VIill ENAF

Gestao social: Caminhos para um futuro sustentavel

Eu Compro, Tu Compras: Comportamento dos Consumidores do E-commerce

WILIAMS TEIXEIRA CAVALCANTE
Graduado em Administracéo (IFPI - Piripiri). E-mail: williamsteixeirall@gmail.com
BRENDA LEONILIA DA SILVA GOMES
Graduada em Administragdo (IFPI - Piripiri). E-mail: brendaleonilia@gmail.com
OLGA MOEMA ROCHA ROSAL
Graduanda em Administracdo (UFPI — Floriano). E-mail: olgamormarrosal@gmail.com
LUANA DE OLIVEIRA ALVES
Doutora em Administracdo (UFPI — Floriano). E-mail: luana.oliveiraa@ufpi.edu.br

RESUMO

O comportamento do consumidor vem se transformando constantemente devido as novas
tecnologias, impactando significativamente as relacdes de consumo. O e-commerce, por
exemplo, revolucionou a forma como as pessoas adquirem produtos e servigos, especialmente
no setor de varejo. Nesse contexto, a presente pesquisa tem como objetivo geral analisar o
comportamento online dos consumidores brasileiros no setor de varejo. Para isso, foi aplicado
um questionario, desenvolvido no Google forms, a 163 consumidores de e-commerce no Brasil.
A analise incluiu uma investigacdo detalhada do perfil dos consumidores, do uso da internet,
bem como das atitudes e comportamentos dos consumidores online. Os resultados indicaram
que um dos principais fatores que contribuiram para o crescimento das compras online é a
conveniéncia, que exerce uma influéncia significativa na decisdo de compra dos consumidores.
Observou-se também que a maioria dos respondentes demonstra alto grau de envolvimento com
a internet, sendo frequente a compra online de produtos como celulares, itens de informatica,
livros/revistas/jornais e produtos de beleza e perfumaria. Outro ponto relevante da pesquisa €
que, cada vez mais, as pessoas se sentem confortaveis para realizar compras virtualmente sem
sair de casa, recorrendo a sites na internet ou a redes sociais. Conclui-se que o comportamento
do consumidor no e-commerce brasileiro estd fortemente influenciado pela busca por
conveniéncia e pela familiaridade crescente com as plataformas digitais, refletindo uma
tendéncia significativa de adesdo as compras online.

Palavras-chave: Comportamento de compras. Compras online. E-commerce.
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I Buy You Buy: Consumer Behavior in E-commerce

ABSTRACT

Consumer behavior has been constantly changing due to new technologies, significantly
impacting consumption relationships. E-commerce, for example, has revolutionized how people
acquire products and services, especially in the retail sector. In this context, the present
research aims to analyze the online behavior of Brazilian consumers in the retail sector. For
this purpose, a questionnaire developed on Google Forms was applied to 163 e-commerce
consumers in Brazil. The analysis included a detailed investigation of consumer profiles,
internet usage, and the attitudes and behaviors of online consumers. The results indicated that
one of the main factors contributing to the growth of online shopping is convenience, which
exerts a significant influence on consumers' purchasing decisions. It was also observed that
most respondents show a high level of involvement with the internet, frequently purchasing
products such as cell phones, computer items, books/magazines/newspapers, and beauty and
perfumery products online. Another relevant point of the research is that more and more people
feel comfortable making virtual purchases from home, using websites or social media. It is
concluded that consumer behavior in Brazilian e-commerce is strongly influenced by the search
for convenience and growing familiarity with digital platforms, reflecting a significant trend
toward adopting online shopping.

Keywords: Shopping behavior. Online shopping. E-commerce.

1 INTRODUCAO

A sociedade tem experimentado grandes mudancas ao longo dos anos, especialmente
com o advento das novas tecnologias e a crescente acessibilidade da internet. Com o mundo
mais digital, surgiu o e-commerce, definido como “uma variante de comércio que realiza suas
transagdes exclusivamente por meios eletrénicos, utilizando a rede mundial de computadores,
ou seja, trata-se de uma loja virtual que vende produtos e servicos diretamente aos
consumidores finais” (Mendes; Silva, 2019, p. 2). O e-commerce se apresenta Como uma nova
alternativa para os consumidores, que estdo cada vez mais interessados em tomar decisfes de
compras com maior rapidez e melhor informacéo, possibilitando compras sem sair de casa
(Moriguchi et al., 2016).

Os beneficios associados as diferentes opcGes de escolha de produtos, marcas e precos,
assim como as variadas formas de receber ou retirar os produtos, contribuiram para o
fortalecimento do e-commerce (Guerra; Costa; Aradjo, 2021). Alem disso, as oportunidades de
negocios que o0 e-commerce viabiliza “ndo se limitam as vendas diretas por meio de uma unica
loja virtual, mas por diversas integracdes” (Santos; Arruda Filho, 2014, p.101). Dessa forma,

todas as empresas, independentemente de seu porte, podem usufruir da préatica de vendas do e-
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commerce, contribuindo para o crescimento dessa modalidade de vendas atraves da internet.

