UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

PERCEPCOES DOS JUIZFORANOS UNIVERSITARIOS QUE REALIZAM COMPRAS
ONLINE

PATRICIA FARIA DE MATTOS

JUIZ DE FORA
2016



PATRICIA FARIA DE MATTOS

PERCEPCOES DOS JUIZFORANOS UNIVERSITARIOS QUE REALIZAM COMPRAS ONLINE

Monografia apresentada pela académica Patricia Faria de
Mattos ao curso de Administracdo da Universidade Federal
de Juiz de Fora, como requisito para obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Danilo de Oliveira Sampaio

Juiz de Fora
FACC/UFJF
2016



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt senans 6
2 REVISAO DE LITERATURA ..ottt n et en s s et ne et enenen e 9
2.1 COMERCIO ELETRONICO ONLINE .....utviiieiiuteeeeeitteeeeesitteeeesassteeeessnbaeseesasssseeeasssessessnsssssesanssenas 12
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O AMBIENTE ONLINE......ccciiuieiiiieeeitreeeirreesnnreesssneesnnas 15
2.3 FATORES QUE MOTIVAM A COMPRA EM LOJAS VIRTUAIS......uutiiiiitiieeeeiiieeeeeeiteee e e eerveeeeeenveeas 18
2.4 FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DE LOJAS VIRTUAIS.....cciitieiiieeeitreeeiteeesisreesnsneesnnas 19
2.4.1 Satisfacdo N0 ambiente ONKINE ... 19
2.4.2 Seguranca e risco percebido no ambiente online...........cccocoveiveiiiie v 20
2.4.3 Confianga N0 ambiente ONKINE...........cooiiiiiiie e 22
Y (=T o0 7= Lo% T L PP PTR 23
2.4.5 Atmosfera da Loja VIrtUaL ... 23

2.5 Desvantagens das LOjJas FiSICAS.......ccviueiiiiiiieieesie ettt 24

S IMETODOLOGIA . ...ttt et s et s b e e sb e e st e e e st e e e sab e e s abb e e s sateeabeeeanbeeeanns 25
3.1 O INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS: QUESTIONARIO ESTRUTURADO........cc0eeeivreeivreennee. 25

4 ANALISE DOS DADOS .......coieeieeeeeetiee e ses st st s s es st sssasessenassen s 32
4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES .....uttititteeitteeeitteeaiteeesitteesteessseeessbeeesnteesssseessssessssssessseessssessssens 32
4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA EXPLORATORIA .....coittiiieecittiee e ettt e st eive e e e entae e e e vaae e e s enreeas 33
4.3 ANALISE BIVARIADA DOS DADOS......ooiiiiiiiiii ettt ettt e e 41
4.4 TESTE DE HIPOTESES ...tttiiiiiieiiiiiitttieeeee e e s s ettt et e e e e e s s ettt e e e e e e e e s s e sabbbaeeeeeeeesssasabbbaeeeasesssanneens 49
O R o 10101 (== OSSPSR 50

5 CONSIDERACGOES FINAIS ..ottt en sttt 53

REFERENCIAS ..o oo e et e e e et e s e e e et e e et e e s e s e e et e e es e e s et e e es e e es s e s eseeeseaenes 55



1 INTRODUCAO

O mercado de comércio online vem se destacando nos Gltimos anos no Brasil e no mundo.
Os consumidores optam por realizar suas compras em lojas virtuais, alguns até mesmo por meio
de sites internacionais. Motivados por fatores como precos atraentes, comodidade, fretes
gratuitos, dentre outros motivos, os clientes do e-commerce possuem perfil dindmico e se
mostram avidos por bens e servicos variados, de roupas e eletrdnicos a bicicletas e livros.

E importante que as organizagdes conhecam as percepcdes destes consumidores
internautas para, assim, se adaptarem as tendéncias do mercado. Pensando neste tipo de
consumidor e no comércio online, este trabalho busca responder a seguinte questao: Quais sao 0s
fatores que levam os juizforanos universitarios a realizarem compras online?

O objetivo geral do estudo é identificar os fatores que levam os juizforanos universitarios
a realizarem compras online tendo em vista a diferenca entre género. Para se chegar ao objetivo
central, sdo elencados os objetivos especificos, considerando as diferencas entre géneros
masculino e feminino: (1) verificar, dentre os universitarios(as) juizforanos, o perfil dos mesmos
considerando uma amostra representativa; (2) identificar, a partir dos consumidores estudados,
quais sdo os principais fatores que os levam a realizar suas compras em lojas virtuais; (3) fazer
um levantamento dos fatores principais que os consumidores levam em consideracdo no
momento da escolha da loja virtual em que realizara sua compra; (4) averiguar se ha e quais sao
as desvantagens que estes consumidores encontram na compra em lojas fisicas.

O comércio online tem crescido nos ultimos anos no Brasil e no exterior. Verifica-se cada
vez mais pessoas comprando em lojas virtuais, demonstrando uma importante tendéncia de
consumo. Segundo um estudo divulgado em 2015 pela empresa americana de pesquisa de
marketing online ComScore!, que fornece dados de marketing para empresas da Internet, 56%
dos brasileiros realizam suas compras de forma online. A empresa afirma também que 0s
brasileiros “sdo os que mais usam midias sociais para ajudar a decidir quais produtos comprar”.

Outro dado citado pelo site especializado em comércio eletronico E-bit? (2016) comenta que o e-

L A organizagdo ComScore foi fundada no ano de 1999 nos Estados Unidos e possui capital aberto com acdes na
Nasdag. A organizag8o verifica o que os internautas fazem ao navegar pela Internet e transforma as informac6es em
negacios.

2 A organizacéo E-Bit, fundada em 1999, realiza pesquisas com usuarios do meio online para analisar e entender
habitos e perfil do e-consumidor.



commerce faturou cerca de 9,75 bilhGes de reais no primeiro trimestre de 2016 no Brasil, ou seja,
mesmo em crise econdmica o setor permanece aquecido.

Tendo em vista as estatisticas do setor, justifica-se este estudo como importante para a
area académica, principalmente na contribuicdo para o estudo do comportamento dos
consumidores online, pois traz informacdes sobre as percepcbes desses consumidores e 0S
motivos que os levam a esse comportamento, identificando o que é importante no momento da
compra e 0 porqué dessa tendéncia de compra virtual.

O estudo mostrou-se importante para a area empresarial, pois as organizacdes podem
conhecer melhor o perfil de seus clientes e 0 que eles buscam utilizando pesquisas de campo
conforme ocorreram nesta pesquisa. Conhecendo melhor o consumidor online, as organizagdes
podem compreender e atender as tendéncias do mercado.

A sociedade também pode se beneficiar com os resultados do estudo, pois uma visao mais
completa daquilo que outras pessoas buscam no comércio online pode ser verificada neste
trabalho. Assim, pode-se tirar conclusdes acerca dos beneficios gerados por tal habito de
consumo. Outro beneficio desta pesquisa refere-se ao fato de as organizacdes poderem conhecer
melhor o comportamento de compra da sociedade e, portanto, terem a oportunidade de
acrescentar eficiéncia ao atendimento dos desejos e necessidades que realmente competem as
pessoas.

Finalmente, vale destacar que o comércio eletrdnico alcangou certa importancia na vida
do consumidor brasileiro nos ultimos anos. Segundo dados publicados pela Associacdo Brasileira
de Comércio Eletronico® (ABComm, 2015), o e-commerce no Brasil fechou o ano de 2014 com
faturamento de R$ 39,5 bilhGes e 57 milhdes de consumidores. De acordo com Mauricio
Salvador, presidente da ABComm, um dos fatores que mantém o crescimento do comércio
eletrbnico apesar da crise econdmica é a pratica de precos mais baixos em relagdo ao varejo
fisico. Mauricio comenta também que “a maior utilizagdo do celular — 0 chamado mobile
commerce — deve incentivar a categoria de servigcos online”, o que pode alavancar o crescimento
do pais e aumentar a facilidade de consumo, fator este que demonstra um dos motivos pelos quais

o brasileiro vem adotando cada vez mais o habito de realizar compras por meio das lojas virtuais.

3 A Associacéo Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABComm) é uma livre iniciativa, sem fins lucrativos, para defender os
interesses dos empresarios digitais junto aos 6rgaos publicos.



Esta pesquisa conta, além desta introducdo, com o capitulo 2, no qual se encontra a
revisdo de literatura, o capitulo 3 referente & metodologia que foi utilizada neste trabalho, o
capitulo 4 que apresenta a coleta e a analise dos dados obtidos com a pesquisa de campo e o
capitulo 5 de consideracdes finais.

O capitulo 2 a seguir mostra alguns conceitos importantes para que se possa entender
melhor o tema da pesquisa e sua relagdo com o comportamento do consumidor e a area de

administracdo de marketing.



2 REVISAO DE LITERATURA

O marketing, segundo pesquisadores como McCarthy (1982), Blackwell, Miniard e Engel
(2005), Kotler e Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2012), vai além de uma simples propaganda
ou campanha publicitaria. Ao entender o escopo da Administracdo de Marketing, o profissional
da area tem de aplicar e desenvolver estudos preliminares sobre segmentacéo e posicionamento, e
em seguida, aplica-se politicas e estratégias baseadas no composto ou mix de marketing.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 4), o marketing pode ser definido como “o processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca”. Para os autores, o marketing evoluiu e passou a interpretar o
conceito de relacionamento, pois necessita de planejamento e elaboracédo de etapas e processos,
0s quais vdo normatizar e tornar o fluxo referente aos objetivos mercadoldgicos algo mais
preciso, agil e eficiente (KOTLER; KELLER, 2012).

Com relacdo ao valor citado por Kotler e Armstrong (2007), pode-se dizer que este é um
conceito importante para que se possa atrair clientes e manté-los. O consumo possui significados
que ultrapassam a troca (McCARTHY, 1982). Diante das opg¢des variadas de consumo e da
quantidade e variedade de produtos disponiveis, o consumidor pode escolher dentre as mais
variadas organizacdes, optando por aquela que Ihe ofereca um maior valor percebido, isto €, a
avaliacdo do cliente acerca do custo-beneficio de um produto em relacdo aos produtos
concorrentes, que geralmente ocorre de forma ndo-objetiva.

Os relacionamentos, também citados por Kotler e Armstrong (2007) sdo o resultado que
se tem quando a organizacdo consegue criar valor e satisfacdo para seus clientes para ganhar sua
fidelidade, ou seja, reter estes clientes. A partir do relacionamento construido, as organizagdes
podem capturar o valor destes clientes em troca, ou seja, conseguir realizar vendas e obter mais
participacdo de mercado e lucros. Com clientes satisfeitos, a organizagdo consegue mais retornos
lucrativos de longo prazo. Dessa forma, a estratégia de marketing visa ndo somente conquistar
clientes, mas também reter seus clientes através de relacionamentos duradouros e lucrativos.

De acordo com Limeira (2003, p. 3), o marketing pode ser conceituado como “a fungao
empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa
por meio da gestdo estratégica do composto de marketing”. Assim como Kotler e Armstrong
(2007), a autora também conceitua o valor como o custo-beneficio percebido pelo cliente, além

de citar que este € um conceito central para 0 marketing. A vantagem competitiva é definida por
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Limeira (2003) como uma competéncia exclusiva que uma empresa possui e que ndo pode ser
copiada pelos concorrentes, gerando uma posicdo de mercado superior e duradoura a empresa
detentora de tal vantagem.

Para compreender as decisdes de marketing, € preciso entender o cliente antes de tudo,
pois como afirmado por Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 39), “os consumidores estdo no centro de
tudo. A meta é criar valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos e fortes com ele.
A isso segue a estratégia de marketing”. Ainda segundo esses autores, a estratégia de marketing
pode ser definida como uma logica “por meio da qual a empresa espera criar esse valor para o
cliente e alcangar esses objetivos lucrativos

A partir dessas defini¢des, conclui-se que, para alcancar o objetivo de atrair e manter
clientes, a organizacdo deve se preocupar em conhecer seu publico-alvo e definir qual estratégia
utilizar para servi-lo. Para isso devem ser feitas, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), uma
segmentacdo e definicdo do alvo e, em seguida, uma definicdo da diferenciacdo e do
posicionamento que serdo adotados.

Apds a definicdo das estratégias sobre posicionamento e segmentacdo de acordo com o
mercado-alvo, a organizacdo estd embasada para determinar seu mix de marketing, o qual
também é chamado de composto de marketing ou mais comumente por 4P’s (produto, preco,
praca e promocdo), terminologia dada por Jerome McCarthy (1982) e depois internacionalizada
por Kotler e Armstrong (2007) (figura 1).

Figura 1 - Mix de Marketing

Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo | Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogdo
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Armstrong (2007)
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Com a evolugdo dos mercados e do conhecimento do consumidor, o composto de
marketing foi revisto por Kotler e Keller (2012), os quais aprimoraram a defini¢éo para Programa
(produto, preco, praca promocao), Pessoas, Processos e Performance. Permaneceu a forma
didatica como os 4P’s, mas acrescentou-se novas definicbes para mensurar os resultados do
marketing, bem como estruturar a area com pessoal especializado e mostrar a conformidade das
acoes em processos de marketing bem definidos pela organizagéo.

