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RESUMO

O e-commerce tem transformado fundamentalmente a maneira como as pessoas
conduzem negdcios e como os consumidores efetuam suas compras, uma vez que abrange
transagdes de produtos e servicos pela internet. No entanto, 0 sucesso nesse setor requer
uma serie de aspectos alinhados. Nesse contexto, a pesquisa dos determinantes que
influenciam na intengdo de compra on-line assume extrema relevancia, pois capacita
empresas e profissionais de marketing a aprimorar suas estratégias, otimizar suas
plataformas digitais, adaptar suas abordagens de vendas e personalizar a experiéncia do
cliente. Posto isto, 0 objetivo geral deste estudo é analisar quais sdo 0s construtos que
influenciam na decisdo de compra on-line dos consumidores. Para atingir os objetivos
deste estudo, foi adotada uma abordagem quantitativa que envolveu a aplicagdo de um
questionario. Esse questionario foi elaborado com base em uma pesquisa bibliogréfica e
obteve 209 respostas validas. Os principais resultados deste estudo apontam para 0s
construtos mais significativos na decisdo de compra no e-commerce, destacando a
importancia dos elementos como a loja virtual, conveniéncia e a confianca. O estudo
contribui teoricamente ao introduzir novos insights na literatura e oferece reflexdes
relevantes para as organizagdes. Portanto, essa pesquisa tem o potencial de auxiliar as
empresas na tomada de decisdes estratégicas mais embasadas.

Palavras-chave: Marketing digital. E-commerce. E-consumidor.



ABSTRACT

E-commerce has fundamentally transformed the way people conduct business and how
consumers make their purchases, as it encompasses transactions of products and services
over the internet. However, success in this sector requires a series of aligned factors. In
this context, researching the determinants that influence online purchase intention
assumes extreme relevance, as it enables companies and marketing professionals to
improve their strategies, optimize their digital platforms, adapt their sales approaches,
and personalize the customer experience. With that said, the general objective of this
study is to analyze the constructs that influence consumers' online purchase decisions. To
achieve the objectives of this study, a quantitative approach involving the application of
a questionnaire was adopted. This questionnaire was developed based on a literature
review and obtained 209 valid responses. The main results of this study point to the most
significant constructs in e-commerce purchase decisions, highlighting the importance of
elements such as the virtual store, convenience, and trust. The study contributes
theoretically by introducing new insights into the literature and offers relevant reflections
for organizations. Therefore, this research has the potential to assist companies in making
more informed strategic decisions.

Keywords: Digital Marketing. E-commerce. E-consumer.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1- Estratégias de marketing digital ............cccooeiiiniiiniini e 18
QuAadro 2- TIP0OS U E-COMIMIEBITE ....c.uevueeiveeieeiiesieesieesiesseesteeeesseesteeeesreesteeseesseesseeneessens 21
Quadro 3- Resumo dos principais elementos que influenciam a intengéo de compra no e-

(610] 0 0] 1T (o PR U R PRSP 24
Quadro 4- Modelo de aplicacao do QUESLIONAIIO ........cceevvviieieeiecie e 29
Quadro 5- Organizacao do construto Loja Virtual ..........ccocoveveiniieninin e, 29
Quadro 6- Organizacao do construto CONVENIENCIA .........eovereerieeienieiieie e 30
Quadro 7- Organizacao do construto Confianca ..........ccccceevveveiieie i 30
Quadro 8- Organizacao do construto Promocao e condicdo de pagamento .................. 30
Quadro 9- Organizacao do construto Qualidade do servigo on-1ine ........c...ccoecveveeenenne. 31
Quadro 10- Organizagdo do construto ANSIEAAdE .........c.cccveeerieriiieiiere e 31
Quadro 11- Organizacdo do construto Influéncias ambientais ...........cccccocvevveieieennenn, 31
Quadro 12- Organizacédo do construto Reputacdo da marca ..........ccccceevvevvevveerieieennnns 32

Quadro 13- Organizagdo do CONSLrUto Garantia ...........ccceerereereesieeresieseeseseesieeeens 32

Quadro 14- Organizagéao do construto boca a boca (Word of mouth) ............cccceeeeee. 32