De fato, observa-se um crescimento nas oportunidades geradas pela internet “que
propdem facilitar o processo de troca junto ao consumidor” (Chiusoli; Bonfim, 2020, p. 116).
Com o aumento das vendas por meio do e-commerce, diferentes setores estdo utilizando essa
opcéo tecnoldgica para melhorar 0s servicos aos clientes e reduzir seus custos (Guerra; Costa;
Araljo, 2021). Com a evolugdo do e-commerce, observa-se uma alta demanda de usuérios em
busca de precos baixos, mobilidade, visibilidade das caracteristicas dos produtos, entre outros
fatores (Moraes; Campos, 2020).

Especificamente no contexto brasileiro, o MCC-ENET proporciona uma Visdo
abrangente sobre 0 e-commerce, indicando que este representava, em novembro de 2020, 14,4%
do comércio varejista restrito (exceto veiculos, pecas e materiais de construcdo), o que
demonstra a importancia do setor de varejo nessa modalidade de compras. Segundo o Relatério
da CONVERSION (2021), o e-commerce no Brasil registrou, em janeiro de 2021, a marca de
1,77 bilhdes de acessos, com um crescimento de 25% em compara¢do ao mesmo periodo do
ano anterior. Diante desse cenario, percebe-se que o ano de 2020 foi um marco para o e-
commerce, pois intensificou a migracdo de clientes das lojas fisicas para as lojas online. Um
dos principais fatores para esse aumento foi a pandemia da COVID-19, que acelerou o uso dos
meios digitais.

Neste contexto, nota-se uma mudanca no comportamento dos consumidores, que se
tornaram mais conectados. De acordo com Lisboa, Oliveira e Dantas (2021, p. 212), “o
comportamento do consumidor encara 0 CONSUMO COMO UM Processo composto por diversas
etapas que sofrem influéncia de diversos fatores, sejam eles demograficos, valores culturais,
entre outros”. Compreender o comportamento do consumidor nas compras em lojas virtuais &,
portanto, de suma importancia e merece destaque, pois envolve estratégia, conhecimento e
habilidade da empresa em atrair e reter seus clientes.

Com base nisso, 0 objetivo desta pesquisa é analisar o0 comportamento online dos
consumidores brasileiros no setor de varejo. O comportamento dos consumidores online,
segundo levantamento realizado por Morgado (2003), pode ser explicado por trés grandes
grupos: o perfil do consumidor, o uso que faz da internet e as atitudes em relacdo & compra
online. Tal constatacdo foi uma inspiracéo para o desenvolvimento deste trabalho.

Além desta introducdo, o artigo apresenta mais quatro partes. Na sequéncia, discute-se
a fundamentacdo tedrica, abordando o e-commerce, 0 processo de compras e 0 comportamento
do consumidor online. Em seguida, detalha-se a metodologia da investigagdo, seguida da

apresentacdo e analise dos dados coletados durante o levantamento de campo. Por fim, sdo
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apresentadas as conclus6es do estudo e as referéncias.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
Para melhor organizacdo do texto, esta secéo sera dividida em duas partes. A primeira
aborda o e-commerce, contemplando o conceito, os tipos de negdcios e a pratica do e-commerce

no Brasil. Em seguida, seré analisado o comportamento de compras online.
2.1 E-commerce

A evolucdo tecnoldgica é consequéncia do aperfeicoamento da internet e do seu facil
acesso. Para Santos (2017, p.14), “com o avanco do conhecimento cientifico tecnoldgico, esta
rede tornou-se cada vez mais potente, atraindo primeiramente as empresas e ambientes de
trabalho popularizando-se logo mais como fonte de lazer e entretenimento”. Deste modo, pode-
se entender que, com 0 avanco da ciéncia e da internet, surgem novas formas de realizar a
comercializacdo de produtos e servigos, com destaque para 0 e-commerce.

Silvestre (2021) afirma que o e-commerce se refere as transacdes comerciais realizadas
totalmente online. Desde a escolha do produto pelo cliente até a finalizagdo do pedido, com o
pagamento, todo o processo deve ser realizado por meios digitais. Além disso, 0 e-commerce,
junto ao avancgo da tecnologia, atua em todos os ramos, surgindo como uma nova alternativa
para 0 mercado de vendas tanto no varejo como no atacado (Costa; Lelis, 2020).