Assim como a segmentacao, o composto de marketing também depende da pesquisa do
consumidor e ambos sofrem influéncia do processo de decisdo do consumidor. Para ser bem-
sucedidas no ambiente de negdcios em um ambiente dindmico e cheio de possibilidades, as
organizagdes precisam, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 4) “se concentrar na
primeira ordem de qualquer negdcio — compreender como 0s consumidores realizam suas
decisoes de selecdo de produto e de compra”. Assim, quando se compreende a mente do
consumidor de determinado produto ou servico, pode-se elaborar uma estratégia eficaz para atrair
e manter clientes, além de ndo perder os clientes que ja se tem.

De acordo com Limeira (2003), a vantagem competitiva é conseguida por meio do
composto de marketing (4 P’s), conceituado pela autora como um conjunto de decisdes e agoes,
que devem ser analisadas e definidas pelo marketing, em relacdo as variaveis de mercado
conhecidas como produto, preco, promocao e ponto de distribuigéo.

Em se tratando do composto de marketing, é interessante comentar brevemente a respeito

de cada componente. O P de produto se refere a atividades como

(...) identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos e servicos, adequagdo
destes as necessidades e desejos dos clientes, formulacdo das estratégias de produto e
linhas de produtos (como diferenciacdo, posicionamento etc.) e administracdo do ciclo
de vida do produto entre outras (LIMEIRA, 2003, p. 3).

Ja o P de prego consiste “na selegdo da estratégia de prego que gere vantagem competitiva
e diferenciacdo para cada produto ou linha de produto, bem como maximize o retorno para a
empresa e os parceiros do canal de distribuigao” (LIMEIRA, 2003, p.3).

As decisoes relativas ao P de promogdo sdo aquelas relativas a “investimentos em
estratégias e atividades de comunicacdo (propaganda, marketing direto, relacdes publicas,
publicidade, eventos, seminarios) e promocdo de venda (sorteios, prémios ao consumidor,
descontos, brindes e outros (LIMEIRA, 2003, p. 4).
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No que se refere as decisoes de ponto de distribui¢do, podem ser citadas “a escolha dos
canais de vendas e distribuicdo, para que o produto esteja no lugar certo no momento certo, € 0
cliente possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade” (LIMEIRA, 2003, p. 4).

A estratégia de segmentacdo, de acordo com Limeira (2003, p. 6), pode ser entendida
como a “selecdo do publico-alvo para o produto ou servico por meio da identificacdo dos
diversos grupos ou segmentos de consumidores que tém necessidades e caracteristicas similares
entre si, mas sdo diferentes em relagdo a outros grupos”. Dessa forma, pode-se criar uma
estratégia de marketing para cada grupo de consumidores, utilizando-se um mix de marketing
adequado as necessidades do grupo e, consequentemente, criando maior valor para 0 mesmo. A
segmentacdo é realizada a partir de critérios demogréficos, geogréaficos, psicograficos e
comportamentais.

Os fatores demograficos levam em consideracéo variaveis como idade, renda, estado civil,
ocupacdo, entre outras. Os fatores geograficos abrangem a localizagdo dos consumidores,
possiveis variacbes de comportamento decorrentes da localizacdo, dentre outros. Os fatores
psicograficos compreendem estilo de vida, valores que influenciam no comportamento de
consumo, e outros. Ja os fatores comportamentais se referem aos habitos de consumo,
quantidade, frequéncia e periodicidade de consumo, entre outros.

O posicionamento do produto é definido por Kotler e Armstrong (2007, p. 180) como “a
maneira como o produto € definido pelos consumidores quanto a seus atributos importantes — o
lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes”. Como 0s
consumidores ndo avaliam o valor percebido de forma precisa e objetiva, eles organizam os
produtos em sua mente, posicionando-os em relacdo aos produtos concorrentes. Esse
posicionamento é feito a partir de percepcdes e sensagdes complexas variando para cada
consumidor. No entanto, os profissionais de marketing podem influenciar o posicionamento de

seus produtos de forma a obter vantagens em relacdo a concorréncia.

2.1 Comércio eletronico online

O comércio eletrénico consiste em qualquer negdcio cuja transacdo é realizada de forma
eletronica, ou seja, por meio de aparelhos telefénicos, computadores e similares. Meira Jr (2002,
p. 3) afirma que o comércio eletrdnico inclui “todas as interaces entre empresas e consumidores

que possam ser realizadas utilizando a Internet ou outro meio de comunicagédo de dados”. Assim,
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conclui-se que o e-commerce abrange qualquer negdcio efetuado através das tecnologias tanto da
informéatica como da telecomunicacao.

As organizacbes e a sociedade em geral tém encontrado na tecnologia uma forma de
facilitar seu dia a dia e tornar seus relacionamentos mais produtivos. Diante dos beneficios
oferecidos pela Internet, uma tendéncia que vem se tornando forte é o comércio online. De
acordo com uma publicagéo do site Valor Econdmico (2014), a partir de dados de uma pesquisa
realizada pela E-Bit em 2014, “o faturamento do comércio virtual cresceu 28% em 2013, para R$
28,8 bilhdes. Trata-se de um avango maior do que o registrado em 2012, de 20%”. A partir desses
ndmeros, constata-se a importancia de se estudar o fenébmeno do comércio eletrénico online.

De acordo com Miranda e Arruda (2004),

(...) as oportunidades do e-commerce ndo se restringem a vendas diretas através de uma
Unica loja virtual. Consumidores estdo interessados em tomar decisdes de compras, com
maior rapidez e melhores informacGes, em ambiente diversificado (MIRANDA;
ARRUDA, 2004, p. 2).

As pesquisadoras afirmam que surgiram diversas formas de lojas online que possibilitam
maior comodidade aos clientes e menor custo as organizagdes. Os dados da pesquisa revelam
que, entre os fatores que levam as pessoas a compra virtual, sdo importantes a comodidade, a
rapidez, a variedade, o preco, entre varios outros beneficios encontrados neste tipo de comércio.

Uma pesquisa com consumidores da cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais, feita por
Sousa et al. (2013), demonstrou que entre os produtos mais comprados pela Internet estdo
passagens aéreas, artigos de informatica e eletrdnicos, enquanto que agueles menos procurados
sdo veiculos, produtos alimenticios, sapatos e vestuario.

Os autores citam também sobre os motivos pelos quais alguns usuérios nao utilizam o
comércio online: receio de que as informacGes expostas sejam usadas de forma inadequada e a
impossibilidade de ver (presencialmente) e tocar o produto que esta sendo comprado.

Segundo Peter e Olson (2009, p. 2), a Internet oferece algumas vantagens importantes
para os profissionais de marketing tais como permitir que “oferecam produtos e servigcos 24 horas
por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano, de modo global e eficiente”. Ainda segundo estes
autores, o e-marketing € um meio econdbmico ja que ndo sdo necessarias lojas fisicas com
vendedores, catalogos impressos e outras caracteristicas do varejo fisico. Peter e Olson (2009)

afirmam tambeém que a Internet hoje € um elemento considerado como essencial para a estratégia
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de marketing pois, segundo os autores, grande parte dos compradores com acesso a Internet
realizam compras de maneira online.

Nesse contexto, pode-se entender o porqué da grande importancia atribuida ao estudo do
comércio online, jd que seu crescimento acelerado impde as organizacdes a necessidade de
atualizacdo de seus métodos de relacionamento com o consumidor a fim de que este ndo se torne
ineficiente e obsoleto frente a concorréncia.

De acordo com Torres (2012, p. 59), entender a influéncia da Internet sobre o setor
econdmico que se deseja estudar “é¢ fundamental para que se possa definir a estrutura necessaria e
o volume de investimentos destinados ao marketing digital do empreendimento”. O autor explica
que essa influéncia pode variar conforme as caracteristicas de cada setor. Por essa razdo, muitas
organizacOes possuem duvidas sobre como utilizar as ferramentas digitais em seus negocios de
forma eficiente. Assim, € importante que o empreendedor olhe para sua area de atuacdo a fim de
identificar a forma como seus consumidores, comumente, se relacionam com o mundo digital.

Um fator que também ¢é citado por Torres (2012) é a reputacdo da marca no meio digital.
E comum vermos na Internet a presenca de consumidores proferindo criticas ou elogios a
determinados produtos e organizacdes. Para isso, existem sites e paginas em redes sociais com 0
objetivo de alertar compradores quanto a possiveis propagandas enganosas ou até mesmo
recomendar um servico de qualidade oferecido por uma empresa. O autor salienta que a
reputacdo ndo é somente classificada como positiva ou negativa, mas também se relaciona com
caracteristicas como o comportamento da organizagdo em relagdo a “meio ambiente,
sustentabilidade, acessibilidade, responsabilidade, atencdo ao cliente, qualidade de produtos e
servicos, comprometimento e muitas outras caracteristicas que influenciam a forma como o
cliente enxerga a empresa como um todo” (TORRES, 2012, p. 60). Assim, é importante que 0
profissional esteja atento a qualquer movimentacao que inclua o0 nome de sua marca no ambiente
digital.

Uma estratégia que vem sendo utilizada para conquistar admiradores no ambiente online é
criar paginas em redes sociais a fim de interagir com possiveis consumidores atraves de sorteios e
promogdes, onde estes sdo divulgados pelos proprios consumidores a seus amigos e familiares.
Dessa forma, a organizagdo conquista mais seguidores que estardo visualizando sua identidade de
marca e seus produtos. Quanto mais presentes em redes sociais, maior a chance de obter algum

sucesso no meio online e de estar mais presente na vida de seu publico-alvo.



15

Um mecanismo utilizado pelos consumidores atualmente é a busca de informagdes de um
produto através de sites de pesquisa. Tornou-se comum o héabito de, ao identificar uma
necessidade de consumo, realizar pesquisas para descobrir as opgbes de produtos e marcas
disponiveis, além das opinides e dicas de outros consumidores. Dessa forma, muitas organizacgoes
tém investido em marketing digital por meio de redes sociais e sites. Kendzerski (2009, p. 33)
comenta que o cliente pode chegar ao site de uma organizacgao por meio de diferentes links como
“uma noticia publicada, um guia de empresas que publica o endereco do seu site, ou ainda um
blog que pulicou um comentario sobre sua empresa”. O autor também relata a possibilidade de
um consumidor chegar a pagina da organizagdo utilizado os mecanismos de busca através de
palavras que se relacionem ao seu conteldo. Ainda segundo Kendzerski (2009), quando a
empresa possui um site eficiente, todo seu conteldo é mostrado nos resultados de pesquisas feitas
por possiveis consumidores, o que pode levar a um relevante crescimento de vendas ja que existe

grande probabilidade de tratar-se de um cliente em busca de um produto que tal empresa oferece.

2.2 Comportamento do consumidor e o ambiente online

O comportamento do consumidor é um campo de conhecimento aplicavel em diferentes
ciéncias. Especificamente na administracdo e no marketing, o comportamento do consumidor €
aplicado ao cliente final ou ao cliente organizacional. Neste presente trabalho, optou-se por
estudar o comportamento do consumidor final, sendo este o juizforano universitario que efetua
compras em lojas virtuais. Nesse sentido, pode-se ter o conceito conforme apontam Kotler e
Armstrong (2007). Os autores entendem o comportamento do consumidor como sendo uma
“tarefa essencial da administragdo de marketing”, pois o comportamento do consumidor ¢ “o
comportamento de compra dos consumidores finais — individuos e familias que compram bens e
servigos para consumo pessoal” (ARMSTRONG; KOTLER, 2007, p. 111).

Observa-se entdo que a area de estudo do comportamento do consumidor é de suma
importancia para entender como os individuos reagem aos estimulos criados pelo marketing, a
forma como fazem suas escolhas e o0 que pode afetar seu comportamento de compra.

No entendimento do conceito de comportamento do consumidor, pode-se citar a defini¢éo
da Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2016), que conceitua 0 comportamento do
consumidor como a “interacdo dinamica entre afeto e cogni¢do, comportamento e ambiente por

meio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”.
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Com base no conceito da AMA (2016), pode-se inferir que o comportamento do
consumidor é um processo dindmico, envolvendo Vvérias interacdes, que acontece a partir dos
pensamentos, sentimentos e a¢fes que o0 consumidor possui durante o consumo, desde a pesquisa
pelo produto até o momento do pds-compra. Esse processo inclui também a influéncia sofrida
pelo ambiente em forma de propagandas, embalagens, informacdes, etc.

Para Solomon (2010, p. 33), o comportamento do consumidor “é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Assim, 0 comportamento
do consumidor pode ser entendido como um processo continuo, pois ndo se trata apenas do
momento da compra ja que inclui questdes que influenciam o consumidor durante todo o
processo que vai desde a identificacdo da necessidade até o pos-compra e as percepcdes de valor
adquiridas.

De acordo com Peter e Olson (2009), € importante que os profissionais de marketing se
mantenham atualizados quanto as mudangas no ambiente que possam revelar tendéncias sobre o
comportamento dos consumidores, especialmente quando se leva em consideracdo a diminuigéo
observada no ciclo de vida dos produtos no mercado atual. Pode-se concluir, assim, que as
mudancas no mercado afetam os habitos de consumo das pessoas, revelando tendéncias que as
organizagOes devem acompanhar para ndo perder oportunidades.

Pode-se inferir, a partir dos autores consultados, que ha um consenso em relacdo ao fato
de o comportamento do consumidor ser um processo continuo e dindmico sobre o qual varios
fatores podem exercer influéncia ao longo do tempo. Além disso, 0s autores também concordam
em relacdo a complexidade e a importancia da analise do comportamento do consumidor para o
estudo do marketing pois, por meio desta analise, pode-se entender os desejos e necessidades dos
consumidores, que estdo sempre em processo de transformagéo.