LISTA DE TABELAS

Tabela 1- Descricdo das variaveis SOCI0ECONOMICA ........cecveeverireieerieeieseesieeeesreeneens 34
Tabela 2- Frequéncia do construto 10ja Virtual ...........cccccevveieiecii e 38
Tabela 3- Medidas descritivas do construto Loja virtual ............c.ccoceoviiinciniicie 40
Tabela 4- Medidas descritivas do construto CONVENIENCIA ..........ccveververerenisieeeeene 41
Tabela 5- Frequéncia do construto CONVENIENCIA ..........ccveieeieerieiieiiere e 41
Tabela 6- Frequéncia do construto ConfianGa ...........ccccevveieiiene s 42
Tabela 7- Medidas descritivas do construto Confianga ............cccoceveiereiinienencncnenns 44
Tabela 8- Frequéncia do construto Promocéo e condicao de pagamento .........c.ccccceenen. 45
Tabela 9- Medidas descritivas do construto Promocao e condicdo de pagamento ......... 46
Tabela 10- Frequéncia do construto Qualidade do servigo on-line ...........cccccoeevvvecnenee. 47
Tabela 11- Medidas descritivas do construto Qualidade do servigo on-line .................. 48
Tabela 12- Frequéncia do construto ANSIEdadE .........cccveeereereeieiieniee e 49
Tabela 13- Medidas descritivas do construto AnSiedade ...........cceveverevenenenencseneenns 49
Tabela 14- Frequéncia do construto Influéncias ambientais .............c.cccceeevveieciiciennnn, 50
Tabela 15- Medidas descritivas do construto Influéncias ambientais ...............cccceeneee. 51
Tabela 16- Frequéncia do construto Reputagdo da marca .........c.ccoevereeeeienieseneneenen, 52
Tabela 17- Medidas descritivas do construto Reputacdo damarca...........ccccceevvvevecneenen. 53
Tabela 18- Frequéncia do construto Garantia ...........c.ccccveveeieeieciieseese e 53
Tabela 19- Medidas descritivas do construto Garantia ............c.ceeeeveeeereneneseseeenens 54
Tabela 20- Frequéncia do construto BoCa a DOCA ..........cecceerveiiiienieie e 55

Tabela 21- Medidas descritivas do construto Boca abocCa .........ooeeueeeeeveeeeieeeeeeeeeeen. 56



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Dispositivo utilizado para acesso a INterNet ...........ccocveveveerveieeerieeie e 19
Figura 2- Compra de produtos ou servigos pela internet ..........ccccccevvvevevieieevie e e 20

Figura 3- Modelo dos construtos que influenciam o comportamento do consumidor .. 24



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1- Quantidade de compras realizadas pela internet em 2023 ............cccccveneenee. 36
Gréafico 2- Como costuma realizar as compras oN-liNe ..........cccceevvvveiieeiesieseece e 37

Gréfico 3- Categoria de produtos mais comprados pelos respondentes da pesquisa .... 37



SUMARIO

CAPITULO 1 - INTRODUGAOD ...ttt een s 14
1.1 Delimitacdo do tema, problema, objetivos € justificativa ..........ccccveveveeceeveceececeeene, 14
1.2 EStrutura do trabalNo ..........cooeveiiiiiie e 16
CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO .....ovieicveecieeeeeteee et sesiesee s 17
W AV =T =] (] o SRR 17
2.2 E-COMIMEICE ..ottt ettt b e bt nae 19
2.3 Comportamento dO CONSUMIAO ........cceecveriieeerieceeeecte et e e ste e be e s e sbe e s e s reeanenas 22
2.3. 1 E-CONSUMIAON ...ttt ettt 22
2.3.2 Construtos que influenciam na inten¢do de compra N0 e-COMMErCe.......ccvevveeveeneee. 23
CAPITULO 3 - METODO.....c.cociieeieeeeeieeeeeee st esse s ss s ses s sesss s ssssessasssssassssassssenes 28
CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAQO DOS RESULTADOS .......oovvevereereeereerereesserninnns 34
4.1 Perfil oS ENtreVIStAUOS .......ccceuiriiririeiirieteteitrteese ettt 34
4.2 HADITOS U8 COMPIA.....uiiuieiiiteeiecieeteete sttt ettt et e s te e teeteesbeste e s e besasesesbeensesteesaenbessnensenes 35
4.3 Andlise dos construtos que influenciam na intengdo de compra on-line..........ccccveveuenee 38
4.3. 1 LOJAVIFTUAL ..ottt et s re bbb sbe et e sreenn et 38
4.3.2 CONVENMIBINCIA. c...evineetieeiiteieeteit ettt ettt b ettt b et bbbt e enene 40
O O] ) T o PSPPSR 42
4.3.4 Promogao e condiG80 de Pagamento .......cc.eveeeuerererierienieneeeeeeeere e 45
4.3.5 Qualidade do SErvigo ON-lINE........ccooirerieieieeeeree e 47
4.3.6 ANSIBAAUE ...ttt ettt 49
4.3.7 INFIUENCIAS @MDIENTAIS.......c.eieeiieeeeiee e 50
4.3.8 REPULAGCAD 08 MAICA ....eeueeeereieieeieeeieie et ettt et et e e te et e tesaeeneesbeeneesesseensesteeneennens 52
4.3.9 GAIANTIA .....c.eetereeeeetetet ettt sttt 53
4.3.10 Word of mouth (DOCa @ DOCA) -....eeeervireieierieee e 55
CAPITULO 5 - CONSIDERAGOES FINAIS .......cooieieeeeeeieeeeeeeeseeseseessesseseesses s s 58