No Brasil, 0 e-commerce deu seus primeiros passos em 1992, com o desenvolvimento
de um proto6tipo criado pela Magazine Luiza, semelhante aos modernos sistemas de e-commerce
implantados anteriormente por empresas norte-americanas. Os brasileiros estdo cada vez mais
aptos a fazer compras pela internet, uma vez que estdo conectados o tempo todo. No entanto,
varios fatores podem interferir nesse processo de compras, especialmente a inseguranca em
informar seus dados pessoais na rede da internet. Outras nuances do comportamento do

consumidor online seréo abordadas a seguir.
2.2 Comportamento do consumidor online

Diante da complexidade da cultura moderna, o consumo tem se tornado uma influéncia
relevante na vida social, visto que rompe a barreira do utilitarismo e passa a ter uma finalidade
ideoldgica nos habitos e comportamentos dos individuos (Ferreira et al., 2019). Na mesma linha

de raciocinio, Brown e Vergragt (2016) afirmam que o consumo estabelece valores, classifica
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e ordena as relagdes sociais, sendo visto como um dos fatores mais determinantes dos
comportamentos, habitos, distin¢do e classificacdo dos individuos.

As caracteristicas individuais dos consumidores tém sido estudadas ha muito tempo para
explicar o comportamento de compras, como a renda e a idade. Contudo, ndo apenas
caracteristicas econdmicas e demogréficas sdo importantes para essa compreensdo. Por
exemplo, para Geraldo e Mainardes (2017), a comodidade e conveniéncia que a internet
proporciona, de poder comprar a qualquer hora e em qualquer lugar do mundo, fazem com que
as lojas online tenham cada vez mais aceitacdo pelos consumidores.

Com o advento da internet e, por consequéncia, 0 e-commerce, 0 processo de compra e
venda se tornou mais simples, provocando uma revolugdo que tornou o que era fécil, ainda mais
confortavel, rapido e de baixo custo (Andrade; Silva, 2017). De fato, a internet esta
constantemente modificando o comportamento dos consumidores, especialmente no que diz
respeito ao uso de novos recursos para compras no varejo online (Farias; Kovacs; Silva, 2008).
Com isso, a competicdo no mercado e 0 acesso a informac&o levaram a grandes mudancas no
comportamento do consumidor, tornando os clientes cada vez mais exigentes com suas escolhas
(Unes; Camioto; Guerreira, 2019).

A prética de compras online, segundo Rodrigues e Espanhol (2021), fez com que o
mercado e a tecnologia interferissem nos habitos e estilos de vida, levando diversos setores da
economia a se adaptarem as necessidades desse novo consumidor. No entanto, 0 processo de
compras realizado no e-commerce ndo é diferente do fisico: quando os consumidores percebem
a necessidade de obter um produto, recorrem as lojas; no caso virtual, conectam-se a internet
em busca de informacdes relacionadas ao produto desejado para realizar suas compras (Santos;
Hamza; Nogami, 2016). Para Morgado (2003), o uso frequente da internet para navegar em
redes sociais ou fazer pesquisas pode ser um fator que motiva as compras online, pois 0s
consumidores frequentemente se deparam com anudncios e propagandas online.

Para Gouvéa, Oliveira, Nakagawa (2013), os consumidores s&o influenciados por
estimulos e experiéncias de compras passadas; dessa forma, ao realizar suas compras, 0S
consumidores criam mecanismos para evitar problemas ou para saber como enfrenta-los. As
motivacdes que impulsionam o0 uso e a compra pela internet podem ser classificadas em dois
grandes grupos: beneficios utilitarios e beneficios hedonicos. Os primeiros estéo relacionados
a comunicacdo, busca de informacdes, conveniéncia e fatores econémicos, enquanto 0sS
segundos estdo relacionados ao grau de diverséo, passar o tempo, relaxamento, participacdo em

comunidades e convivéncia com amigos (Papacharissi; Rubin, 2000).
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho adota uma abordagem quantitativa, que, segundo Gil (2010), é um
tipo de pesquisa que permite classificar e validar os dados estatisticamente. Quanto aos seus
objetivos, é classificada como descritiva, visando descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno, ou estabelecer relacbes entre varidveis. Em termos de técnica, foi
utilizado um questionario que mediu trés construtos: perfil do consumidor, uso da internet e
atitudes, para explicar o comportamento de compras online.

O construto do perfil do consumidor considerou algumas varidveis, como:
sociodemogréficas (género, localizacdo geografica, faixa etéria, renda, formacao educacional)
e personalidade (orientacéo para conveniéncia, impulsividade e necessidade de ver e pegar nos
produtos). O uso da internet foi considerado em termos de experiéncia com a nova midia em
relacdo a poupar tempo e motivacBes para esses comportamentos, estas Ultimas divididas em
heddnicas e utilitarias. Além disso, foram abordadas questbes sobre gastos com compras onling,
frequéncia, sites utilizados etc.

Outro construto usado foi 0 hedonismo que esta relacionado a aquisicao da realizacao
pessoal instantdnea na pratica de compra, familiarizando-se com o entretenimento e
favorecendo benesses afetivas e sociais ao consumidor. A particularidade utilitaria do consumo
esta intimamente ligada ao resultado da compra e a conquista eficiente de um produto (Babin;
Babin, 2001). Foi utilizada a escala de Batra e Athola (1991) traduzida e validada no Brasil por
Morgado (2003). Quanto as atitudes, foram medidas o envolvimento com a internet e a
seguranga percebida, utilizando a escala de Zaichkowsky (1994), denominada PII -
Envolvimento Pessoal Inventéario.