Com as mudancgas ocorridas na sociedade nas Ultimas décadas, percebe-se que a
quantidade de produtos disponiveis para o consumidor tem aumentado e, com ela, a necessidade
de fazer escolhas de consumo a partir de inumeras possibilidades. Hoje em dia, é facil encontrar
produtos na Internet, ndo somente comercializados por empresas, mas também por pessoas
fisicas, isto é, de consumidor para consumidor (Consumer to Consumer - C2C).

A partir do crescimento acelerado da Internet, estudiosos tém se interessado pelo

fendmeno e desenvolvido pesquisas para entender a motivacdo que leva as pessoas ao uso da
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Internet, inclusive para realizacdo de compras ou como base de apoio para seu processo de
consumo, a partir de pesquisas de pregos e produtos, por exemplo.

De acordo com Lohse, Bellman e Johnson (2000, p. 1), os dados sobre 0 comportamento
do consumidor no ambiente online sdo importantes para que a organizacdo possa definir
“estratégias para o design do web site, propaganda online, segmentacdo de mercado, variedade de
produto e estoque e distribuicdo”. Dessa forma, conclui-se que estudar o comportamento do
consumidor do consumidor online é um fator essencial para que as organizacdes possam
direcionar suas atitudes mercadologicas a fim de satisfazer o cliente, gerando mais valor para o
mesmo.

Para entender o comportamento do consumidor que realiza compras em lojas virtuais, de
acordo com Morgado (2003, p. 15), os estudiosos se baseiam em “trés grandes grupos de
conceito: o perfil do consumidor, o uso que faz da Internet e as atitudes que tem em relacdo a
compra online”. Segundo o autor, analisando essas informagdes de maneira integrada, “seria
possivel gerar conhecimento e modelos mais abrangentes, capazes de melhor explicar o
comportamento do consumidor online”. Estes conceitos colaboram para a analise de algumas
informacBes relevantes, como frequéncia e volume de compra, tipos de produtos mais
comprados, motivagOes para esta forma de consumo, entre muitas outras possibilidades.

Segundo Nascimento (2011, p. 20), “a populariza¢do da Internet fez com que as pessoas
se tornassem grandes grupos de influéncia, onde seriam agrupados por anseios e necessidades em
comum”, ja que a interagdo entre seus usuarios torna o ambiente online um ponto de encontro
pratico e confortavel. Assim, uma organizacdo pode descobrir a partir do perfil de seu
consumidor o grupo no qual ele poderia estar inserido e, dessa forma, otimizar a divulgacéao
online de seu produto, por exemplo.

Muitos consumidores encaram a experiéncia de compra como uma fonte de prazer e
relaxamento. Assim, torna-se mais interessante o habito de ver produtos em sites devido ao
conforto de poder fazer isso em qualquer lugar, sem a necessidade de locomover-se e a
dificuldade de encontrar lojas fisicas, ja que isso leva mais tempo que uma pesquisa usando uma

palavra-chave.
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2.3 Fatores que motivam a compra em lojas virtuais

Os resultados positivos do comércio online tém despertado nas organizagfes o interesse
de conhecer melhor as vantagens encontradas pelo consumidor no varejo virtual. Torna-se cada
vez mais comum a busca de produtos no meio digital e cada vez maior a facilidade com que séo
encontrados.

Um dos fatores que podem motivar o consumidor a realizar compras por meio do
comeércio virtual é a comodidade de poder escolher e comprar produtos em qualquer horario e
local, necessitando apenas de acesso a internet, e poder suprir diversas necessidades de compra
em um unico local (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE; 2004; KALAKOTA; ROBINSON;
2002). Dessa forma, o consumidor ndo precisa se deslocar até uma loja fisica e pode fazer suas
compras até mesmo sentado no sofa de sua casa.

O fato de o tempo de resposta obtido na busca de um produto por meio de um site ser
menor do que o tempo de procura pelo mesmo produto em uma loja fisica é outro motivador de
compra online, pois torna possivel uma significativa economia de tempo quando se opta pelo
consumo virtual. O servico se torna mais rapido pois é possivel obter informacdes detalhadas
sobre o produto desejado em poucos segundos (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE; 2004;
KALAKOTA; ROBINSON; 2002). O consumidor pode, entdo, preferir fazer compras em lojas
virtuais por ndo poder ou ndo querer gastar muito tempo no processo de consumo.

Outro fator motivador de compras virtuais citado por Turban, Mclean e Wetherbe (2004)
e Kalakota e Robinson (2002) é a variedade de produtos. Devido a sua limitacdo de espaco, as
lojas fisicas podem ndo possuir uma grande variedade de produtos. Dessa forma, o consumidor
precisa se deslocar de loja em loja até encontrar o que procura. Nas lojas virtuais, esse problema
pode ser minimizado pois, a partir da especificacdo do produto dada pelo consumidor em um site
de buscas, podem ser retornados diversos resultados de lojas virtuais que possuem o produto ou
algum outro similar. Assim, o consumidor pode ter possibilidades de escolha mais diversificadas
e a possibilidade de decidir entre diferentes produtos e fornecedores.

Hirschman e Holbrook (1982) explicam que o consumo contém aspectos subjetivos e
intangiveis, sendo a experiéncia de compra dotada de aspectos multissensoriais e emocionais.
Dessa forma, o individuo que prefere realizar suas compras de maneira online pode considerar

mais prazeroso o fato de ver o produto exposto em uma loja virtual enquanto o consumidor que
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prefere realizar suas compras em lojas fisicas pode sentir maior prazer ao poder tocar o produto e
leva-lo para sua casa imediatamente.

Como citado por Kalakota e Robinson (2002), os consumidores que realizam compras em
lojas virtuais podem suprir suas necessidades em um Unico local sem precisar sair de casa para
isso. Tal caracteristica pode conferir maior seguranga ao consumidor por ndo ser necessario o
deslocamento até uma loja fisica portando dinheiro. A compra pode ser realizada por meio de
cartbes de débito ou crédito, o que evita uma possibilidade de assalto, por exemplo.

Além disso, a facilidade com que o consumidor pode comparar 0s precos e produtos
oferecidos por diversas lojas virtuais também € capaz de auxiliar o consumidor que deseja
produtos por pregos menores (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE; 2004). A partir de uma
pesquisa sobre o produto desejado, o consumidor pode, rapidamente, descobrir qual loja virtual

oferece menor preco ou frete mais barato.

2.4 Fatores que influenciam a escolha de lojas virtuais

O crescimento da Internet como meio de se fazer negdcios tem trazido as organizacGes
um questionamento a respeito de como o marketing no ambiente online deve ser abordado.

Por ndo compreender completamente as tendéncias de consumo e o perfil do consumidor
internauta, muitas organizacdes acabam adotando ac¢des ineficazes e inadequadas. Por isso, pode

existir ainda certa dificuldade na fidelizacéo de clientes no ambiente virtual.

2.4.1 Satisfagdo no ambiente online

No caso das compras online, alguns autores defendem que as percepcdes do consumidor
sofrem influéncia de experiéncias anteriores ou mesmo de razdes afetivas no momento da escolha
da loja virtual em que se dara o consumo (HECKMAN; MASSAD; CROWSTON, 2006; LEE;
JOSHI, 2007).

Sabendo que um dos objetivos do marketing é a fidelizacdo dos consumidores com a
marca, busca-se conhecer quais fatores influenciam de forma positiva ou negativa na lealdade do
cliente. De acordo com Chang e Chen (2009), a satisfagdo ¢ um dos “principais fatores que levam
a fidelidade do cliente”. Chang e Chen (2009) explicam que, pelo fato de possuir muita
concorréncia e de os consumidores buscarem pre¢os mais baixos, 0 e-commerce tem uma certa

dificuldade para construir lealdade no consumidor. Dessa forma, a satisfagcdo do cliente torna-se
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um diferencial que pode influenciar suas decisdes de compra futuras, podendo fazer com que ele
volte a comprar mais vezes naquela loja que o deixou mais satisfeito e até mesmo com que ele
recomende a loja para seus conhecidos, amigos e familiares.

Segundo Patterson (1993), a satisfacdo € um fenémeno posterior a compra, pois reflete se
as expectativas que o consumidor tinha em relagdo ao produto foram, de fato, atendidas. Assim,
caso o desempenho do produto seja igual ou melhor que o esperado, o cliente tera suas
expectativas satisfeitas e tera uma tendéncia a comprar novamente o produto ou algum outro da
mesma empresa, ja que o fato de haver recebido um bom produto fard com que o consumidor se
sinta seguro.

Além da recompra, espera-se também que o cliente satisfeito recomende o produto,
vendedor ou site para conhecidos, ou seja, que realize o chamado marketing boca a boca. Isso
acontece, de acordo com Barboza et al (2015, p. 74), devido ao ‘valor percebido’, que pode ser
definido, no contexto do e-commerce, como ‘“como um elemento desencadeador do
comprometimento do cliente com o site varejista”, pois o cliente que tenha recebido um valor
significativo, que atenda suas expectativas, tende a continuar seu relacionamento com a marca e
falar sobre ela de forma positiva.

A satisfacdo é definida por Oliver (1997) como um julgamento feito pelo cliente de que o
produto ou alguma caracteristica do mesmo gera certo desconforto por ndo ser como o esperado.
Massad, Heckman e Crowston (2006) enumeram alguns fatores que geram insatisfacdo ao
consumidor, tais como falhas no servigo de entrega, situacdo do consumidor antes do encontro
(com o produto), caracteristicas ou comportamento dos empregados da loja, tecnologia da
interface do site e confianca. Todos estes fatores influenciam nas emocgbes pds-compra do
consumidor, definindo sua satisfacéo e sua tendéncia de recompra e de recomendacdes.

2.4.2 Seguranca e risco percebido no ambiente online

Outro fator que pode ser determinante para a fidelizagdo de um cliente é a seguranca
percebida em determinada loja ou vendedor. De acordo com Chiu, Huang e Yen (2010), um dos
fatores que influenciam a compra no ambiente online € o nivel de seguranga que o consumidor
sente. O fato de ndo poder tocar 0 produto ou conversar pessoalmente com o vendedor ainda é

novidade para algumas pessoas, trazendo um certo medo ao cliente. Assim, sites que possuem



21

espaco para comentarios e avaliagfes dos clientes que ja realizaram compras podem parecer mais
seguros para o consumidor.

Segundo Lin e Sun (2009), a percepcdo de qualidade que um consumidor possui em
relagdo ao produto ou servigo de um site ¢ influenciada pela “capacidade de atendimento das
necessidades do consumidor e de fornecer um ambiente de compras seguro e confortavel”.
Quando se esta pesquisando produtos em uma loja virtual, o layout do site é a primeira impresséo
que se tem. Portanto, sites desorganizados podem sugerir falta de profissionalismo e causar
inseguranca. Além disso, sites mais organizados podem tornar mais facil a tarefa de achar um
produto ou até mesmo fazer com que, na busca do que se deseja, 0 consumidor encontre um novo
item que lhe despertard interesse ou itens que possam ser usados junto com o principal procurado.

Mattar (2011) comenta que um dos fatores que dificultam a utilizacdo da Internet como
meio de fazer compras € a “crenca, em boa arte do mercado, de que as informagdes que circulam
pela Internet ndo tém garantia de sigilo” (MATTAR, 2011, p. 576). O autor explica que o
consumidor ndo tem garantia de que suas informacgdes, ao serem disponibilizadas para o
fornecedor virtual, ndo serdo utilizadas de forma néo autorizada ou com objetivos maliciosos.

Além disso, segundo Mattar (2011), a forma de pagamento mais viavel no meio virtual é
por meio de cartdes de débito ou crédito, o que também limita o crescimento das compras online,
ja que ainda existem pessoas que ndo possuem este tipo de cartdo. O autor comenta, ainda, que
“parte dos possuidores de cartdo recusa-se a utiliza-lo (ou os utiliza, mas com temor) nas compras
eletronicas, temendo prejuizos proporcionados por hackers ou perda do sigilo”, pois ndo se sabe
guem tera acesso aos dados pessoais e bancarios do consumidor e se fara uso legal dos mesmaos.

Outro fator que influencia na percepcdo de seguranca das compras virtuais é 0 risco
percebido. De acordo com Limeira (2003), existem cinco tipos de risco envolvidos no processo
de compra pela Internet: (1) risco de tempo, (2) risco associado ao vendedor, (3) risco de
inseguranca, (4) risco associado a marca e (5) risco de perda de privacidade.

O risco de tempo refere-se ao medo que o consumidor tem de perder tempo para encontrar
0 produto desejado no site, de encontrar dificuldades de navegacdo ou de ndo cumprimento do
tempo de entrega (do produto) prometido. O risco associado ao vendedor refere-se ao risco de
gue o site ou empresa sejam falsos ou que a empresa ndo seja iddnea, principalmente no caso de
empresas pouco conhecidas e que ndo possuem lojas fisicas. O risco de inseguranca refere-se a

possibilidade de acesso ndo autorizado as informagdes pessoais do consumidor. O risco associado
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a marca € relacionado ao medo d que a qualidade do produto seja ruim. O risco de perda de
privacidade refere-se a um possivel mau uso das informagdes do consumidor como, por exemplo,

disponibilizacdo para acesso de terceiros.

