuro préximo,
seguida das classes C2 (90,24%), e C1 (92,38%) € a que mais pretende comprar em
loja fisica no futuro préximo.

Ao verificar se é provavel que o respondente compre na loja fisica, a classe
B2 (89,47%) é a que menos provavelmente pretende comprar na loja fisica, seguida
das classes C1 (92,86%) e C2 (97,56%) que sdo as que mais provavelmente
desejam comprar na loja fisica num futuro préximo.

Entdo pode-se compreender que a classe B2 (59,47%) definitivamente
pretende comprar pela internet, diferente da classe C2 (35,12%). Na pretensao de
comprar na internet no futuro proximo a classe que tem uma maior possibilidade € a
classe B2 (73,68%), e a que tem uma menor possibilidade é a C2 (45,85%), e a
classe B2 (67,89%) também é apontar ser provavel comprar pela internet, diferente
da C2 (41,46%).

Com relagdo a comprar em lojas fisicas a C2 (92,2%) aponta intengao de
comprar, diferente da classe B2 (80,53%). A B2 (90%) € a que menos pretende
comprar em lojas fisicas em comparagdo com as classes C2 (90,24%) e C1
(92,38%). A classe B2 (89,47%) também é a que menos provavelmente deve
comprar em lojas fisicas em comparacdo com as classes C1 (92,86%) e C2
(97,56%).

4.7 DISCUSSAO SOBRE OS DADOS OBTIDOS

Individuos com maior classe social, logo maior renda, tendem a ter uma maior
familiaridade com as compras em lojas virtuais (média da classe B2 - 74,04%), do
que as classes sociais com menor renda (média da classe C2 - 44,72%) uma atitude
mais positiva em relagdo a compra em lojas virtuais (média da classe B2 - 74,74%),
do que as classes sociais com menor renda (média da classe C2 - 59,51%).

As classes sociais de maior renda inclinam-se a uma menor percepcao de
risco nas compras em lojas virtuais relativas a incertezas e riscos de compra (média
da classe B2 - 70,21%), do que as classes sociais com menor renda (média da

classe C2 - 86,58%), e nas questdes relativas a média da classe B2 é de 67,37%, e
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média da classe C2 é de 38,05%.

Em relagdo a intencdo de compra, € perceptivel que embora as classes
sociais com uma maior renda, possuem uma intengdo de compra em lojas virtuais
(média da classe B2 - 67,01%), sendo maior que as classes sociais de menor renda
(média da classe C2 - 40,81%), porém sua intencdo de compra em lojas fisicas
(média da classe B2 - 86,67%) € maior que a intencdo de compra em loja virtuais,
acompanhando a intengdo de compra em lojas fisicas das classes sociais de menor
poder aquisitivo (média da classe C2 - 93,33%), que sdo as que tem a maior

intengdo de compra em lojas fisicas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral identificar a preferéncia na intengao
de compras realizadas na internet ou na loja fisica, tendo como objeto de estudo os
moradores da cidade de Caraguatatuba. Para alcangar esse objetivo, foram
empregados os seguintes objetivos especificos: analisar a familiaridade de compras
nas lojas on-line e fisicas, determinar a atitude de compra em lojas on-line e fisicas e
verificar a percepcao de risco nas compras realizadas pelos idosos.

Segundo os dados obtidos e classificados na pesquisa, se constata que ha
uma maior preferéncia do publico idoso na compra em lojas fisicas, do que nas
virtuais, mesmo em diferentes classes sociais. As classes sociais com maior renda
tém mais familiaridade e intengcdo de compra na internet do que as classes com
menor renda, e uma atitude mais positiva e uma menor percepg¢ao de risco do que
as classes com menor renda.

Por meio dos resultados obtidos, foi possivel determinar que a atitude de
compra dos idosos da classe B2 é positiva em relagao a utilizacdo da internet para
realizar compras, e que a classe C2 apresenta uma relacao relativamente positiva,
porém seu receio quanto ao risco (tendo uma média geral de 64,88%) € muito alto
comparado as classes B2 (45,79%) e C1 (51,43%). Também pode-se identificar que
a classe B2 (com uma média geral de 74,04%) tem uma maior familiaridade com
compras pela internet, assim apresentando uma relagdo positiva com essa
tecnologia, diferente da classe C2 (com uma média geral de 44,72%) apresenta uma
deficiéncia na experiéncia com as compras pela internet, apontado pelos idosos
pesquisados.

Na percepgao de risco on-line, a classe C2 foi a mais insegura com relagao a
utilizacado dos cartdes de débito e crédito (38,05%), assim como com a seguranga
dos dados pessoais (38,05%). E a que possui mais incerteza quanto a empregar a
internet para fazer suas compras. Ja a classe B2 é a que tem mais confianga na
seguranga dos dados pessoais e dos cartdes na internet (65,79%), porém ainda ha
um sentimento de inseguranga e incerteza (68,29%), observado na amostra desta
pesquisa.

A intencdo de compra mostra uma classe C2 mais conservadora na forma de
comercializagdo, demonstra baixos valores nas compras em lojas on-line, e altos

valores nas compras em lojas fisicas. A classe B2 embora apresente um
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posicionamento positivo na comercializagdo com lojas virtuais, apresenta uma forte
preferéncia por lojas fisicas, segundo a amostra desta pesquisa.