Para a aplicacdo do questionario, foi utilizado o Google Forms. Antes de ser enviado
aos consumidores, o questionario foi submetido a um pré-teste com 18 pessoas, sendo 11
consumidores aleatorios e 7 especialistas em pesquisas cientificas. Apds a realizacdo do pré-
teste, observou-se a necessidade de uma readequacao no questionario, reescrevendo algumas
perguntas para facilitar o entendimento dos respondentes e adicionando outras.

Posteriormente, o questionario foi enviado via plataformas digitais como WhatsApp,
Facebook e Instagram durante o ano de 2021. O questionario gerou 180 respostas, das quais 13
foram eliminadas porque os respondentes afirmaram nunca ter comprado pela internet. Além
disso, identificou-se, por meio da analise de outliers, 4 questiondrios com tendéncia de
respostas, também excluidos, totalizando assim 163 questionarios validos.

Para a analise dos dados, foi utilizada a técnica da estatistica descritiva basica, com o
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uso de frequéncias, médias e desvio padrdo. Para o calculo do desvio padrdo dos itens, foi
utilizado o Excel para obter um célculo mais preciso. A convencdo adotada nesta pesquisa €
que valores até 0,6 indicam baixa dispersdo, valores de 0,6 a 2 indicam dispersdo moderada e
valores acima de 2 indicam elevada dispersdo (Costa, 2011). Além disso, para o calculo dos
grupos criados, foi utilizado o calculo das médias de respostas dos itens considerados, que serdo

explicitados na proxima sec¢éo.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A presente pesquisa analisou o comportamento de compras online dos consumidores
brasileiros por meio de um questionario fechado. Para melhor organizar as analises dos dados

coletados, esta secdo sera dividida em trés partes.
4.1 Perfil do consumidor online

A analise do perfil do consumidor online revelou uma distribuicdo equilibrada entre
géneros, com 82 homens (50,31%) e 81 mulheres (49,69%). A faixa etaria predominante foi de
27 a 35 anos, totalizando 67 respondentes (41,10%), seguida pela faixa de 18 a 26 anos, com
57 respondentes (34,97%).

Gracas a visibilidade das plataformas virtuais, o questionario alcancou varias regides,
recebendo respostas de 36 cidades brasileiras. As respostas vieram de 11 estados, sendo 0s
principais: Piaui com 117 respostas (71,78%), Pernambuco com 21 (12,88%) e Ceard com 7
(4,29%). Estados como Maranhdo, Brasilia, Paraiba, Par4 e Minas Gerais tiveram uma resposta
cada (0,61%). A cidade de Piripiri-PI se destacou com o maior niumero de respostas, totalizando
63 respostas (38,65%), pois 0s pesquisadores tinham maior acesso aos respondentes desta
cidade.

Quanto a renda, 0s grupos mais representativos foram os consumidores que declararam
receber acima de R$ 5.000, somando 46 respostas (28,22%), e aqueles com renda entre R$
1.100 e R$ 2.000, totalizando 34 respostas (20,86%). O grupo menos representativo foi o que
recebe entre R$ 4.000 e R$ 5.000, com apenas 10 respondentes (6,13%). Em relacdo ao grau
de instrucdo, a maioria possui pos-graduagdo, com 64 respondentes (39,26%), enquanto a
minoria possui, N0 maximo, o ensino medio incompleto, com 13 respondentes (7,97%),
indicando um elevado grau de instrugdo na amostra coletada.

No que diz respeito as compras online, 64 respondentes (39%) realizam entre 2 e 5

compras por ano. A ultima compra pela internet foi realizada entre 7 e 15 dias antes de
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responder ao questionario por 41 respondentes (25%), enquanto 29 (18%) afirmaram ter
comprado ha mais de 60 dias. Quando questionados sobre 0s sites em que mais compram (com
possibilidade de marcar mais de uma op¢éo), a maioria indicou o Magazine Luiza, com 92
mencdes (20,72%), seguida pela Americanas com 72 (16,22%), Mercado Livre com 70
(15,77%) e Amazon com 63 (14,19%). Os produtos mais comprados foram equipamentos de
informética com 62 mengdes (13,96%), celulares com 47 mencdes (10,59%) e
livros/revistas/jornais com 45 mencdes (10,14%).

Uma pergunta de mdaltipla escolha verificou como os consumidores conheceram o site
da sua ultima compra, e 82 respondentes (50,31%) afirmaram ter conhecido o site por meio de
busca na internet, enquanto 43 (26,38%) o fizeram através de propaganda nas redes sociais.

Para identificar o perfil dos consumidores, buscou-se entender aspectos de suas
personalidades, avaliando trés dimensdes: orientacdo para conveniéncia, orientacdo para
impulsividade e necessidade de experiéncia com o produto antes da compra (experiencialismo).
De acordo com a convencdo adotada nesta pesquisa, marcar de 5 a 7 indicaria concordancia; 4
seria neutro; e de 1 a 3 indicaria discordancia. A Tabela 1 apresenta as médias e desvio padrao

de cada item das trés dimensoes levantadas.