DL CONCIUSBES ...ttt ettt ettt e e e e e e ettt e eesssasaa et eeeeesesasaseaeeeeesssesassesaeeeesssananne 58



REFERENCIAS ...ttt

APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO .....................

APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS



14

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Neste capitulo ser& abordado a delimitacdo da temética deste estudo, o problema,

0s objetivos e a justificativa da pesquisa.

1.1 Delimitacdo do tema, problema, objetivos e justificativa

Ao longo dos anos, com o desenvolvimento e crescimento tecnoldgico, a internet
passou a ser uma plataforma de comunicacao imprescindivel na vida das pessoas. Com 0 acesso
facilitado da comunicacdo, houve mudancas significativas nos habitos e formas de consumo
das pessoas. O avanco da tecnologia tem conseguido modificar a forma como as pessoas iréo
trabalhar, se relacionar e comprar, resultando em uma maior proximidade entre 0s
consumidores e as organizacdes (Da Matta; Tavares, 2021). Os consumidores conseguem ter
acesso a plataformas de estudo on-line de qualquer lugar do mundo, realizar comparacéo de
preco e comprar produtos sem muito esforgo pelo e-commerce, trabalhar de forma remota,
realizar consultas médicas virtuais, entre outros exemplos que 0 acesso a internet pode
proporcionar. Nesse contexto, as empresas comecaram a utilizar a internet como uma forma de
se comunicar com seus clientes, promover seus produtos e servigos e buscando estar perto do
seu publico-alvo.

E sabido que a internet é a maior rede de telecomunicac@es que liga pessoas de todo
o0 mundo, independente de localizacdo geogréafica. Nessa perspectiva, as pessoas interagem para
buscar informacdes, relacionamentos, entretenimentos e também consumir. Dados da pesquisa
realizada pela Octadesk (2023) em parceria com a Opinion Box indicou que 62% dos brasileiros
utilizam a internet para fazer compras em vez de ir até uma loja fisica, e realizam de duas a
cinco compras on-line por més (Scholz, 2023).

Com o isolamento social derivado da pandemia da Covid-19 fez com que o0s
consumidores passassem a comprar mais pela internet. Segundo uma enquete realizada pelo
Procon - PB (2019), houve um aumento de 73,7% de consumidores que disseram ter comprado
mais pela internet. Com isso, muitas pessoas descobriram os beneficios e a conveniéncia das
compras on-line durante esse periodo e as empresas também responderam a essa mudanca do
comportamento do consumidor, adaptando-se para atender a demanda. N&o € a toa que, cada
vez mais, as empresas estdo investindo para melhorar sua comunicagdo ou inserindo seu

negocio em plataformas digitais de vendas.
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Em consonéncia, a busca por produtos e servigcos via e-commerce aumentaram
consideravelmente por parte dos consumidores brasileiros. Dados sobre o consumo on-line no
Brasil confirmam esse crescimento exponencial. Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrdnico (2022), numa pesquisa realizada sobre previsdo de vendas no e-commerce para 0S
proximos 5 anos, o faturamento do e-commerce no pais no ano de 2022 foi de R$169.59 bilhdes
e a perspectiva para 0 ano de 2023 é um faturamento de R$185.70 bilhdes. A ABCOMM, em
2022 registrou a criacdo de 36 mil lojas on-line no pais, chegando a marca de 565.300 sites de
comeércio virtual registrado no Brasil, um aumento de 6,82% em relacdo a 2021 (ABCOMM,
2022). Nesse cenario, pode-se dizer que o desenvolvimento tecnoldgico transformou nédo so6 a
forma de consumir das pessoas, mas também a maneira como as empresas executam e planejam
0S seus negadcios.

As compras on-line emergiram como uma das transformacdes mais significativas
no cenario do comércio global. Diante disso, entender os determinantes da intencéo de compras
on-line é fundamental para o sucesso de qualquer negdcio. Segundo Gounaris, Dimitriadis e
Stathakopoulos (2010) a organizacgéo deve fornecer experiéncia de servigo superior ao esperado
aos seus clientes, para que eles recomprem, indiquem e sejam leais a empresa. A palavra-chave
para o0 sucesso no e-commerce é um site com boa qualidade de sistema, qualidade de informacéo
e qualidade de servico eletronico (Sharma; Lijuan, 2015).