2.4.3 Confianca no ambiente online

Confianga é um conceito que envolve, segundo Johnson e Grayson (2005), os aspectos
cognitivo e afetivo. De acordo com os autores, a confianga cognitiva pode ser entendida como “a
confianca ou a disposicdo de um cliente a contar com a competéncia e a confiabilidade de um
provedor de servigos”. Os autores explicam que essa confianca € resultado das experiéncias
acumuladas pelo consumidor, que Ihe permitem fazer certas previsdes sobre as probabilidades de
cumprimento de um acordo com o vendedor ou prestador de servico. J& a confianca afetiva é
definida pelos autores como aguela que se deposita no vendedor a partir de “sentimentos gerados
pelo nivel de cuidados e preocupacdo” que o mesmo demonstra. Assim, este tipo de confianga é
menos orientado por riscos objetivos e mensuraveis e mais voltado para a percepcao subjetiva do
individuo com base em suas emocdes ou intuicGes.

A confianca depende também de experiéncias passadas do consumidor com o ambiente
online de compras, tornando-o mais propenso a possuir confianca na relacdo de compra caso
tenha passado por experiéncias positivas com tal forma de consumo. Torna-se, assim, mais
complexa a conquista da confianga de um consumidor que ainda ndo passou pela experiéncia de
realizar uma compra online.

A confianga na marca, de acordo com Mattar (2011, p. 589) “¢ um fator essencial para
viabilizar as relagdes de trocas em geral, e na Internet em especial”. O autor explica que a
confianca é um dos beneficios que o consumidor procura em sua decisdo de compra e que, para
ser bem-sucedida na Internet, a empresa “deve ser capaz de criar um solido sentimento de
confianga nos clientes”. Mattar (2011) também comenta que € possivel aumentar a confianga do
consumidor por meio de “fornecimento de dados sobre o desempenho passado do produto e da
loja”, ja que o consumidor pode se sentir mais seguro ao visualizar comentarios de experiéncias

positivas e satisfatorias com o produto que ele pretende comprar.
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2.4.4 Reputacéo

Um fator que pode influenciar a decisdo de compra no ambiente online é a reputacdo de
uma loja, marca, site ou vendedor. O conceito de reputacdo é definido por Standifird, Weinstein e
Meyer (1999) como a avaliacdo de carater de uma entidade a partir da visdo de pessoas externas,
ou seja, a reputacdo pode ser entendida como a imagem referente a uma empresa perante o
mercado consumidor. Standifird (2001) cita que a probabilidade de um vendedor agir de forma
oportunista € menor quando ele possui uma reputagdo fortemente positiva. Assim o consumidor
tende a se sentir mais a vontade para realizar suas compras e fornecer os dados necessarios,
reduzindo o risco percebido.

Diante das opc¢Oes de varejo virtual, o consumidor que procura se sentir mais seguro tende
a procurar, de acordo com Mitchell e McGoldrick (1996), por marcas conceituadas, pois
acreditam que estas tém menor probabilidade de colocar em risco sua imagem. Os autores
explicam que marcas com boa reputacdo geram uma sensacdo de credibilidade no consumidor,

tornando maior sua esperanca de realizar uma compra satisfatoria.

2.4.5 Atmosfera da Loja Virtual

A atmosfera de loja, definida por Kotler (1973, p. 50) como o “desenho consciente de
espaco para criar certos efeitos nos compradores”, foi reconhecida pelo autor como um conceito
relevante para o estudo do varejo pois, por meio da atmosfera de uma loja, € possivel produzir no
consumidor certos efeitos emocionais que podem influenciar sua decisdo de compra. Kotler
(1973, p. 48) também explica que “os consumidores respondem ao produto total”, isto €, o
conjunto de caracteristicas que envolvem o processo de consumo , tais como embalagens,
imagens, garantias, servigos, entre outros. Dessa forma, o espaco onde se realiza uma compra
pode influenciar a decisdo de um consumidor.

O comércio online, de acordo com Eroglu, Machleit e Davis (2001), ndo possui em sua
atmosfera todas as caracteristicas encontradas em uma loja de varejo tradicional, como o cheiro e
a possibilidade de tocar ou experimentar os produtos. No entanto, algumas de suas caracteristicas,
como flexibilidade de tempo e espaco, compensam essa auséncia de certa forma, pois o
consumidor ndo precisa se deslocar até a loja no horario comercial para realizar o consumo.
Dessa forma, o varejista virtual precisa incluir elementos que influenciem positivamente as

emoc0des do consumidor por meio da tela do computador.
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O layout de um site e as emocgOes que ele é capaz de produzir no consumidor podem,
segundo estudo realizado por Eroglu, Machleit e Davis (2003), influenciar o nivel de prazer
sentido pelo consumidor, pois impacta em suas emocOes. Assim, o fator layout pode ser

importante para o processo de decisdo de compra no ambiente online.

2.5 Desvantagens das Lojas Fisicas

Assim como o varejo virtual possui certas limitagdes como a impossibilidade de tocar ou
experimentar o produto, as lojas fisicas também possuem certas desvantagens. Como alguns
fatores como comodidade, rapidez e variedade sdo apresentados como vantagens do varejo
virtual, buscou-se descobrir se esses fatores podem influenciar negativamente a percepgdo dos
consumidores em relagdo as lojas fisicas.

Padilha (2004) comenta que o comércio online tem como vantagem a comodidade de ter o
produto exposto 24 horas por dia, dando ao consumidor maior conveniéncia de horéario e local. O
cliente da loja fisica, por outro lado, deve ir até a loja procurar pelo produto, 0 que por vezes
pode incluir algum tempo de espera ou de busca pelo produto, pois nem sempre é féacil encontra-
lo dentro da loja. Além disso, quando o cliente precisa ir até a loja fisica, ele nem sempre tem
certeza de que encontrard o produto que deseja. Outro fator é o custo de operacdo da loja fisica,
como aluguel, energia, 4gua, funcionarios em esquema de rodizio e escalas, dentre outros.

No comércio online, o consumidor ndo precisa de se deslocar, ndo tendo gastos com
transporte e pode acessar a loja 24 horas por dia, sendo que o produto sempre estard disponivel
para a compra e conhecimento.

Na secdo 3, sdo apresentados a metodologia e os instrumentos de pesquisa que foram

utilizados neste trabalho.
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3 METODOLOGIA

Com base na taxonomia proposta por Vergara (2004), a pesquisa pode ser classificada
quanto aos fins como exploratéria, pois foi realizada uma coleta de dados para descobrir a
influéncia dos fatos no problema da pesquisa, que foi baseada em estudos bibliograficos e
exploracdo de campo. Como foram aplicados questionarios estruturados a uma amostra
representativa do universo, a pesquisa pode ser classificada quanto aos meios como pesquisa de
campo. Caracteriza-se também como pesquisa descritiva, pois procura descrever o fenémeno que
é a percepcdo de consumidores em relacdo as compras online (MALHOTRA, 2006).

O principal método de abordagem foi o indutivo, tendo em vista que, a partir das
respostas obtidas por meio dos questionarios, realizou-se amostragens significativas que foram
extrapoladas para uma populagdo por meio de métodos estatisticos.

A pesquisa teve uma orientacdo predominantemente quantitativa, pois abordou o
problema investigado a partir de questionarios aplicados a uma amostra da populacédo estudada,
buscando a generalizagdo por meio de métodos estatisticos. A populacdo estimada em 2015 de
Juiz de Fora era de 555.284 habitantes (IBGE, 2016). Também para o IBGE (2016), 17% dos
estudantes na cidade sdo graduandos. O numero amostral foi determinado com base na
conveniéncia. Assim, foram entrevistados 204 graduandos de diferentes cursos superiores e
diferentes instituicdes de ensino, a fim de representar a populacdo-alvo do estudo, isto €, 0s
universitarios juizforanos. Os dados da pesquisa foram obtidos por meio de questionario
estruturado respondido diretamente pelos representantes da populacdo-alvo via plataforma digital
Google Drive — Formularios®. O tratamento dos dados foi feito por meio do programa Statistical

Package for Social Ciences (SPSS)® - versio 20.

3.1 O instrumento de coleta de dados: questionario estruturado

O questionario estruturado foi o instrumento de coleta apropriado para esta pesquisa.
Dessa forma, para a sua elaboracdo, foram consideradas as variaveis relacionadas ao que foi
apresentado na revisao de literatura, buscando as respostas aos objetivos especificos da pesquisa,

como mostra a tabela 1.



Tabela 1 — Variaveis Utilizadas no Questionario de Pesquisa
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Obijetivos Especificos Variaveis
. . . - Sexo
Objetivo 1 - wverificar, dentre o0s universitarios(as) Idade
juizforanos, o perfil dos mesmos considerando uma Renda média familiar
amostra representativa. Estado civil

Objetivo 2 - identificar, a partir dos consumidores
estudados, quais sdo os principais fatores que os levam a
realizar suas compras em lojas virtuais.

Objetivo 3 - fazer um levantamento dos fatores principais
que os consumidores levam em consideragdo no momento
da escolha da loja virtual em que realizara sua compra.

Obijetivo 4 - averiguar se ha e quais sdo as desvantagens
que estes consumidores encontram na compra em lojas
fisicas.

Comodidade/Conveniéncia
Economia de tempo
Variedade de produtos
Prazer no consumo
Seguranga
Menores Precgos

Satisfacéo
Seguranca
Confianga
Reputacédo
Layout
Comodidade/Conveniéncia

Economia de tempo
Variedade de produtos

As questdes contidas no questionario foram formuladas de acordo com os itens que

podem influenciar cada varidavel segundo a revisdo de literatura. Para a avaliacdo dos

participantes em relacdo as afirmativas, foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos, conforme

mostra a tabela 2.

Tabela 2 — Escala de Likert

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Likert (1932)

A tabela 3 mostra as perguntas utilizadas no questionario, as variaveis com as quais cada

pergunta se relaciona, as fontes tedricas nas quais as perguntas foram baseadas e 0s objetivos da

pesquisa que cada questdo busca responder.



Tabela 3 - Questionario da Pesquisa

27

N Variavel Item Fonte O Obj_etivo
naescala  relacionado
. Eu prefiro comprar em lojas virtuais Turban,  Mclean,
Comodidade/ x . Wetherbe,  2004; -
1 .~ por ndo ter que me deslocar até uma 5 Objetivo 2
Conveniéncia loia fisica Kalakota,
J ' Robinson, 2002.
Eu prefiro comprar em lojas virtuais Turban,  Mclean,
Comodidade/ porque acredito ser mais confortdvel Wetherbe,  2004; -
2 s . 5 Objetivo 2
Conveniéncia escolher o produto por meio de um Kalakota,
site. Robinson, 2002.
Eu prefiro comprar em lojas virtuais Turban,  Mclean,
3 Economia de porque a escolha do produto se torna Wetherbe,  2004; 5 Obietivo 2
tempo mais rapida quando feita por meio Kalakota, y
de um site. Robinson, 2002.
Eu prefiro comprar em lojas virtuais Turban, — Mclean,
Variedade de P P ) .~ Wetherbe, 2004, -
4 porque encontro nelas maior 5 Objetivo 2
produtos variedade de produtos Kalakota,
P ' Robinson, 2002.
Eu prefiro comprar em lojas virtuais .
5 Prazer no porque acho mais prazeroso Hirschman, 5 Objetivo 2
consumo . ; Holbrook, 1982.
comprar por meio de sites.
Eu prefiro comprar em lojas virtuais
. . Kalakota, .
6 Seguranga  porque acredito ser mais seguro do Robi 5 Obijetivo 2
A obinson, 2002.
que comprar em lojas fisicas.
7 Precos Egrglrjeeﬂ:%;zmg r?)rozgljvleﬁjazn\ggm?; Turban, — Mclean, 5 Objetivo 2
Wetherbe, 2004.
produtos com pre¢os menores.
Massad, Heckman,
Eu prefiro comprar em sites onde ja Crowston, — 2006;
8 Satisfagao - Pretiro comprar em 13| ee, Joshil, 2007 5 Objetivo 3
tive experiéncias positivas.
Chang, Chen,
20009.
Massad, Heckman,
Eu ja deixei de comprar em um site Crowston,  2006;
9 Satisfagdo  por ter vivido uma experiéncia Lee, Joshil, 2007; 5 Obijetivo 3
negativa de compra com o mesmo.  Chang, Chen,
20009.
Massad, Heckman,
Crowston,  2006;
10 Satisfagio Eu |ﬂdjco_5|tes nos quais ja tive uma Lee, Joshil, 2007; 5 Objetivo 3
experiéncia positiva de compra. Chang, Chen,

2009; Barboza et
al, 2015
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Variavel

Item

Fonte

Pontos
na escala

Objetivo
relacionado

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Satisfacéo

Seguranga

Seguranca

Seguranca

Seguranca

Seguranca

Seguranca

Confianga

Confianga

Confianga

Reputagéo

Reputagéo

Reputacédo

Eu costumo buscar novos produtos
para comprar em um site quando
tenho nele uma experiéncia positiva
de compra.

Eu pesquiso a opinido de clientes
que ja adquiriram o produto que
quero comprar.

Eu ja deixei de comprar em um site
por ter dividas sobre sua seguranca.

Eu me sinto inseguro por ndo poder
examinar pessoalmente o produto
que vou adquirir.

Eu me sinto inseguro por ndo poder
conversar pessoalmente com o
vendedor.

Sites desorganizados me transmitem
uma imagem pouco profissional.

Ja deixei de comprar em um site
porque sua pagina era
desorganizada.

Eu costumo ter confianca em uma
loja ap6s uma experiéncia de
compra positiva com a mesma.

Antes da minha primeira compra
online, eu costumava ndo sentir
confianca nas lojas virtuais.

Ja deixei de realizar uma compra
por ndo sentir confianca no site.