Tabela 1: Dados sobre conveniéncia, impulsividade e experiencialismo

CIEO1 NZo gosto de ter que gastar tempo levantando informacdes sobre produtos 324 213
CIE02 Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa 582 1,65
CIEO03 Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim 559 174
CIE04 Eu frequentemente faco compras néo planejadas 323 2,00
CIEO5 Eu gosto de comprar coisas por impulso, sem pensar muito 2,32 175
CIE06 Eu penso diversas vezes antes de me comprometer com novas compras 515 191
CIEO7 Eu sempre me mantenho dentro das minhas listas de compras 4,48 2,03
CIE08 O bom da Internet é que me deixa livre dos vendedores 455 198
CIEQ9 Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto antes 325 18

CIE10 Eu sempre gosto de provar o produto antes de compré-lo 352 191
CIEL1 Quando estou fazendo compras, gosto de ter um vendedor ao meu lado para me 2 41 158

auxiliar.

CIE12 Eu sempre escolho comprar em lojas virtuais pela praticidade e comodidade em 5,04 1,89
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fazer as transa¢des dos produtos/servicos

Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais que apresentam os produtos/servicos 575 1 63

CIE13 . .
de maneira organizada

CIE14 Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais nas quais posso navegar rapidamente 4:96 1,99

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando os dados apresentados na tabela anterior, foi possivel identificar que a
maioria dos respondentes adota uma postura de concordancia em relacdo a conveniéncia. Para
avaliar essa orientacdo, foi questionado, por exemplo, se 0s consumidores acham importante
poder comprar sem sair de casa e se consideram fundamental fazer compras rapidamente. A
média das respostas para essas questdes (CIE02 e CIEO3) foi de 5,82 e 5,59, respectivamente,
indicando alta concordancia.

Outra questdo analisada foi sobre a aversdo a gastar tempo levantando informagdes
sobre produtos (CIE01). A média das respostas para essa afirmacdo foi de 3,24, mostrando uma
leve discordancia em relacdo a afirmacdo. Ainda sobre conveniéncia, buscou-se entender se 0s
consumidores preferem comprar em lojas virtuais que permitem navegacdo rapida (CIE14) e
que apresentam os produtos/servicos de maneira organizada (CIE13). As médias para essas
duas perguntas foram 4,96 e 5,75, respectivamente, também reforcando um perfil voltado para
a conveniéncia.

Os indicadores que apresentaram as duas médias mais altas foram: "Acho importante
poder comprar sem ter que sair de casa" (CIN02) com uma média de 5,82, e "Eu sempre procuro
comprar em lojas virtuais que apresentam os produtos/servicos de maneira organizada” (CIN13)
com uma média de 5,75. Ambos estdo relacionados a conveniéncia, reforcando que a amostra
reflete esse perfil.

Quanto a impulsividade, foram analisadas as médias das perguntas: "Eu gosto de
comprar coisas por impulso, sem pensar muito™ (CIEQ5) e "Eu frequentemente faco compras
ndo planejadas" (CIE04). As médias dessas respostas foram 2,32 e 3,23, respectivamente,
indicando uma baixa tendéncia a compra impulsiva. Outras perguntas avaliadas foram: "Eu
penso diversas vezes antes de me comprometer com novas compras” (CIE06) e "Eu sempre me
mantenho dentro das minhas listas de compras” (CIEQ7), com médias de 5,15 e 4,48,
destacando o perfil de compradores planejadores, segundo as informacdes fornecidas.

Sobre o experiencialismo, a média para a afirmacdo "Para decidir sobre uma compra,
preciso ver e pegar o produto antes" (CIE09) foi de 3,25. Outra questdo analisada foi quanto a

internet permitir evitar vendedores “chatos” (CIE08), com uma média de 4,55. Quando
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questionados sobre gostar de ter um vendedor ao lado durante as compras (CIE11), a média foi
de 2,41, indicando uma preferéncia por evitar interagdes com vendedores, como esperado para
consumidores que utilizam o e-commerce.

Analisando os resultados de desvio-padréo, constatou-se que as variaveis "N&o gosto de
ter que gastar tempo levantando informagdes sobre produtos” (CIEO1), "Eu frequentemente
fago compras néo planejadas™ (CIEO4), e "Eu sempre me mantenho dentro das minhas listas de
compras” (CIEQ7) apresentaram desvios-padrdo elevados em comparacdo com os demais itens.
Isso evidencia uma alta dispersao das respostas, indicando a presenca de perfis extremos, ou

seja, tanto compradores impulsivos quanto planejadores.
4.2 Uso da internet

Para analisar o uso da internet pelos consumidores online, foi empregada uma escala de
hedonismo e utilitarismo, além de uma questdo sobre a possibilidade de poupar tempo. A Tabela
2 apresenta a estatistica descritiva dessas duas dimensdes. A esquerda da tabela, foram
utilizados cddigos representados pelas iniciais de hedonismo e utilitarismo (HU). A medicéo
foi realizada utilizando a escala de diferencial semantico, também conhecida como escala de
Osgood, que atribui nimeros a diferentes intensidades de uma varidvel, baseando-se em

extremos opostos das caracteristicas atribuidas ao objeto de anélise (Costa, 2011).