Diante do que foi apresentado, este estudo visa compreender a seguinte
problematica: Quais sdo 0s aspectos que mais influenciam a decisdo de compra dos
consumidores on-line?

De acordo com a problematica, este trabalho possui como objetivo geral analisar
quais sdo os construtos que afetam a decisdo de compra on-line dos consumidores. Para isso,
foi necessario definir os seguintes objetivos especificos: i) Identificar na literatura quais 0s
determinantes que influenciam na decisdo de compra dos consumidores on-line; ii) Verificar o
habito de compra dos respondentes desta investigacdo; iii) Investigar o perfil dos e-
consumidores; iv) Compreender quais aspectos influenciam no processo de decisdo de compra
on-line.

Com base no que foi exposto, o presente estudo se justifica devido a crescente
popularidade do e-commerce. Nesse contexto, a andlise dos construtos que influenciam a
intencdo de compra on-line assume uma relevéncia significativa tanto no ambito académico
quanto pratico. E essencial que as empresas que buscam manter sua competitividade no
mercado atual compreendam e considerem esses elementos em suas estratégias comerciais.

Além disso, a pesquisa dos determinantes da intencdo de compra on-line é de suma importancia,
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uma vez que capacita empresas e profissionais de marketing a aprimorar suas estratégias,
otimizar suas plataformas digitais, adaptar suas abordagens de vendas e personalizar a
experiéncia do cliente. Esses conhecimentos podem, por fim, resultar em melhorias
consideraveis na satisfacdo do cliente, na eficiéncia operacional e, consequentemente, no
sucesso econdmico das empresas. No proximo topico esta a estrutura da pesquisa, delineando

o0 contetido de cada capitulo.

1.2 Estrutura do trabalho

No capitulo inicial, ser& apresentada a delimitacdo do tema, oferecendo um resumo
conciso dos topicos a serem discutidos nos capitulos subsequentes. Também séo apresentados
0 problema que a pesquisa busca solucionar, o objetivo geral e especificos, bem como a
justificativa, com o propdsito de contribuir tanto do ponto de vista teérico quanto pratico.

No segundo capitulo, que marca o inicio do referencial tedrico, abordamos a
temética do marketing digital. Em seguida, concentramos nossa aten¢do no e-commerce, no
comportamento do consumidor, o e-consumidor, € nos construtos que serviram como base para
0 desenvolvimento da pesquisa.

No terceiro capitulo, apresentamos os procedimentos metodoldgicos adotados neste
estudo, bem como a descricdo dos instrumentos de coleta de dados, a selecdo dos construtos
considerados e os métodos utilizados para analisar os dados coletados.

No quarto capitulo, € abordada a analise e discussao dos resultados, descrevendo o
procedimento de analise dos dados obtidos neste estudo e apresentando os resultados
alcancados por meio dos instrumentos de coleta de dados utilizados.

No ultimo capitulo, é apresentada as consideracdes finais, com a conclusdo do
estudo, as limitagdes encontradas ao longo da pesquisa e as recomendacdes para investigacdes
futuras.

Por ultimo, séo listados as referéncias bibliograficas utilizadas e os apéndices. Dito
iss0, a seguir serdo abordados os principais assuntos relacionados a pesquisa, com o intuito de
introduzir conceitos e teorias relevantes, buscando assim estabelecer uma fundamentagéo

tedrica importante.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como intencdo introduzir, primeiramente, o conceito do
marketing e do digital, na sequéncia, foca no e-commerce, comportamento do consumidor, no
e-consumidor e os construtos de influéncias. Os topicos desenvolvidos foram fundamentais
para a compreensdo e desenvolvimento deste trabalho, e por meio das visdes dos diversos

autores citados, o entendimento fica mais claro e objetivo.

2.1 Marketing

Marketing é uma atividade essencial para qualquer empresa. Segundo Machline et
al. (2011), o conceito de marketing é compreendido como uma fungéo que cria valor para o
consumidor e gera vantagem para a empresa, mediante ao conjunto das variaveis: produto,
preco, comunicacdo e distribuicdo dos produtos. A ultima definicdo elaborada pela American
Marketing Association (AMA) em 2017, principal e maior associacdo mundial sobre o tema,
apresenta marketing como sendo uma funcgédo organizacional e uma série de processos para a
criagdo, comunicacédo e entrega de valor para satisfazer as necessidades e os desejos de um
mercado consumidor. Onde o objetivo € criar relacionamentos reciprocos entre empresa e seus
clientes.