Eu ndo realizo compras em um site
se ndo conheco sua reputacao.

Eu acredito mais na possibilidade de
compra bem-sucedida quando o site
possui boa reputacdo.

Eu me sinto mais tranquilo quando
compro produtos em sites de lojas
conceituadas.

Massad, Heckman,
Crowston,  2006;
Lee, Joshil, 2007;
Chang, Chen,
20009.

Chiu, Huang, Yen,
2010.

Lin, Sun, 20009.

Chiu, Huang, Yen,
2010.

Chiu, Huang, Yen,
2010.

Lin, Sun, 2009.

Lin, Sun, 20009.

Johnson,
2005.

Grayson,

Johnson,
2005.

Grayson,

Mattar, 2011.

Standifird,
Mitchell,
McGoldrick, 1996.

2001,

Standifird, 2001.

Mitchell,
McGoldrick, 1996.

Objetivo 3

Obijetivo 3

Objetivo 3

Obijetivo 3

Obijetivo 3

Obijetivo 3

Objetivo 3

Objetivo 3

Objetivo 3

Objetivo 3

Obijetivo 3

Obijetivo 3

Objetivo 3
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. Pontos Objetivo
A Vet i G na escala relacionado
Eu me sinto inseguro quando um
24 Reputacdo  site cuja reputacdo ndo conheco Standifird, 2001. 5 Obijetivo 3
solicita meus dados bancarios.
Eu costumo me sentir mais Objetivo 3
25 Layout motivado a _reallzar uma compra Kotler, 1973. 5
quando o site da loja é mais
agradavel.
. - . Obijetivo 3
2 Lavout Ja desisti de procurar um produto Eroglu, Machleit, 5
y por ndo gostar do site da loja. Davis, 2003.
Lojas com sites mais bonitos me Eroglu, Machleit
27 Layout fazem sentir mais motivacdo para Davis, 2003. 5 Objetivo 3
comprar.
Sites mais organizados me fazem Eroalu. Machleit
28 Layout preferir a compra online em vez de glu, ' 5 Objetivo 3
A Davis, 2003.
compra em loja fisica.
Eu me sinto desanimado quando
29 Comodl_Qad(_a/ preciso fazer compras em I01a§ Padilha, 2004. 5 Objetivo 4
Conveniéncia fisicas por ter que me locomover até
a loja.
Eu me sinto desanimado quando
30 Economia de preciso fazer compras em lojas Padilha, 2004. 5 Objetivo 4
tempo fisicas porque penso que pode haver
filas.
Eu me sinto desanimado quando
Economia de preciso fazer compras em lojas
31 tempo fisicas porque penso que posso ter Padilha, 2004. 5 Objetivo 4
P que esperar muito para ser atendido
por um vendedor.
Eu me sinto desanimado quando
32 Variedade de preciso fazer compras - em lojas Padilha, 2004. 5 Objetivo 4
produtos  fisicas porque a loja pode ndo ter o
produto que desejo.
Eu me sinto desanimado quando
33 Economia de preciso fazer compras em lojas Padilha, 2004. 5 Objetivo 4
tempo fisicas porque a procura pelo

produto é mais demorada.

disponibilizado na internet via link para preenchimento.

O questionario foi entdo formatado de acordo com um modelo online para ser



consumidores do sexo feminino, foram elaboradas as hipdteses apresentadas na tabela 4.

Tabela 4 - Hipdteses

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10
H11l

H12

H13

H14

H15

H16

H17

H18

H19

H20

H21

H22

H23

H24

H25

Tantos os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais por ndo terem que se
deslocar até uma loja fisica

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais porque acreditam ser mais
confortavel escolher o produto por meio de um site

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais porque acreditam que a
escolha do produto se torna mais rapida quando feita por meio de sites.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais por acreditarem que
encontram maior variedade no comércio online.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais porque acham mais
prazeroso comprar por meio de sites.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais porque acreditam ser mais
seguro do que comprar em lojas fisicas.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais porque pensam que nelas e
possivel encontrar produtos com menores pregos.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em sites em que ja tiveram experiéncias
positivas.

Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de comprar em um site por ja terem vivido uma
experiéncia negativa com o mesmo.

Tanto os homens quanto as mulheres indicam sites em que j& tiveram uma experiéncia positiva.
Tanto os homens quanto as mulheres costumam buscar novos produtos em um site quando tém uma
experiéncia positiva com 0 mesmo.

Tanto os homens quanto as mulheres pesquisas a opinido de clientes que ja adquiriram o produto que
desejam comprar.

Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de comprar em site por terem ddvidas quanto a
seguranga do mesmo.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros por ndo poderem examinar pessoalmente o
produto que desejam adquirir.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros por nao poderem conversar pessoalmente
com o vendedor.

Tanto os homens quanto as mulheres acreditam que sites desorganizados transmitem uma imagem
pouco profissional.

Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de comprar em um site porque sua pégina era
desorganizada.

Tanto os homens quanto as mulheres costumam ter confianca em uma loja apOs viver uma
experiéncia de compra positiva com a mesma.

Tanto os homens quanto as mulheres ndo costumavam sentir confianga nas lojas virtuais antes de sua
primeira compra online.

Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de realizar uma compra por ndo sentirem
confianca no site.

Tanto os homens quanto as mulheres ndo realizam compras em um site caso ndo conhecam a
reputagcdo do mesmo.

Tanto os homens quanto as mulheres acreditam mais na possibilidade de compra bem-sucedida
quando o site possui boa reputacao.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem mais tranquilos quando compram em lojas
conceituadas.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros quando seus dados bancarios sdo
solicitados por sites cuja reputacdo ndo conhecem.

Tanto os homens quanto as mulheres costumam se sentir mais motivados quando o site da loja é
mais agradavel.

30

Para analisar as diferencas entre as percepgdes dos consumidores do sexo masculino e 0s



H26

H27

H28

H29

H30

H31

H32

H33

Tanto os homens quanto as mulheres ja desistiram de procurar por um produto por ndo terem
gostado do site da loja.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem mais motivados a comprar quando o site da loja é
mais bonito.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar online em vez de comprar em loja fisica
quando o site da loja é mais organizado.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando tém que comprar em lojas
fisicas por terem que se deslocar até a loja.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando precisam comprar em lojas
fisicas por pensarem que pode haver filas.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando precisam comprar em lojas
fisicas porque pensam que podem ter que esperar muito para serem tendidos por um vendedor.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando tém que comprar em lojas
fisicas porque pensam que a loja pode ndo ter o produto que desejam.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando precisam comprar em lojas
fisicas por pensarem que nelas a busca pelo produto é mais demorada.

Fonte: hipoteses da pesquisa com base na revisao de literatura
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Como pode ser observado na tabela 4, foram formuladas hipGteses com base nas

perguntas utilizadas no questionario, visando a responder os objetivos especificos da pesquisa

tendo em vista as diferencas entre 0s géneros.

das hipéteses propostas.

Na secdo 4 a seguir, sdo apresentadas as analises dos dados coletados, bem como os testes
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4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi separada em: (a) fase 1: estatistica descritiva exploratéria; (b) fase
2: analise bivariada dos dados; (c) fase 3: teste das hipdteses. Na estatistica descritiva, verificou-
se a frequéncia por meio da média, mediana, desvio padrdo, minimos e maximos.

Entre os 204 alunos de graduacdo que responderam ao questionario da pesquisa, 197
afirmaram que realizam ou j4 realizaram compras de maneira online, o que mostra o alcance e a
importancia desse tipo de comércio.

Para essa pesquisa, no entanto, foram consideradas como respostas validas apenas as
respostas dos 197 alunos que realizaram compras online pelo menos uma vez, pois buscou-se

entender 0s motivos que levam os universitarios a realizacao desse tipo de consumo.

4.1 Perfil dos Participantes

Responderam a pesquisa 78 universitarios e 119 universitarias contabilizando, portanto,
60% de participantes do sexo feminino e 40% do sexo masculino. Em relacdo a faixa etaria, 80%
dos participantes tém idade entre 18 e 25 anos. Quanto ao estado civil, 91% dos participantes da
pesquisa afirmaram ser solteiros. Quanto a renda, as respostas foram mais heterogéneas, mas a

maioria dos participantes afirmou ter renda entre 1 e 2 salarios minimos (grafico 1).

Gréfico 1 — Renda Média Familiar
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Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)
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Nesta parte do trabalho, foi identificado, para cada variavel do estudo, o tamanho da

amostra, nivel minimo e maximo da escala para cada varidvel, média e mediana das respostas e 0

desvio padréo respectivo (tabela 5).

Tabela 5 — Estatisticas Descritivas

Questdes N Minimo Maximo Meédia Mediana Desv~|o
Padrdo

Eu prefiro ‘comprar erp.IOJas virtuais por ndo ter que me 197 1,00 5,00 3,4670 400 117594

deslocar até uma loja fisica.

Eu.preflro cpmprar em lojas virtuais porque acredl_to ser 197 1,00 5,00 31168 3,00 1,23370

mais confortavel escolher o produto por meio de um site.

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque a escolha do

produto se torna mais rapida quando feita por meio de um 197 1,00 5,00 3,2893 3,00 1,32578

site.

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque encontro nelas

maior variedade de produtos. 197 1,00 5,00 4,2132 5,00 1,06197

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque acho mais

prazeroso comprar por meio de sites. 197 1,00 5,00 2,7056 3,00  1,23908

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque acredito ser

mais seguro do que comprar em lojas fisicas. 197 1,00 5,00 1,9239 2,00 95260

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque nelas é

possivel encontrar produtos com pre¢os menores. 197 1,00 5,00 4,5228 5,00 /16648

E(I)Jsifi:gs!m comprar em sites onde ja tive experiéncias 197 1,00 5,00 4,7665 5,00 59444

Eu j& deixei de comprar em um site por ter vivido uma

experiéncia negativa de compra com 0 mesmo. 197 1,00 5,00 3,5838 4,00 1,53508

Eu indico sites nos quais ja tive uma experiéncia positiva

de compra. quats J P P 197 100 500 46244 500 76333

Eu costumo buscar novos produtos para comprar em um

site quando tenho nele uma experiéncia positiva de compra. 197 1,00 5,00 44772 5,00 88395

Eu pesquiso a opinido de clientes que ja adquiriram o

produto que quero comprar. 197 1,00 5,00 4,4315 5,00 ,86403

Eu j& deixei de comprar em um site por ter dividas sobre

cunsequranga, P 197 100 500 4558 500 88263

Eu me sinto inseguro por ndo poder examinar pessoalmente

o produto que oo adq%irir. P P 197 1,00 500 36041 400 1,18906

Eu me sinto inseguro por ndo poder conversar

pessoalmente com o vendedor. 197 1,00 5,00 2,4924 2,00 1,39467

Sites desorganizados me transmitem uma imagem pouco

rofissional. FMPOES 197 100 500 45178 500 91804

Ja deixei de comprar em um site porque sua pagina era

desorganizada P porq Pag 197 1,00 500 40660 500  1,24569

Eu costumo ter confianga em uma loja ap6s uma

experiéncia de compra positiva com a mesma. 197 1,00 5,00 4,5787 5,00 713551

Antes da minha primeira compra online, eu costumava nao 197 1,00 5,00 3.7970 400 128150

sentir confianca nas lojas virtuais.
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Questdes N Minimo Maximo Meédia Mediana I?ae;\rléig
Ja deixei de realizar uma compra por ndo sentir confianca
e Site Prap “ 197 100 500 44924 500 91261
Eu ndo realizo compras em um site se ndo conhego sua
reputacio. 197 1,00 5,00 4,1827 500  1,12355
Eu acredito mais na possibilidade de compra bem-sucedida
guando o site possui boa reputacao. 197 1,00 5,00 4,6599 5,00 63170
Eu me sinto mais tranquilo quando compro produtos em
sites de lojas conceituadas. 197 1,00 5,00 4,6853 5,00 64082
Eu me sinto inseguro quando um site cuja reputacdo nao
conheco solicita meus dados bancarios. 197 1,00 5,00 4,4975 5,00 81831
Eu costumo me sentir mais motivado a realizar uma compra
guando o site da loja é mais agradavel. 197 1,00 5,00 4,3198 5,00 93365
Ja desisti de procurar um produto por ndo gostar do site da
o P Prociio porao g 197 100 500 37513 400  1,28336
Lojas com sites mais bonitos me fazem sentir mais
motivagao para comprar. 197 1,00 5,00 3,8579 4,00 1,20801
Sites mais organizados me fazem preferir a compra online
em vez de compra em loja fisica. 197 1,00 5,00 3,3096 3,00 1,31342
EL_J me s:mto desanimado quando preciso faze_r compras em o 1,00 5,00 3,0660 3,00 1,38531
lojas fisicas por ter que me locomover até a loja.
Eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em
lojas fisicas porque penso que pode haver filas. 197 1,00 5,00 31218 3,00 1,43049
Eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em
lojas fisicas porque penso que posso ter que esperar muito 197 1,00 5,00 2,9340 3,00 1,38163
para ser atendido por um vendedor.
Eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em
lojas fisicas porque a loja pode ndo ter o produto que 197 1,00 5,00 3,8325 4,00 1,18982
desejo.
Eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em
lojas fisicas porque a procura pelo produto é mais 197 1,00 5,00 3,1878 3,00 1,37776

demorada.

Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)

Entre os 197 participantes da pesquisa, 111 afirmaram concordar com a afirmacéo de que

preferem comprar em lojas virtuais para que ndo tenham que se deslocar até uma loja fisica,

sendo que 40 concordaram totalmente enquanto 71 concordaram parcialmente com a afirmagé&o.