O presente estudo pdde contribuir no planejamento da abordagem de venda
das organizagbes que tém como publico-alvo os idosos. Ademais, este estudo
apresenta algumas limitagées, com uma amostra de somente 144 respondentes, ter
um coleta distribuida somente em uma regido da cidade e ter o foco da pesquisa
somente na cidade de Caraguatatuba. Por fim sugere-se que para futuras pesquisas
determine quais os tipos de comercializagado os idosos mais realizam na internet (se
€ C2C, C2B e etc), coletar resultados em outras cidades, com uma maior variagao

das idades e classes sociais dos respondentes.
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APENDICE A —- MODELO DA PESQUISA

Para sair do modo tela cheia, toque em | Esc | e pressione

; \

Eu compro... Eu compro...

- Pesquisa para o trabalho de Iniciaco cientifica do Instituto Federal de Educag&o, Ciéncia .

e Tecnologia de S&o Paulo. Campus Caraguatatuba. nathan.p@aluno.ifsp.edu.br Mudar de conta @
- A sua participagdo & muito importante para a minha pesquisa. 2 N&o compartilhado

- Desde ja agradego sua participagéo, se puder compartilhar com seus amigos também

agradego. * Indica uma pergunta obrigatdria

- N&o existe resposta certa ou errada, apenas responda com seriedade

nathan.p@aluno.ifsp.edu.br Mudar de conta & Vamos comegar & @ @

2 Né&o compartilhado

*Indica uma pergunta obrigatéria

Pense na ultima compra para responder...

A sua ultima compra foi *

O Emlojaonline

O Em loja fisica

Proxima Limpar formulario

Quanto anos vocé tem? *

Sua resposta
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Ao fazer a minha compra pela internet eu achei *

O Nada arriscado

O Pouco arriscada

O Neutro

O Bastante arriscado

O Muito arriscado

Eu me sinto segure (a) ao dar meus dades pessoais para uma empresa online, se *
solicitado (a).

O Discordo totalmente

O Discordo parcialmente

O Né&o concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

O Concordo totalmente

Indique o seu grau de instrugdo *

Escolher -

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei *

O Ineficiente

(O Quase ineficiente
O Neutro

O Pauco eficiente

O Eficiente

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

Escolher -

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei *
Ruim

Moderadamente ruim

Neutro

Moderadamente bom

Bom

O O0OO0O0O0

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei *
QO nificil

Moderadamente dificil

Neutro

Moderadamente facil

OO0

Fécil

Voltar Proxima Limpar formulario

Estamos na e

i

I

i

Definitivamente prefiro comprar em lojas fisicas *

O Discordo totalmente

O Discordo parcialmente

(O Néo concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

O Concordo totalmente

Em comparagéo com outras formas de comprar, acho que o uso da internet é
mais arriscado.

Escolher -

Pretendo comprar na internet no futuro préximo *

O Discordo totalmente

O Discordo parcialmente

O Né&o concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

O Concordo totalmente

Indique o grau de instrug&o do chefe da familia *

Escolher -

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

O Discordo totalmente

O Discerdo parcialmente

O N&o concordo nem discordo
O Concorda parcialmente

O Concordo totalmente

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que arua é: *

O Asfaltada/Pavimentada/ Bloguete

O Terra/Cascalho

*
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indique quantos itens tem em sua casa: *

Banheiros

Empregados
O O

dométicos

Automéveis
(desconsiderar a
de uso
exclusivamente
profissional)

O
@)

Microcomputader

Lava louga

Geladeira

O O O O
O O O O

Freezer

Lava roupa
(tanguinho
incluso)

O
O

Motocicleta
(desconsiderar a

de uso O @]

exclusivamente
profissional)

Aparelho de DVD O O
Micro-ondas

Secadora de
roupa

Voltar Proxima

E provavel que eu compre na internet *

O Discordo totalmente

O Discordo parcialmente

O N&o concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

(O Concordo totalmente

Definitivamente irei comprar na internet *

Escolher -

O O O O

@)

O 0O 0 o O

O

4ou+

@)

O O O O

O

Limpar formulario

E provavel que eu compre em lojas fisicas *

(O Discordo totalmente

O Discordo parcialmente

O Né&o concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

O Concordo totalmente

Tenho boa experiéncia em compras na internet *

Escolher -

Estou acostumado(a) a usar a internet como canal de compras *

Escalher -

Qual o seu sexo? *

O Feminino

O Masculino

A dgua utilizada neste domicilio & proveniente de? *

O Rede geral de distribuigao

O Pogo ou nascente

Em que cidade vocé mora? *

O Caraguatatuba
O lha Bela
O Séo sebastido

O Ubatuba

QO outro:

Tenho familiaridade com compras pela internet *

O Discordo totalmente

(O Discordo parcialmente

O N&o concordo nem discordo
O Concordo parcialmente

O Concordo totalmente

Pretendo comprar em lojas fisicas no futuro proximo *

Ao fazer a minha compra pela internet eu achei *

Q Inatil
O Moderadamente indtil

O Neutro

O Moderadamente il

Q il
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Para sair do modo tela cheia, toque em | Esc | e pressione

p

Eu compro...

nathan.p@aluno.ifsp.edu.br Mudar de conta oy

£ N&o compartilhado

Obrigado por participar & & &

Se quiser receber uma cdpia da pesquisa, deixe seu e-mail.

Sua resposta

Voltar Enviar Limpar formulario




APENDICE B - RANDOMIZAGAO

Here is your sequence:

11
2
21
10
4
3
12
16
3
14
22
1
24
25
15
13
18
7
6
19
23
20
5
17
9

Timestamp: 2024-05-03 00:41:48 UTC
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