Com o crescimento e desenvolvimento de novas tecnologias digitais, 0 marketing
tradicional comecgou a evoluir para o digital. Uma grande diferenga entre o marketing
tradicional e o digital é que no ambiente digital o centro é o consumidor, assim as estratégias
sdo baseadas no comportamento do consumidor (Torres, 2009).

De acordo com Cintra (2010, p. 8) marketing digital pode ser definido como:

[...] processo destinado a vender produtos e servigos para um publico-alvo usuério de
internet e sistemas de informacao on-line, junto com ferramentas e servigos on-line,
de forma estratégica e coerente com o programa de marketing da empresa.

Para que o marketing digital aconte¢a, um conjunto de agdes estratégicas podem ser
realizadas: o marketing de contetdo, das midias sociais, marketing viral, e-mail marketing,
publicidade on-line e pesquisa como também seu monitoramento (Torres, 2009). No Quadro 1,
relaciona as estratégias do marketing tradicional, as seis estratégias de marketing digital e suas
utilizacbes. Essa abordagem permite definir agdes taticas e operacionais e com isso as
tecnologias a serem usadas. Assim, “criando um planejamento estratégico de marketing digital

eficaz, completo e abrangente” (Torres, 2009).
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Estratégia de
marketing

Estratégia de
marketing digital

Ac0es taticas e
operacionais

Tecnologias e plataformas
empregadas atualmente

Comunicacéo
corporativa
Relacdes Publicas

Marketing de contetido

Geragdo de conteido
Marketing de busca

Blogs
SEO /SEM

Marketing de

Marketing nas midias

Ac0Oes em redes sociais

Orkut, Twitter, Facebook,

relacionamento sociais Ac0es com blogueiros YouTube, Linkedln etc.
Newsletter E-mail
Marketing direto E-mail marketing Promocdes
SMS
Lancamentos
Pur%“(;'d::sae Postagem de videos, Redes sociais
propag Marketing viral animagdes e musicas YouTube
Marketing de LT . . L
. Publicacdo de widgets Widgets virais
Guerrilha
Publicidade e Banner_s Sites e blogs
- . Podcast e videocast P 2
propaganda Publicidade on-line Widgets Midias sociais
Branding gets Google AdWords
Jogos on-line

Pesquisa de mercado Buscas e clipping Google
g . Publicidade on-line Monitoramento de marca Redes sociais
Branding : L o
Monitoramento de midias Clipping

Fonte: Torres (2009, p.69).

No contexto do marketing digital, a coordenacdo e interacdo eficazes entre as aces
estratégicas desempenham um papel crucial, podendo influenciar o sucesso ou fracasso de uma
organizacdo. E fundamental dedicar tempo e esforco a elaboragdo de uma estratégia de
marketing digital, mas a abordagem deve ser adaptada as circunstancias especificas da empresa.

O marketing digital abrange a utilizacdo de canais e plataformas digitais para se
comunicar e atingir os clientes, muito utilizado hoje em dia sdo as redes sociais, websites, e-
mails, aplicativos moveis, entre outros. As lojas fisicas, na grande maioria, estdo recorrendo
aos canais digitais, oferecendo mais de uma experiéncia para o cliente. De acordo com Oliveira
et al. (2012) as empresas perceberam o potencial dessas ferramentas com o crescimento das
redes sociais e adentraram nesse contexto. Diante do conforto e comodidade que 0s servicos de
internet oferecem, torna-se vantagem para ambos, tanto para o profissional de marketing,
quanto para os consumidores (Cintra, 2010). Nesse contexto, 0 e-commerce é vantajoso para
ambos os lados, pois proporciona para os clientes conveniéncia e uma experiéncia de compra
personalizada. Ja para os comerciantes, a loja virtual ¢ uma opcdao eficaz para atingir o publico-
alvo e baixo custo operacional. Em seguida, serd explorado mais sobre o tema e-commerce,

com a apresentacdo de conceitos e pressupostos tedricos sobre este assunto.
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2.2 E-commerce

O e-commerce ou comércio eletronico ¢ definido como, “produgdo, distribuicao,
marketing, venda e entrega de bens e servigos por meios eletronicos”, entre pessoas, empresas,
governos e dentre outras organizagdes, de acordo com a Organizagdo Mundial do Comércio
(GOVERNO FEDERAL, 2020). De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 470), “o e-commerce
utiliza um site para realizar uma transacao ou facilitar a venda de bens e servigos pela internet”.

No fim do primeiro trimestre de 2020, varios paises, dentre eles o Brasil, adotaram
medidas restritivas por causa da pandemia da COVID-19. Em decorréncia desse movimento,
impulsionou o desenvolvimento do e-commerce, as demandas por servicos digitais aumentaram
significativamente e empresas que néo utilizavam tiveram que se adaptar rapidamente.