Apenas 47 participantes disseram discordar. Observa-se, portanto, que o fator conveniéncia é

importante para os consumidores do publico-alvo estudado, visto que aproximadamente 56% dos

entrevistados avaliaram, na escala de cinco pontos, escolhendo as opgdes referentes a concordar

parcialmente e concordar totalmente. Dessa forma, a conveniéncia pode ser um dos motivos pelos

quais o comercio virtual apresenta significante crescimento no Brasil e no exterior.
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Quando questionados sobre o fator comodidade, acreditam ser mais confortavel escolher o
produto por meio de um site. 43,1% disseram concordar com a afirmagéo, enquanto 24,9%
disseram que ndo concordam nem discordam. A minoria, representada por 31,9% dos
participantes, afirmou que discorda da afirmacdo. Assim, pode-se inferir que uma parte
significativa dos consumidores estudados, embora ndo seja a maioria, pode preferir fazer compras
de maneira online devido ao conforto encontrado nesse modo de consumo, ja que se pode fazer
compras em qualquer lugar desde que se tenha acesso a Internet.

Quanto a economia de tempo, 48,2% dos respondentes afirmaram concordar que a escolha
do produto a ser comprado é mais rapida quando feita por meio de um site, enquanto apenas
28,4% discordaram da afirmacdo. Desta forma, pode-se inferir que consumidores que buscam
gastar menos tempo na realizacdo de suas compras podem preferir 0 consumo virtual devido a
economia de tempo proporcionada pelo mesmo. Esse pode também ser um dos motivos que
levam ao crescimento do comércio online, especialmente entre o publico de estudantes e
trabalhadores ja& que esses podem possuir menos tempo disponivel para a realizacdo de seu
consumo.

Em relacdo a variedade, 81,2% dos participantes responderam que concordam que em
lojas virtuais encontra-se maior variedade de produtos. Apenas 21 ,entre os 197 participantes,
discordaram dessa afirmacdo. Observa-se que consumidores interessados em produtos mais raros
podem estar mais propensos a procurar 0s produtos que desejam no e-commerce em vez de tentar
uma busca prévia em lojas fisicas, o que demonstra que esse pode ser um dos motivos pelos quais
0 comeércio virtual tem sido, em geral, bem-sucedido.

Diante da afirmagdo de que sentem mais prazer quando realizam o consumo de maneira
virtual, apenas 26,4% disseram pensar dessa forma. Entre os 197 participantes, 87 disseram que
ndo concordam que comprar em lojas virtuais seja mais prazeroso. Esses dados mostram que o
prazer no consumo € uma possivel vantagem que pode estar nas lojas fisicas devido ao fato de
poder ver pessoalmente e tocar o produto, além de néo ter que esperar o tempo de entrega.

Quanto a seguranca, a maioria dos respondentes discordou da afirmacdo de que preferem
comprar online por acreditarem ser mais seguro. Apenas 12 participantes concordaram com a
afirmacédo, enquanto 145 discordaram. 40 disseram que ndo concordam nem discordam. Isso
mostra que a percepcao de seguranca ainda pode ser uma barreira para 0 e-commerce e, portanto,

uma vantagem para o varejo fisico. Essa percepcao de falta de segurancga pode estar ligada, por
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exemplo, a crenca de que ndo ha completo sigilo sobre as informagdes fornecidas aos sites,
especialmente com relacdo a dados pessoais e bancérios.

Quanto ao preco, a maior parte dos participantes, representada por 179 respondentes,
concordou que prefere comprar em lojas virtuais por ser possivel encontrar nelas produtos com
precos menores. Apenas 6 pessoas discordaram dessa afirmagdo. Dessa forma, pode-se concluir
que o preco €, provavelmente, o fator que mais influencia a decisdo de compra online do publico
universitario juizforano, o que pode ser relacionado ao fato de que, em sua maioria, 0 publico
estudado € composto de jovens entre 18 e 25 anos e com renda média familiar entre 1 e 2 salarios
minimos.

Em relacdo a satisfagdo, entre os 197 respondentes da pesquisa, apenas 3 disseram nao
concordar com a afirmacéo de que preferem comprar em lojas com a qual ja tenham vivido uma
experiéncia positiva de compra. 192 participantes concordaram com a afirmacéo. Assim, pode-se
concluir que compradores satisfeitos com uma loja virtual estdo propensos a realizar novas
compras na loja. Isso pode ser devido a confianga que o consumidor adquire ap6s uma
experiéncia positiva, pois ele pode associar a boa imagem que ele criou em relacdo a loja a uma
possibilidade menor de risco de viver uma experiéncia de consumo negativa em sua proxima
compra.

Reafirmando a importancia da satisfagdo como fator influenciador da compra virtual, 113
participantes da pesquisa disseram que ja deixaram de realizar compras em um site por ter vivido
uma experiéncia de compra negativa com o mesmo. Apenas 53 participantes disseram que
discordam dessa afirmacdo. Assim, pode-se inferir que uma experiéncia de consumo negativa
pode influenciar a percep¢do de confianca de um comprador em relagdo a loja, fazendo com que
ele tenha uma menor tendéncia a realizar novos processos de compra na referida loja.

A experiéncia positiva de compra pode ser responsavel ndo somente pela recompra, mas
também pela indicacdo da loja virtual para amigos, familiares e conhecidos. Entre os 197
respondentes, 183 afirmaram que indicam sites em que ja tiveram uma experiéncia positiva de
consumo. Apenas 7 participantes discordaram. Desta forma, percebe-se que uma loja online que
ofereca um produto ou servico de qualidade pode estar mais propensa a fidelizar clientes que ja
realizaram uma compra e ainda atrair clientes novos. Isso pode ser devido ao fator confianca, pois
clientes que ainda ndo se sentem confiantes em relagdo a compras virtuais podem diminuir sua

inseguranca ao verificar que um site realmente cumpre as expectativas de seus compradores.
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Reafirmando a importancia da satisfacdo como influenciadora da fidelizacdo dos
consumidores internautas, 175 participantes afirmaram que costumam buscar novos produtos em
um site ap0os viver uma experiéncia de compra positiva com o0 mesmo. Apenas 6 participantes
discordaram da afirmacédo. 47 disseram que nao concordam nem discordam. Prova-se mais uma
vez que a satisfacdo é um dos motivos que influenciam a decisdo de compra online, pois um
consumidor que j& confia em uma loja pode sentir-se mais seguro e motivado a comprar
novamente na mesma.

A maioria dos respondentes afirmou que pesquisa a opinido daqueles que ja adquiriram o
produto de seu interesse. Apenas 6 participantes discordaram da afirmacdo, enquanto 169
disseram que concordam. Pode-se, portanto, inferir que os consumidores possuem formas de
analisar a probabilidade de sucesso de uma compra a fim de diminuir possiveis insegurancas em
relacdo a compra online. Dessa forma, mostra-se importante que uma loja virtual possua a opcao
de ver comentarios feitos pelos consumidores sobre a loja ou sobre 0s produtos.

Em relacdo a seguranca, 89,3% dos participantes disseram concordar que ja deixaram de
comprar em uma loja virtual por terem dulvidas sobre a seguranca da mesma. Apenas 8
participantes discordaram da afirmacdo. I1sso mostra que a imagem do site pode ser importante
para passar uma imagem de loja confidvel. Pode-se inferir também que lojas mais conhecidas e
com boa reputacdo tendem a transmitir maior segurancga ao consumidor, sendo menos propensas
a perder vendas.

Poder examinar um produto pessoalmente é uma das caracteristicas do varejo fisico que
ndo esta presente no e-commerce. Entre os 197 consumidores participantes, 114 disseram que
concordam com a afirmacao de que sentem maior inseguranca devido a essa impossibilidade de
tocar o produto no momento da escolha, enquanto 37 participantes disseram que discordam dessa
afirmacdo. Assim, pode-se inferir que a auséncia fisica do produto pode ser uma desvantagem
para o varejo virtual, pois o consumidor pode sentir-se inseguro por ndo poder analisar a
qualidade do produto ou até mesmo experimenta-lo no caso de roupas e calgcados, por exemplo.

Em relacdo a auséncia de um vendedor com quem se possa conversar pessoalmente no
momento da compra, 55,8% dos respondentes afirmaram que ndo se sentem mais inseguros por
essa caracteristica. Apenas 49 disseram que concordam com a afirmacdo. Assim, pode-se
concluir que a presenca fisica de um vendedor néo influencia, de modo geral, a percepcéo de
seguranca dos consumidores do publico-alvo estudado. Isso pode ser devido ao fato de os
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consumidores ja estarem acostumados, de modo geral, a auséncia de um vendedor, mesmo no
varejo fisico pois, algumas lojas adotam essa estratégia.

Sobre a importancia do layout da loja virtual, 87,3% dos participantes concordam que um
site desorganizado transmite uma imagem pouco profissional. Apenas 12 respondentes
discordaram dessa afirmac&o. Assim, o layout mostra-se como um fator que pode influenciar na
percepcdo de segurancga e de confianca do consumidor, pois o cliente pode associar o layout
ineficaz a uma reputacdo ruim e até mesmo deixar de comprar por ndo se sentir seguro quanto a
loja em questéo.

Reafirmando a importancia do layout como fator influenciador da decisdo de compra em
lojas virtuais, 71,6% dos participantes da pesquisa afirmaram que ja deixaram de comprar algum
produto de uma loja porgue seu site era desorganizado. Apenas 17 disseram que discordam da
afirmacdo. Assim como no varejo fisico, a desorganizacdo pode fazer com que o consumidor
associe a loja a uma imagem de pouco profissional ou confiavel. Percebe-se, entdo, que o layout é
um fator que influencia a deciséo de compra online.

Com relacdo a confianca, 93,4% dos respondentes afirmaram que costumam ter confianca
em uma loja apds uma experiéncia de compra positiva com a mesma. Apenas 5 participantes
discordaram da afirmacdo. Tais dados reafirmam a importancia da satisfagdo do cliente
internauta, pois além de se sentir mais seguro, ele pode passar a confiar mais em uma loja ap6s
uma compra que o deixa satisfeito, tornando-o mais propenso a acreditar que a loja é confiavel e
ndo agira de forma oportunista.

Ainda em relacdo a confianca, 126 participantes afirmaram que nao sentiam confianga nas
lojas virtuais antes de realizar uma primeira compra de maneira online. 33 respondentes
discordaram da afirmacéo enquanto 38 disseram que ndo concordam nem discordam. 1sso mostra
que esse tipo de consumo ainda pode crescer conforme mais consumidores experimentem
comprar pela primeira vez por meio do e-commerce, pois a primeira compra pode ser mais
propensa a insegurancas devido a falta de experiéncia do comprador. 170 consumidores
afirmaram que ja deixaram de realizar compras em um site por falta de confianca no mesmo.
Apenas 9 participantes discordaram da afirmagéo. Verifica-se que podem existir, ainda, algumas
lojas despreparadas em relagdo ao marketing no meio virtual. Fatores como layout e opiniGes

positivas por parte de clientes ja atendidos podem fazer a diferenca no momento em que o
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consumidor tem que escolher de qual loja comprar, ja que a confianga é um fator importante para
a deciséo de compra online.

Com relacdo a reputacdo das lojas virtuais, 78,7% dos participantes afirmaram que nao
realizam compras em um site se ndo conhecem sua reputacdo, o que reafirma a importancia de
transmitir uma boa imagem ao consumidor quando se esta lidando com o meio digital. Apenas 23
consumidores discordaram da afirmacéo. Conclui-se, portanto, que o cliente pode associar uma
boa reputacéo a garantia de um servigo satisfatorio por parte da loja. Dessa forma, € possivel que
0 consumidor mais inseguro, especialmente aquele que esteja realizando sua primeira compra
virtual, prefira comprar em lojas de marcas conceituadas ou em lojas sobre as quais ja tenha
recebido indicagdes positivas de conhecidos, amigos e familiares.

Reafirmando a importancia da reputacdo no meio de consumo virtual, apenas 2
participantes discordaram da afirmacdo de que acreditam mais na possiblidade de uma compra
bem-sucedida quando o site possui boa reputacdo. A maioria, representada por 187
consumidores, afirmou concordar com a afirmacgéo. Tais dados mostram que uma loja virtual que
mantenha uma reputacdo positiva frente ao mercado consumidor tende a ser mais escolhida
qguando o cliente tenha que decidir em que loja comprar o produto que deseja. 190 entre os 197
participantes afirmaram que se sentem mais tranquilos quando compram produtos em sites de
lojas conceituadas. Apenas 7 participantes disseram que discordam da afirmacdo enquanto 43
afirmaram que ndo concordam nem discordam. Pode-se inferir, portanto, que o consumidor
associa o fato de uma loja ser conhecida a uma probabilidade menor de ter problemas com a loja
ou de ter uma experiéncia negativa de compra, o que pode-ser devido a crenca de que lojas mais
conhecidas sdo mais profissionais e preocupadas com sua reputagéo.

Reafirmando a importancia da reputacdo das lojas virtuais, 175 entre os 197 participantes
afirmaram que se sentem mais inseguros ao informar seus dados bancarios a uma loja quando nédo
conhecem a reputacdo da mesma. Apenas 5 participantes disseram que discordam dessa
afirmacdo. Isso reafirma a ideia de que, ao lidar com uma loja virtual, o consumidor tende a se
sentir menos inseguro caso tenha a percepcdo de que a loja possui boa reputacdo. Em relacdo aos
dados bancérios, o consumidor pode sentir-se desconfortavel por acreditar que pode ndo haver
sigilo em relagéo a seus dados e que a loja pode agir de forma oportunista com seus dados.