Tabela 2: Dados coletados sobre hedonismo e utilitarismo

Para mim a internet é: Meédia Desvio Padréo
HUO01 “Inutil x Util” 6,75 0,56
HUO02 “Desprazerosa x Prazerosa” 6,4 0,83
HUO3 “Sem valor x Valorosa” 6,31 0,95
HUO4 “Chata x Bacana” 6,69 0,64
HUO5 “Danosa x Benéfica” 59 1,21

HUO06 “Nao combina com o meu gosto x Combina com o meu gosto” 6,13 1,06
HUQ7 “Tola x Sabia” 574 1,25

HUOQ8 “Triste x Feliz” 537 1,29

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A partir dos dados obtidos, foi possivel identificar que a maioria dos respondentes

concorda com os beneficios do uso da internet, percebendo-a como benéfica, Util, prazerosa,
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agradavel e alinhada com suas necessidades. Por outro lado, observou-se uma concordancia
moderada entre os itens que apresentaram médias variando de 5,37 a 5,74.

Os indicadores que apresentaram as médias mais altas foram "Para mim a internet é
Inatil x Util" (HUO1) com uma média de 6,75, e "Para mim a internet é Chata x Bacana" (HU04)
com uma média de 6,69. Esses resultados refletem a percepcdo dos consumidores sobre a
utilizagédo da internet.

Ao analisar os resultados do desvio-padrdo, constatou-se que a variavel "Para mim a
internet é Inatil x Util" (HUO1) obteve uma baixa disperséo, indicando que os respondentes
concentraram suas respostas proximas a um Unico valor. Com base na média, pode-se inferir
que a maioria avaliou essa varidvel entre 6 e 7, indicando que consideram a internet
efetivamente Gtil. As demais variaveis apresentaram uma dispersao moderada.

Além disso, foi analisada a questdo de poupar tempo. Os respondentes foram
questionados se utilizar a internet para realizar compras ajuda a economizar tempo. Dos 163
respondentes, a maioria, 113 (69%), concorda que a internet facilita a economia de tempo,
enquanto 17 (10%) se declararam neutros e 33 (21%) discordaram.

Este levantamento demonstra a percep¢do positiva dos consumidores em relacdo a
utilidade e conveniéncia da internet, bem como a valorizag&o do tempo economizado ao realizar
compras online. A seguir serdo apresentados os resultados relacionados as atitudes dos

consumidores online.
4.3 Atitudes

Para avaliar as atitudes dos consumidores online, foi utilizada uma escala de
envolvimento com a internet, além de questdes sobre a percepcdo de seguranca dos
consumidores online. A medicdo também empregou a escala de diferencial semantico de

Osgood, conforme descrito anteriormente. Os dados obtidos estdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3: Envolvimento com a Internet

Para mim a internet é: Média Desvio Padréo
ENVOLV1 “Sem importancia x Importante” 6,6 0,79
ENVOLV?2 “Entediante x Interessante” 6,64 0,71
ENVOLV3 “Nao excitante x Excitante” 577 1,24
ENVOLV4 “Pouco significativa x Muito significativa” 6,53 0,80
ENVOLV5 “Repulsiva x Atraente” 6,09 1,03

ENVOLV6 “Normal do dia-a-dia x Fascinante” 508 1,92
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ENVOLV7 “Nao envolvente x Envolvente” 6,26 1,01
ENVOLVS8 “Nao necessaria x Necessaria” 6,71 0,67
ENVOLV9 “Nio excitante x Excitante” 593 1,19

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
Com base nesses dados, foi possivel identificar que a maioria dos respondentes concorda

com a afirmacédo de que estdo envolvidos com a internet. Essa opinido é refletida pelos itens
cujas médias variam entre 5,77 e 6,75. Os indicadores com as médias mais altas foram "Para
mim a internet € Nao necessaria X Necessaria" (ENVOLV8) com uma média de 6,71, e "Para
mim a internet € Sem importancia x Importante” (ENVOLV1) com uma média de 6,60. Esses
indicadores refletem o alto grau de envolvimento dos consumidores virtuais com a internet.

Ao analisar as variaveis "Para mim a internet € Normal do dia-a-dia x Fascinante™
(ENVOLV6) com uma média de 5,08 e "Para mim a internet € Ndo excitante x Excitante"
(ENVOLV3) com uma média de 5,77, conclui-se que, embora a internet seja considerada
importante, os consumidores ndo a percebem como algo extraordinério.