O Comité Gestor da Internet do Brasil (CGl), apresentou em seu relatdrio anual de
utilizacdo da internet, na quarta edi¢do do Painel TIC COVID-19 (2022), na Figura 1, mostra a
porcentagem de utilizacdo de cada dispositivo para acessar a rede. O celular é o dispositivo que
as pessoas mais usam para essa finalidade (99%), seguido pela televiséo (64%) e o computador

com 549%.

Figura 1- Dispositivo utilizado para acesso a internet
GRAFICO 2 - DISPOSITIVO UTILIZADO PARA ACESSO A INTERNET
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Fonte: Painel TIC COVID-19: Pesquisa on-line com usuarios de internet no Brasil- 4% edicdo: cultura, comércio
eletrdnico, servigos publicos on-line, telessaide, ensino remoto e teletrabalho (2022, p.11)

O contexto pandémico serviu como motor para a disseminagdo do e-commerce. A
Figura 2 demonstra a porcentagem dos entrevistados que compraram pela internet algum tipo

de produto ou servico, também destacado do Painel TIC. No ano de 2021, a pesquisa apresenta
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0 aumento na compra de produto ou servigo pela internet (51%), o que representa um aumento

de 13 pontos percentuais frente ao nimero de 2018.

Figura 2- Compra de produtos ou servigos pela internet
GRAFICO 9 - COMPRA DE PRODUTOS OU SERVICOS PELA INTERNET

Usuarios de Internet com 16 anos ou mais (%46)
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*MNeste indicador, o termpao de referéncia odotado pela TIC Domicilios 2018 & de 12 meses, considerando a sazanalida
de na realizacdo de compras pela internet. J& no Painel TIC COVID-19, por se tratar de pesquisa sobre uso da Internet
durante a pandemia, o tempo de referéncio odotado foi de 3 meses.

Fonte: Painel TIC COVID-19: Pesquisa on-line com usuarios de internet no Brasil- 42 edi¢do: cultura, comércio
eletrdnico, servigos publicos on-line, telessatide, ensino remoto e teletrabalho (2022, p.18).

Estima-se um crescimento acelerado do e-commerce no Brasil, tendo em 2019, um
faturamento entre R$ 61,9 bilhoes (41° relatorio “Webshoppers™) e R$75,1 bilhdes (2° relatdrio
“NeoTrust”), o que representa crescimento de, 16,3% e 22,7%, respectivamente (Governo
Federal, 2020). De acordo com a noticia da E-commerce Brasil (2023), a pesquisa levantada
pela Ebilt Nielsen mostra que, em 2022, o faturamento do e-commerce no Brasil totalizou
R$262 bilhdes. Além disso, o numero de pedidos aumentou 7,9%. Mostrando assim, uma
mudancga significativa no comportamento do consumidor.

O mundo on-line esta repleto de possibilidades e, do ponto de vista comercial, 0s
dois lados estdo conscientes deste novo mundo promissor e os desafios que tém (Pereira et al.,
2016). Além disso, Pereira et al. (2016) apresentam as vantagens da internet para os clientes,
trazendo a praticidade de pesquisar e comparar informacéo sobre produto e servigos, bem como
uma nova forma de comprar, sendo facil e rapida.

Existem varios tipos de modalidades de e-commerce, uma forma de classificar é
identificando os agentes envolvidos diretamente nas transacdes, onde todos buscam realizar
negocios on-line. Giglioli e Ghiggi (2020) destacam o e-commerce como um ambiente em que

uma variedade de consumidores, incluindo pessoas, empresas, 6rgédos, instituicdes e outros,
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realizam pesquisas de precos e qualidade de produtos a qualquer hora e em qualquer lugar,
facilitando assim a compra e venda de produtos e servicos com comodidade e praticidade.
Segundo os referidos autores, 0 e-commerce evoluiu ao longo dos anos, e pode ser dividido em

diversos tipos, como apresentado no Quadro 2.

Quadro 2- Tipos de e-commerce

Tipo Sigla Descricéo

Business to Consumer B2C Transacdo realizada de empresas para consumidores.

Business to Business B2B Transacdo realizada de empresas para empresas.

Consumer to Consumer cac TransacBes realizadas entre pessoas, de consumidores para
consumidores.

Business to Governamet B2G Transacdes realizadas entre empresas e governo.

Business to Institutions B2l Transacdes realizadas entre empresas e instituicdes.

Business to Employee B2E TransacBes realizadas entre empresas e seus funcionarios em
parceria com o setor de recursos humanos da empresa.