Sobre a questdo do layout, 159 participantes concordaram que se sentem mais motivados

a fazer compras em uma loja virtual quando seu site € mais agradavel, o que pode envolver
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questdes como facilidade de usar, cores do site, entre outros fatores. Apenas 7 participantes
afirmam que discordam dessa afirmacdo. Assim, percebe-se que o layout pode ser um importante
fator de decisdo de compras no meio virtual, fazendo com que o consumidor esteja mais propenso
a comprar em lojas que possuam sites mais agradaveis.

Reafirmando a importéncia do layout de um site de compras, a maioria, representada por
124 participantes, concordou ja ter desistido de procurar um produto por ndo gostar do site da
loja. 34 participantes discordaram da afirmacdo enquanto 39 disseram ndo concordar nem
discordar. Mostra-se, mais uma vez, que algumas lojas virtuais podem estar despreparadas quanto
ao marketing no meio digital, acreditando que apenas fatores comuns como preco e variedade séo
importantes para o consumidor internauta.

Um aspecto do layout do site que foi confirmado como importante para o puablico-alvo é a
beleza do site, pois 136 participantes afirmaram sentir maior motivacdo para comprar quando o
site da loja é bonito. Apenas 29 participantes discordaram dessa afirmacgdo. Assim, o fator beleza
do site mostra-se importante para o consumidor de lojas virtuais, fazendo com que este seja um
dos aspectos que motivam o consumidor a comprar em uma loja virtual em detrimento de outra.

Apesar de a organizacdo do site mostrar-se um aspecto importante para fazer com que o
consumidor se sinta mais seguro em relacdo ao profissionalismo da loja, apenas 44,7% dos
respondentes afirmaram concordar que sites mais organizados fazem com que prefiram comprar
de maneira online em lugar de comprar em lojas fisicas. 59 participantes afirmaram que néo
concordam nem discordam e 50 participantes discordaram da afirmacdo. Pode-se entender que a
organizacdo é importante como fator de escolha entre as lojas virtuais, passando a percep¢ao de
seguranca ao consumidor e podendo fazer com que ele se sinta mais confortavel, mas ainda néo é
uma vantagem que se sobressaia ao comércio fisico.

Ao serem questionados se costumam sentir-se desmotivados ao terem que se deslocar até
uma loja fisica para fazer compras, as respostas foram equilibradas, ndo gerando maior tendéncia
a uma percepcdo especifica. Assim, nota-se que, apesar de ser um aspecto que motiva 0s
consumidores a realizacdo de compras em lojas virtuais, a conveniéncia parece nem sempre ser
um limitador para a compra em lojas fisicas.

Quando questionados sobre a existéncia de filas em lojas fisicas, as respostas também
foram mais dispersas, mostrando que as percepcOes dos consumidores sobre esse aspecto estéo

bem divididas. Dessa forma, a existéncia de filas também ndo se configura como uma
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desvantagem do varejo fisico na opinido dos participantes da pesquisa, apesar de sua auséncia no
varejo virtual ser considerada uma vantagem por gerar economia de tempo para o consumidor.

Quanto ao tempo de espera, as respostas também foram equilibradas, ndo mostrando
maior tendéncia a concordar ou a discordar da afirmacdo. Dessa forma, pode-se inferir que o
tempo de espera por atendimento no varejo fisico ndo se mostra um incdmodo para 0sS
participantes da pesquisa, apesar de sua auséncia ser considerada uma vantagem para 0 varejo
virtual.

Ja a falta de variedade é um aspecto que se mostra como desvantagem para 0 cOmercio
fisico, pois a maioria dos participantes confirma sentir certo desanimo ao ter que fazer compras
em lojas fisicas pois a loja pode ndo ter o produto que se deseja. Apenas 26 participantes
discordaram da afirmacdo. Assim, conclui-se que os consumidores do publico-alvo estudado
podem optar pela compra no comércio virtual por estarem procurando maior variedade de
produtos e por desejarem ndo perder tempo buscando um produto que pode nédo ser encontrado.

Em relacdo a procura pelo produto, 45% dos participantes concordaram que se sentem
desanimados por acreditarem que em lojas fisicas a procura pelo produto é mais demorada,
mostrando uma tendéncia a considerar a procura pelo produto como desvantagem para 0 varejo
fisico. Aproximadamente 31,5% dos participantes discordou da afirmacdo e 23,4% disseram que
ndo concordam nem discordam. Tais dados mostram que, apesar da organizacdo de um site
facilitar e agilizar a busca pelo produto desejado e se tornar uma vantagem para as lojas virtuais,
a demora do processo no varejo fisico ndo se mostra como um fator que desanima

consideravelmente os consumidores estudados a realizarem suas compras presencialmente.

4.3 Analise Bivariada dos Dados

Nesta secdo procurou-se estabelecer alguns cruzamentos entre varidveis, avaliando as
percepcOes de consumidores do sexo masculino e do sexo feminino ou de diferentes faixas de
renda em relacdo a fatores que motivam a compra virtual, como preco, conveniéncia e
comodidade a fim de descobrir se o género € um fator diferenciador das percepc¢des dos
consumidores estudados. Também foram analisadas possiveis relagdes entre algumas questdes
para avaliar se 0 que € uma vantagem no comércio virtual pode ser uma desvantagem para as

lojas fisicas, por exemplo.
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Com relacdo ao preco e género, verificou-se semelhancas entre as percepgOes dos

participantes do sexo masculino e os participantes do sexo feminino.

Graéfico 2 — Sexo x Precgo
Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque nelas é possivel encontrar produtos com pregos menores.
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Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)

O gréfico 2, especificamente quando se nota a escala 5, mostra que tanto os participantes
do sexo masculino (66%) como os participantes do sexo feminino (63%) concordam, em maioria,
que preferem comprar em lojas virtuais a fim de encontrar produtos por precos menores, 0 que
mostra que o género ndo é um fator diferenciador quanto a percepcao dos consumidores em
relacdo a precos.

Ja com relacdo aos fatores preco e renda, pode-se perceber que as respostas foram
equilibradas, pois tanto os participantes com renda menor como 0s participantes com renda maior
concordaram, em maioria, que preferem comprar em lojas virtuais porque acreditam ser possivel
encontrar nelas produtos por menores precos (grafico 3). 1sso mostra que a renda ndo € um fator

diferenciador para os consumidores estudados no que se refere a busca por pre¢os mais baixos.



Gréfico 3 — Renda x Prego

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque nelas é possivel encontrar produtos com pregos menores.
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Com relacdo a seguranca, ha semelhanca entre as percepcfes dos participantes do sexo

masculino e do sexo feminino. Ambos discordam, em sua maioria, da afirmativa de que preferem

comprar em lojas virtuais do que em lojas fisicas por acreditarem que € mais seguro (gréafico 4).

Portanto, o género ndo € um fator diferenciador entre os consumidores estudados quando se

considera a percepcdo relativa a seguranca.

Gréfico 4 — Sexo x Seguranca

Eu prefiro comprar em lojas virtuais porque acredito ser mais seguro do que comprar em lojas fisicas.
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Sobre o fator comodidade ou conveniéncia, verificou-se novamente semelhanga entre as
percepgdes dos consumidores e das consumidoras. A maioria dos participantes de ambos 0s
géneros concorda que preferem comprar em lojas virtuais para ndo terem que se deslocar até uma
loja fisica (grafico 5). Assim, conclui-se que 0 género também néo é um fator diferenciador entre
0s consumidores estudados quando se trata de comodidade e conveniéncia.

Grafico 5 — Sexo x Comodidade/Conveniéncia
Eu prefiro comprar em lojas virtuais por ndo ter que me deslocar até uma loja fisica.
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As analises seguintes foram escolhidas com base no objetivo especifico 4 desta pesquisa,
que busca descobrir se os consumidores estudados encontram desvantagens no comércio fisico.
Dessa forma, foram cruzadas varidveis que foram consideradas como vantagens no comércio
virtual e que poderiam ser desvantagens no comercio fisico.

Apesar de a maioria dos consumidores afirmarem que preferem comprar em lojas virtuais
para ndo terem que se deslocar até uma loja fisica, a necessidade de locomogdo nédo foi
confirmada como uma barreira a compra no comércio fisico.

Para uma andlise mais completa do fator comodidade, foram analisadas em conjunto as
afirmativas “eu prefiro comprar em lojas virtuais por ndo ter que me deslocar até uma loja fisica”
e “eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em lojas fisicas por ter que me

locomover até a loja”.
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Gréfico 6 — Conveniéncia no Comércio Virtual x Conveniéncia no Comércio Fisico
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Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)

Como pode ser observado no grafico 6, a maioria dos consumidores que se sentem
desanimados quando precisam fazer compras no comércio fisico por terem que se deslocar até a
loja s&o aqueles que concordaram que preferem fazer compras por meio de lojas virtuais por néo
terem que se locomover até uma loja fisica. Assim, pode-se perceber que quanto maior a
importancia dada pelo consumidor ao fator comodidade, maior sua tendéncia a se sentir
desanimado com o comércio fisico pela necessidade de locomocéo.

A fim de analisar a relagédo entre conforto e conveniéncia, foram analisadas conjuntamente
as afirmativas “eu prefiro comprar em lojas virtuais porque acredito ser mais confortavel escolher
o produto por meio de um site” e “eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em

lojas fisicas por ter que me locomover até a loja”.

Grafico 7 — Conforto no Comércio Virtual x Conveniéncia no Comércio Fisico

Locomocio
como
desvantagem
no varejo
fisico
M 1.00
Ez.00
1300
M 4.00
[1s.00

3,00 4,00

Prefiro comprar em lojas virtuais porque acredito ser
mais confortavel escolher o produto por wn site.

Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)



46

Como se pode observar no grafico 7, a maioria dos consumidores que se sentem
desanimados quando devem se deslocar até uma loja fisica para realizacdo de suas compras sdo
aqueles que consideram o conforto como um fator que influencia positivamente sua decisdo de
compra no comércio online. Aqueles que dao pouca importancia ao conforto ndo se incomodam
com o fator conveniéncia no comércio fisico.

Analisando a relagdo entre a rapidez do consumo no comeércio online e a possivel
existéncia de filas nas lojas fisicas, foram cruzadas as afirmativas “eu prefiro comprar em lojas
virtuais porgue a escolha do produto se torna mais rapida quando feita por meio de um site” e “eu
me sinto desanimado quando preciso fazer compras em lojas fisicas porque penso que pode haver

filas”.

Graéfico 8 — Rapidez no Comércio Virtual x Filas no Comércio Fisico
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Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)

Observando-se o grafico 8, pode-se notar que a maioria dos consumidores que afirmaram
que se sentem desanimados quando precisam fazer compras em lojas fisicas porque pensam que
pode haver filas estd entre os consumidores que concordam que preferem comprar em lojas
virtuais porque acreditam ser mais rapido para escolher os produtos.

Dessa forma, pode-se inferir que os consumidores que dao mais importancia a economia
de tempo proporcionada pelo e-commerce tendem a comprar menos no comércio fisico quando
ha a possibilidade de comprar por meio de lojas virtuais.

Para melhor analisar o fator economia de tempo, foram cruzadas tambem as afirmativas

“eu prefiro comprar em lojas virtuais porque a escolha do produto se torna mais rapida quando
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feita por meio de um site” e “eu me sinto desanimado quando preciso fazer compras em lojas

fisicas porque penso que posso ter que esperar muito para ser atendido por um vendedor”.

Gréfico 9 — Rapidez no Comércio Virtual x Tempo de Espera no Comércio Fisico
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Fonte: dados obtidos na pesquisa (2016)

A partir do gréfico 9, pode-se perceber novamente que os consumidores que ddo maior

importancia a rapidez de compra no comércio online sdo aqueles que mais se incomodam com o

tempo de espera que pode existir no comércio fisico.

Um outro fator que pode incomodar clientes que valorizam a economia de tempo é o fato

de a procura pelo produto poder ser mais demorada no comércio fisico. A fim de analisar a

relacdo entre essas variaveis, foram cruzadas as afirmativas “eu prefiro comprar em lojas virtuais

porque a escolha do produto se torna mais rapida quando feita por meio de um site” e “eu me

sinto desanimado quando preciso fazer compras em lojas fisicas porque a procura pelo produto é

mais demorada”.
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Grafico 10 — Rapidez no Comércio Virtual x Procura pelo produto no Comércio Fisico
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Fonte: dados obtidos na pesquisa de campo (2016)

Como pode-se observar por meio do grafico 10, os consumidores que concordam que
preferem comprar em lojas virtuais por considerarem ser mais rapido sdo, em maioria, aqueles
que acreditam que a procura pelo produto € um fator que os desanima quando precisam fazer
compras no comércio fisico.

Um dos fatores que se destacou como vantagem no comeércio virtual e como desvantagem
no comércio fisico é a variedade de produtos. Portanto, para analisar a relacdo dessa variavel com
os dois tipos de comércio, foram cruzadas as afirmativas “eu prefiro comprar em lojas virtuais
porque encontro nelas maior variedade de produtos” e “eu me sinto desanimado quando preciso

fazer compras em lojas fisicas porque a loja pode nao ter o produto que desejo”.
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Gréfico 11 — Variedade no Comércio Virtual x Variedade no Comércio Fisico
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Como pode ser percebido por meio de uma andlise do gréfico 11, a falta de variedade se
confirmou como uma desvantagem do comércio fisico de acordo com as percepcdes dos
consumidores estudados, especialmente para aqueles que consideram a variedade como um fator
motivador para a realiza¢do de compras virtuais. Assim, podemos concluir que consumidores que
dao importancia a variedade de produtos podem preferir comprar em lojas virtuais por nédo

correrem o risco de ndo encontrarem o produto que desejam em uma loja fisica.