Em relacdo aos desvios-padrdo, constatou-se que todas as variaveis apresentaram
dispersdo moderada. Destacam-se as variaveis "N&o excitante x Excitante” (ENVOLV3),
"Repulsiva x Atraente” (ENVOLVS5), "Normal do dia-a-dia x Fascinante™ (ENVOLV6), e "Nao
envolvente x Envolvente” (ENVOLVS8), que apresentaram os desvios-padrdo mais altos,
indicando uma maior variabilidade nas respostas.

Os itens sobre a seguranca percebida foram mensurados usando uma escala de Likert,
variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Esses itens foram determinantes
para a divisdo em trés grupos: pessoas inseguras (respostas entre 1 e 3), pessoas neutras

(respostas marcadas no 4), e pessoas confiantes com a internet (respostas entre 5 e 7).

Grupo 1: Pessoas inseguras

Em relacdo a seguranca, a maioria dos respondentes, 86 (53%), afirmou ndo se sentir
segura ao compartilhar seus dados na internet. Este grupo é composto por 45 homens (52%) e
41 mulheres (48%). Dentro dessa maioria, 66 (77%) tém entre 18 e 35 anos. Quanto a renda, a
maior parte, 40 (46%), recebe entre R$1.100,00 e R$2.000,00.

Em relacdo a frequéncia de compras, a maioria, 40 (47%), realiza compras online entre
2 a 5 vezes por ano, seguida por aqueles que compram pelo menos uma vez por ano, com 23
(27%). Quando questionados sobre a ultima compra antes de responder ao questionario, 18
(21%) afirmaram ter comprado entre 7 a 15 dias, enquanto a minoria, 8 (9%), indicou que a
ultima compra foi ha mais de 180 dias. Quanto ao modo de descoberta do site da Gltima compra,
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43 (50%) dos respondentes indicaram que o conheceram através de buscas na internet, seguidos
por 24 (28%) que o conheceram por propaganda em redes sociais.

Mesmo com a inseguranca em compartilhar dados, 73 (85%) concordaram que comprar
pela internet é estimulante, 74 (86%) tém interesse em continuar a fazer compras online e,
quanto ao grau de satisfacdo, 82 (95%) se declararam satisfeitos com a ultima compra. Essa

contradicdo revela que, apesar da inseguranca, os consumidores ainda preferem o e-commerce.

Grupo 2: Pessoas neutras

Este grupo é formado por 30 (18%) respondentes que sdo neutros em relagdo a seguranca
na internet. A maioria é do sexo feminino, com 18 (60%), enquanto 12 (40%) sdo do sexo
masculino. A maioria (93,4%) tem entre 18 e 44 anos. Em termos de renda, 21 (70%) recebem
acima de R$3.000,00.

A frequéncia de compras mostra que 10 (33%) realizam compras entre 2 a 5 vezes por
ano, seguidos por aqueles que compram entre 6 a 9 vezes e mais de 12 vezes por ano, ambos
com 6 (20%). Sobre a dltima vez que compraram pela internet, 10 (33%) afirmaram que a
compra ocorreu pelo menos 7 dias antes de responder ao questionario. A maioria, 13 (43,33%),
descobriu os sites de compra através de buscas na internet. Além disso, 29 (97%) afirmaram
que comprar pela internet € estimulante e todos pretendem continuar comprando online,

indicando que, apesar da neutralidade, ha uma forte tendéncia de uso do e-commerce.

Grupo 3: Pessoas confiantes com a internet

Em relacdo a seguranca, 47 (29%) afirmaram sentir-se seguros ao compartilhar seus
dados na internet, dos quais 25 (53%) sdao homens e 22 (47%) sao mulheres. A maior parte dos
respondentes, 22 (47%), tem entre 27 e 35 anos. Em termos de renda, a maioria, 17 (36%),
recebe mensalmente acima de R$5.000,00, e 22 (46%) possuem pos-graduacdo. Esse grupo,
composto por individuos com maior renda e grau de instrucdo, sente-se mais seguro em usar a
internet.

Quanto a frequéncia de compras, a maioria, 14 (30%), realiza compras entre 2 a 5 vezes
por ano. Quando questionados sobre a ltima compra, 14 (30%) responderam que ocorreu entre
7 a 15 dias. A maioria, 26 (55,32%), descobriu o site da Ultima compra através de buscas na
internet, e 11 (23,40%) por propagandas em redes sociais. I1sso demonstra a efetividade das
buscas na internet e das redes sociais sobre as propagandas em canais de televisao.

A maioria, 42 (89%), concordou que comprar pela internet é estimulante, 44 (94%)

pretendem continuar comprando online, e 46 (98%) indicaram estar satisfeitos com a ultima
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compra. Esses dados mostram que os consumidores confiantes possuem uma familiaridade e
intengdo continua de utilizar o e-commerce.