E-Procurement - Transacdes realizadas apenas para suprimentos de empresas.

Consumer to Business C2B Transacdes de consumidores para empresas

M-commerce Adaptacdes de transacBes de sites para smartphones.

Fonte: Elaborado pela autora, a partlr de Giglioli e Ghiggi (2020).

A escolha do modelo de e-commerce depende dos objetivos e necessidades do
negdcio, assim, a escolha do mais adequado depende da caracteristica de cada organizacao.
Como por exemplo, quando uma negociacdo ocorre entre uma organizagdo e o consumidor
final, estamos falando do tipo B2C (Turchi, 2018). Essa transacdo do e-commerce, por ter
contato direto com o consumidor final, alguns fatores sdo essenciais para atrair e reter clientes,
com a usabilidade e design da plataforma virtual.

Os autores Freire e Salgado (2019) apontam que 0 e-commerce € um ponto
representativo em alguns setores da economia, o varejo, por exemplo, tem um impacto em torno
de 20% sobre o Produto Interno Bruto (PIB), para a economia do Brasil esse setor é muito
importante. As mudancas tecnoldgicas devem ser usadas como estratégias para incrementar o
negocio e gerar impacto benéfico.

O préximo topico, sera explorado o conceito de comportamento do consumidor,
assim como 0s aspectos relacionados ao e-consumidor e dos elementos que influenciam a

deciséo de compra no contexto do e-commerce.
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2.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor aborda a investigacdo sobre como pessoas,
grupos e entidades fazem escolhas no que diz respeito a selecéo, aquisicdo, utilizacdo e descarte
de produtos, servi¢os, conceitos ou vivéncias, com o intuito de atender as suas necessidades e
aspiracdes (Kotler; Keller, 2012).

[...] quando nos propomos a estudar o comportamento do consumidor, estamos
buscando refletir sobre o que motiva 0s consumidores a comprar, como tomam suas
decisBes de compra, quais fatores externos e internos exercem influéncia sobre essas
decisBes, como produtos ou servicos sdo adquiridos, consumidos e posteriormente
avaliados, e como realizam o descarte dos produtos adquiridos (Ceribeli; Merlo, 2014,

p. 1).

Segundo Solomon (2011) o estudo do comportamento do consumidor ndo se
delimita ao instante em que se quita um servico ou bem, porém também esta ligado a percepcéo
de valor que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e posterior a
compra. De acordo com 0 mesmo autor, os compradores estdo mais exigentes no que se refere
ao processo de compra em si, € seu comportamento pode ser afetado por uma ampla gama de
elementos.

Compreender o comportamento do consumidor é primordial, pois permite
desenvolver estratégias eficazes de marketing e vendas. As empresas e profissionais de
marketing tem que buscar entender as necessidades e desejos, as diferencas dos individuos, para
saber satisfazé-los. Logo, € essencial para entendimento do comportamento do consumidor,

analisar e identificar os construtos determinantes dentro desse contexto (Solomon, 2011).

2.3.1 E-consumidor

Com o mercado em constante mudanga e com o crescimento do e-commerce, surgiu
também um novo tipo de consumidor, o e-consumidor, onde 0 mesmo tem informacgdo mais
rapida e acesso a novidades constantemente, possibilitando uma ampla escolha de marca, loja
ou qualquer outro meio que possa finalizar e suprir sua demanda. A medida que a conectividade
a internet se torna cada vez mais difundida, o comportamento do consumidor passa por
transformac0es significativas, evoluindo de maneira &gil (Solomon, 2011).

De acordo com Mitrevski e Hristoski (2011), esse novo tipo de consumidor tem as
mesmas caracteristicas do cliente tradicional, no entanto, o e-customer ou cliente on-line opera
de forma exclusiva pela internet na realizacdo de compras e servicos. Esteves (2011) chama

como consumidor eletronico, também podendo ter outras denominagdes, como, por exemplo,
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consumidor virtual ou simplesmente e-consumidor. Com a expansdo do e-commerce tem
contribuido para o crescimento desse perfil.

O e-consumidor possui facilidade de verificar, comparar e identificar de forma
muito rapida o melhor custo-beneficio a qualquer momento do dia nas transacdes que realiza
on-line, sem perder muito tempo e sem sair de casa (Solomon, 2008). Assim, esses individuos
realizam as suas transacdes muito rapidas por meio da internet. Nesse sentido, também se faz
necessario o desenvolvimento de estratégias de marketing para atender esse publico, buscando
entender o comportamento de compra e as preferéncias para oferecer uma experiéncia de
compra mais completa e personalizada. No proximo bloco, trabalharemos mais sobre esse

assunto.