4.4 Teste de Hipdteses

A partir dos dados coletados, as hipdteses propostas foram analisadas por meio de teste
ndo paramétrico de amostras independentes, no qual foi utilizado o teste de Mann-Whitney. Neste
tipo de calculo de hipdteses, o nivel de significancia entre as variaveis (p) deve ser maior do que

0,05 (p>0,05) para que a hipotese seja aceita.
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Para cada hipotese na tabela 6, esta identificado, com base no nivel de significancia, se a

mesma foi aceita ou refutada. As hipGteses aceitas mostram que o género ndo é um fator

diferenciador entre as percep¢des dos consumidores, isto €, homens e mulheres pensam da

mesma forma com relacdo a varidvel estudada. As hipdteses sdo refutadas quando sao

encontradas diferengas significativas entre as percepcdes dos consumidores do sexo masculino e

do sexo feminino. Quanto maior a significancia encontrada, maior a concordancia entre 0s

consumidores e as consumidoras.

Tabela 6 — Teste de Hipdteses

Hipotese Condigdo  Significancia

H1  Tantos os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais | Aceita 0,733
por ndo terem que se deslocar até uma loja fisica

H2  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais | Aceita 0,234
porque acreditam ser mais confortavel escolher o produto por meio de
um site

H3  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais | Aceita 0,385
porque acreditam que a escolha do produto se torna mais rapida quando
feita por meio de sites.

H4  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais | Aceita 0,051
por acreditarem que encontram maior variedade no comercio online.

H5  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais | Aceita 0,095
porque acham mais prazeroso comprar por meio de sites.

H6  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais = Ndo aceita = 0,042
porque acreditam ser mais seguro do que comprar em lojas fisicas.

H7  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em lojas virtuais = Aceita 0,631
porque pensam que nelas e possivel encontrar produtos com menores
pregos.

H8  Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar em sites em que = Aceita 0,253
ja tiveram experiéncias positivas.

H9  Tanto os homens quanto as mulheres j& deixaram de comprar em um site | Ndo aceita = 0,027
por ja terem vivido uma experiéncia negativa com o mesmo.

H10 Tanto os homens quanto as mulheres indicam sites em que ja tiveram | Aceita 0,985
uma experiéncia positiva.

H11 Tanto os homens quanto as mulheres costumam buscar novos produtos = N&o aceita 0,018
em um site quando tém uma experiéncia positiva com 0 mesmo.

H12 Tanto os homens quanto as mulheres pesquisas a opinido de clientes que = Aceita 0,680
jaadquiriram o produto que desejam comprar.

H13 Tanto os homens quanto as mulheres j& deixaram de comprar em site por = Nao aceita = 0,039
terem ddvidas quanto a seguranca do mesmo.

H14 Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros por ndo | Nao aceita @ 0,001
poderem examinar pessoalmente o produto que desejam adquirir.

H15 Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros por ndo | Nao aceita 0,026
poderem conversar pessoalmente com o vendedor.

H16 Tanto os homens quanto as mulheres acreditam que sites desorganizados | Ndo aceita = 0,004
transmitem uma imagem pouco profissional.

H17 Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de comprar em um site = N&o aceita 0,010

porque sua pagina era desorganizada.



H18

H19

H20

H21

H22

H23

H24

H25

H26

H27

H28

H29

H30

H31

H32

H33

Tanto os homens quanto as mulheres costumam ter confianga em uma
loja apds viver uma experiéncia de compra positiva com a mesma.

Tanto os homens quanto as mulheres ndo costumavam sentir confianca
nas lojas virtuais antes de sua primeira compra online.

Tanto os homens quanto as mulheres ja deixaram de realizar uma compra
por ndo sentirem confianca no site.

Tanto os homens quanto as mulheres ndo realizam compras em um site
caso ndo conhegam a reputa¢do do mesmo.

Tanto os homens quanto as mulheres acreditam mais na possibilidade de
compra bem-sucedida quando o site possui boa reputagéo.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem mais tranquilos quando
compram em lojas conceituadas.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem inseguros quando seus
dados bancarios sdo solicitados por sites cuja reputacdo ndo conhecem.
Tanto os homens quanto as mulheres costumam se sentir mais motivados
quando o site da loja é mais agradavel.

Tanto os homens quanto as mulheres ja desistiram de procurar por um
produto por ndo terem gostado do site da loja.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem mais motivados a
comprar quando o site da loja é mais bonito.

Tanto os homens quanto as mulheres preferem comprar online em vez de
comprar em loja fisica quando o site da loja é mais organizado.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando tém
que comprar em lojas fisicas por terem que se deslocar até a loja.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando
precisam comprar em lojas fisicas por pensarem que pode haver filas.
Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando
precisam comprar em lojas fisicas porque pensam que podem ter que
esperar muito para serem tendidos por um vendedor.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando tém
que comprar em lojas fisicas porque pensam que a loja pode ndo ter o
produto que desejam.

Tanto os homens quanto as mulheres se sentem desanimados quando
precisam comprar em lojas fisicas por pensarem que nelas a busca pelo
produto € mais demorada.

Aceita
N&o aceita
Aceita
Aceita
Aceita
Aceita
Né&o aceita
Aceita
N&o aceita
N&o aceita
Aceita
Aceita
Aceita

Aceita

Né&o aceita

Aceita

0,295
0,002
0,058
0,059
0,223
0,149
0,018
0,084
0,017
0,042
0,554
0,218
0,241

0,676

0,016

0,687

o1

Como pode ser observado na tabela 6, das 33 hipoteses testadas a fim de analisar as

diferencas entre género, 20 foram aceitas, ou seja, ndo foram identificadas diferencas entre

homens e mulheres, e 13 foram rejeitadas, mostrando que héa diferencas entre os géneros.

Entre as hipoteses aceitas, destaca-se a H1 que mostra que homens e mulheres tém a

mesma percepcdo quanto & comodidade no comércio online, pois aproximadamente 57% dos

consumidores e 55% das consumidores concordam que preferem comprar em lojas virtuais por

ndo terem que se deslocar até uma loja fisica.

A hipotese H10 também se destaca, pois mostra que homens e mulheres tém opinides

muito parecidas quanto a satisfacdo como fator de decisédo de compra em lojas virtuais. Quase

todos os participantes da pesquisa, sendo do sexo masculino ou do sexo feminino, concordaram
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que preferem comprar em lojas em que ja tiveram experiéncias positivas, 0 que mostra que esse
fator pode influenciar a percepcéo de seguranga do consumidor e diminuir a incerteza por parte
daqueles que ainda tém duvidas quanto a confiabilidade das lojas virtuais.

Entre as hipoteses refutadas, destaca-se a H14, que mostra que homens e mulheres
possuem percepcOes distintas em relacdo a necessidade de examinar um produto pessoalmente
para sentir maior seguranga na compra. Enquanto a maior parte das mulheres afirmou concordar
com a afirmacao de sentir inseguranca por ndo poder ver pessoalmente o produto que desejam
adquirir, os homens tiveram opiniées mais dispersas, ficando divididos entre os pontos 2, 3,4 e 5
da escala.

A hipo6tese H16 também ndo foi aceita, pois as mulheres mostraram que ddo maior
importancia a imagem dos sites das lojas em que desejam comprar. Aproximadamente 92% das
mulheres concordaram que sites desorganizados transmitem uma imagem pouco profissional.
Entre os homens, apenas 81% concordaram com essa afirmacéo.

Outra hipotese que mostra divergéncias entre as percepc¢des dos consumidores do sexo
masculino e do sexo masculino é a H19, que diz respeito a confianca na compra virtual.
Aproximadamente 71% das mulheres e 53% dos homens afirmaram que concordam que nédo
costumavam sentir confianca nas lojas virtuais antes de sua primeira experiéncia de compra
online. Assim, pode-se inferir que as mulheres tendem a sentir maior inseguranca com relacao a
novas formas de tecnologia aplicadas ao consumo.

Analisando o conjunto das hipoteses, percebe-se que existem diferencas entre as
percepcbes dos consumidores do sexo masculino e do sexo feminino. Entretanto, algumas
caracteristicas sdo comuns para ambos, como a busca por menores precos, as pesquisas de
indicacdes para aumentar a sensacéo de segurancga do consumidor e a percepcao de conforto, por
exemplo.

Contudo, sugere-se as pesquisas futuras que tratem do tema, caso tenham em vista as
diferencas de género, que utilizem uma amostra maior de consumidores de ambos os sexos a fim
de obter maior nivel de confianca nas respostas.

A secdo 5 apresenta as consideraces finais dessa pesquisa, mostrando um panorama geral

dos resultados e algumas sugestdes para novos estudos sobre o tema.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o objetivo da pesquisa - identificar os fatores que levam os juizforanos
universitérios a realizarem compras online - pode-se verificar que o mesmo foi atendido, visto
que foi abordada teoria sobre consumo online e realizado o teste de hipdteses para cada item
considerando o género dos consumidores do publico estudado.

Também foram atendidos os objetivos especificos da pesquisa, definidos como: (1)
verificar, dentre os universitarios(as) juizforanos, o perfil dos mesmos considerando uma amostra
representativa; (2) identificar, a partir dos consumidores estudados, quais sdo os principais fatores
que os levam a realizar suas compras em lojas virtuais; (3) fazer um levantamento dos fatores
principais que os consumidores levam em consideragdo no momento da escolha da loja virtual
em que realizard sua compra; e (4) averiguar se ha e quais sdo as desvantagens que estes
consumidores encontram na compra em lojas fisicas. Para analise desses objetivos, foram
utilizadas perguntas baseadas em variaveis identificadas na revisdo de literatura.

Quanto ao perfil do publico consumidor estudado, isto &, os universitarios juiz-foranos,
estes foram identificados, em sua maioria, como solteiros, com renda entre 1 e 2 salarios
minimos, com idade entre 18 e 25 anos e consumidores de lojas virtuais, ja tendo efetuado
compras online ao menos uma vez.

Os principais fatores identificados como motivadores da compra virtual foram a
comodidade de ndo haver locomocdo até a loja, a variedade de produtos e 0s precos mais
acessiveis. Fatores como economia de tempo e prazer no consumo foram identificados como
importantes para uma menor quantidade de consumidores. A seguranca nao foi considerada como
um fator que motiva a compra online, o que pode ser devido a incerteza relativa ao sigilo dos
dados pessoais e bancéarios do consumidor, a incerteza sobre a qualidade do servico ou dos
produtos e sobre a honestidade dos fornecedores.

As variaveis satisfacdo, seguranga, confianga, reputacao e layout foram confirmadas como
importantes fatores para a decisdo da loja em que o consumidor internauta efetua sua compra.
Essas varidveis sdo responsaveis por diminuir a percepcdo de incerteza e inseguranca do
consumidor e por fazerem com que ele esteja mais propenso a realizacdo da compra. Caso 0
consumidor passe por uma experiéncia negativa com a loja ou ndo se sinta seguro por ndo
conhece-la ou por ndo ver sinais de profissionalismo em seu site, por exemplo, ele pode ter uma

tendéncia a desistir da compra para ndo correr riscos de perder seu dinheiro, por exemplo.
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Em relacdo ao comeércio fisico, foram analisados alguns fatores que poderiam ser uma
desvantagem para 0 mesmo. As variaveis comodidade/conveniéncia e economia de tempo nao
foram confirmadas como desvantagens no comércio fisico apesar de serem consideradas como
vantagens no comercio virtual. J& a variedade de produtos foi apontada pela maioria dos
participantes da pesquisa como um fator que os desanima quando precisam fazer compras em
lojas fisicas. Assim, a variedade pode ser uma desvantagem nesse tipo de comércio.

A revisao de literatura deste estudo mostrou que ha muitas oportunidades de pesquisa
sobre o0 consumo e o comportamento do consumidor online. Novas pesquisas podem, por
exemplo, identificar grupos de consumo heterogéneos com relagéo a certos produtos como livros
e eletrdnicos. Também podem ser estudadas as caracteristicas que mais influenciam a percepcao
dos consumidores em relacdo a variaveis como seguranca, layout e satisfacdo, por exemplo.

Como limitacdo da pesquisa, sugere-se que futuros estudos utilizem uma amostra maior e
um tempo de coleta mais dilatado, como uma pesquisa semestral que possa atingir pessoas de
cidades diferentes do pais. Assim, € possivel comparar médias de consumo e comportamento de
regibes diferentes, por exemplo.

Esta pesquisa contribui com um referencial tedrico que pode auxiliar outros trabalhos de
conclusdo de curso, bem como despertar uma continuidade, identificando novas variaveis. Como
contribuicdo gerencial, as organizagdes podem se valer das informagdes encontradas na pesquisa
para tomar decisdes mais precisas quanto ao género, além de se atualizarem quanto as tendéncias
e fatores mais importantes que tendem a motivar o comportamento de compra dos consumidores
estudados, como incluir em suas lojas maior variedade de produtos, por exemplo.

Para a sociedade em geral, o estudo pode ser atil por permitir que as organizacoes
conhecam tendéncias de consumo e possam oferecer produtos e servigos mais apropriados de

acordo com os desejos de seu publico-alvo.
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