Ainda assim, observou-se que as atitudes de compra no e-commerce foram influenciadas
pela variedade de produtos (ATTOl1), pelos anuncios com descontos (ATT02),
independentemente de anuncios promocionais (ATTO03), pelos anuncios de lojas que vendem
produtos/servicos de interesse dos respondentes (ATTO04) e pela pandemia (ATTO05). As médias

e os desvios-padrao de cada item estdo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4: Dados sobre atitudes em relagdo as compras

Desvio

Média
TERS Padrao

ATTo1 Eu sempre escolho as lojas virtuais pela variedade de 5,44 1,74
produtos e servicos disponiveis para a escolha

Eu sempre me sinto inclinado a fazer compras em lojas
ATTO2 yjirtuais quando recebo antincios de produtos/servicos com 4.4 2,09
descontos superiores aos descontos de lojas fisicas

Eu quero fazer compras em lojas virtuais
ATTO3 independentemente  do  recebimento de  andncios 4,55 2,01
promocionais de produtos/servicos

Eu sempre me sinto inclinado a fazer compras em lojas
ATTO4 vijrtuais quando recebo antincios de lojas virtuais que 3.9 2,06
vendem produtos ou servigcos do meu interesse

ATTOo5 Eu estou fazendo mais compra online depois que comegou 4,96 2,15
a pandemia

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com os dados apresentados na tabela acima, foi possivel identificar que os
respondentes adotam uma postura tendencialmente neutra em relacdo as variaveis analisadas.
Isso é evidenciado pela maioria dos itens, cujas médias variaram entre 4,55 e 4,40. Por outro
lado, foi observada uma concordancia moderada no item ATTO1, que apresenta uma média de
5,44, indicando que os respondentes preferem lojas virtuais com ampla variedade de
produtos/servigos. O item com a menor média foi a variavel ATTO04, sugerindo que 0s
consumidores néo estdo sendo significativamente influenciados por anuncios direcionados aos
produtos/servicos de interesse.

Analisando os resultados do desvio-padrdo, verifica-se que as variaveis ATT02, ATTO3,
ATTO04 e ATTO5 apresentaram desvios-padrdo elevados (2,09; 2,01; 2,06; 2,15), indicando uma
alta variabilidade nas respostas. Isso pode apontar para a existéncia de perfis opostos na
amostra. De modo geral, pode-se afirmar que, na média, os consumidores parecem ser pouco

influenciados por andncios e promogdes. Contudo, a alta variabilidade sugere diferentes niveis
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de resposta entre os consumidores, o que impede uma afirmacao categdrica sobre a auséncia de

influéncia ou impacto.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento do publico virtual no Brasil, especialmente durante o periodo de
pandemia, ainda néo foi suficiente para tornar o e-commerce a principal op¢ao de compra para
0s consumidores atuais. Contudo, diante do aumento do nimero de pessoas que acessam a
internet e da frequéncia das compras online, é possivel que o0 e-commerce se torne a op¢do mais
desejada entre os futuros consumidores. Mesmo os consumidores mais inseguros em relacédo a
seguranca das compras online confirmam a praticidade das aquisi¢oes pela internet.

Os resultados da pesquisa demonstram que a maioria dos respondentes possui um
grande envolvimento com a internet e realiza compras online com regularidade, especialmente
de produtos como celulares, itens de informatica, livros/revistas/jornais e produtos de beleza e
perfumaria. Além disso, ha uma elevada familiaridade com essas praticas de consumo. Um dos
principais fatores observados nesta pesquisa que contribuem para o crescimento das compras
online é a conveniéncia. Cada vez mais, as pessoas Se sentem a vontade para comprar
virtualmente sem sair de casa, recorrendo a sites pesquisados na internet ou em redes sociais.
Além da conveniéncia, os consumidores indicaram que sao compradores planejadores, evitando
compras por impulso.

Destaca-se que, no caso da amostra pesquisada, as propagandas na televisao ndo tém
fornecido bons resultados para as empresas, 0 que revela que investir em redes sociais e outros
canais via internet pode ser mais vantajoso. Como contribuicdo préatica, esta pesquisa alerta as
empresas que pretendem aderir a0 e-commerce para que estudem cuidadosamente essa
possibilidade, uma vez que os consumidores estdo cada vez mais abertos a essa forma de
compra. No entanto, deve-se também ter cautela com a seguranca dos Usuarios e apresentar uma
boa imagem no site de compras, considerando que os consumidores avaliam minuciosamente
0 design da loja.

Sugere-se que esta pesquisa seja ampliada para um ndamero maior de respondentes com
0 objetivo de aprofundar o entendimento do comportamento desses consumidores, uma vez que
a satisfacédo deles é fundamental para os bons resultados da empresa. Com uma amostra maior,
sera possivel utilizar outras técnicas estatisticas. Além disso, propde-se, como estudo futuro,
avaliar se a exposic¢do de anuncios (links patrocinados) e promog6es pode influenciar a decisdo
de compra dos consumidores online, inferéncia que ndo pdde ser confirmada apenas com o

presente trabalho.
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