2.3.2 Construtos que influenciam na intencdo de compra no e-commerce

Durante o processo de decisdo de compra on-line, os consumidores consideram
diversos elementos que podem influenciar sua deciséo de efetuar a compra ou ndo. Para
Solomon (2011), os consumidores estdo demonstrando maior exigéncia em relacéo ao processo
de compra e, a0 mesmo tempo, seu comportamento pode ser influenciado por uma variedade
de aspectos. No entanto, o que motiva um individuo a consumir um produto ou servico varia
muito, de pessoa para pessoa. Para compreender os aspectos que influenciam a deciséo de
compra por meio do e-commerce, foi realizado um levantamento na literatura sobre os
construtos que sdo frequentemente mencionados que tém impacto sobre essa decisao, 0s quais
serdo discutidos a seguir.

No estudo realizado por Rodrigues e Espanhol (2021), um modelo utilizado na
pesquisa demonstra os construtos que influenciam e determinam a decisdo de compra on-line,
destacando a importancia da loja virtual, conveniéncia, confianca e promog¢do como pontos
relevantes e estimulantes. Na Figura 3 é apresentado um esquema que apresenta 0s construtos

que influenciam o comportamento do consumidor.



Figura 3- Modelo dos construtos que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Rodrigues e Espanhol (2021, p. 10).

Banov (2018) também contribui com alguns pontos importantes que podem

influenciar os consumidores virtuais: confiabilidade, facilidade, conveniéncia, atendimento,

qualidade do produto, preco e condigdo de pagamento, prazos de entrega, trocas e devolucdes

e p6s-venda. Ainda segundo o mesmo autor, o consumidor virtual faz uma verificacdo da loja

antes de efetivar a compra, os principais pontos verificados sdo: a presenca em varias midias,

0s comentarios e as reclamacdes. Solicitar comentarios ou avaliacdes dos consumidores que

realizaram alguma compra on-line é benéfico para empresa, pois pode auxiliar outros

compradores, passar confiabilidade e ser um termdmetro de p6s-venda para a propria empresa.

No processo de conducdo da pesquisa, diversos autores foram consultados no

processo de revisdo de literatura. Essa consulta permitiu a elaboracdo de um resumo dos

principais elementos identificados, os quais seréo analisados neste estudo, e estdo apresentados

no Quadro 3.

Quadro 3- Resumo dos principais elementos que influenciam na intencdo de compra no e-commerce

Construtos Fonte
Loja virtual Rodrigues e Espanhol (2021)
Conveniéncia Panda e Swar (2013); Vilar (2013)
Confianca Rodrigues e Espanhol (2021)

Promocdo e condicdo de pagamento

Rodrigues e Espanhol (2021)

Qualidade do servigo on-line

Rita, Oliveira e Farisa (2019)

Ansiedade

Panda e Swar (2013)

Influéncias ambientais

Miranda e Arruda (2004)

Reputacdo da marca

Mariano et al. (2017)

Garantia

Mariano et al. (2017)

Word of mouth

Tandon, Sharma e Aggarwal (2019)

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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O construto loja virtual diz respeito a concepcdo do design do site ou aplicativo
destinado ao usuario final. O propdsito de uma loja virtual é servir como uma plataforma para
transacdes de compra e venda de produtos, fornecendo informacdes essenciais para auxiliar o
usuario na conclusdo da compra. Isso inclui detalhes como prego, descri¢des dos itens, opcdes
de pagamento e informacdes sobre a entrega (Bertholdo, 2023). Os sites se tornaram um
instrumento padrdo de comunicacdo, onde as pequenas e multinacionais estéo se direcionando,
tornando-se uma necessidade para a maioria das empresas (Forde, 2012). Assim, o canal de
venda disponibilizado pela empresa e sua usabilidade pode gerar confianca ao consumidor e
resultar na finalizacdo da compra e gerar satisfacdo para o cliente.

Segundo Lee (2015) no caso de lojas desconhecidas pelos clientes, a facilidade de
compra e a usabilidade geral da plataforma desempenham um papel fundamental. Se o site ndo
oferecer uma experiéncia para o usuario atraente e facil, é possivel que o consumidor considere
ndo utilizar o site uma outra vez. Por essa razdo, se faz necessario estudar a influéncia desse
ponto sobre a percepcao dos consumidores. No estudo de Rodrigues e Espanhol (2021) apontou
gue o construto com maior média foi o atributo loja virtual, o que corrobora com o pensamento
que esse item € relevante para os clientes.

A conveniéncia esta relacionada a capacidade de realizar compras de forma mais
rapida, flexivel e exigindo menos esforco fisico, possibilitando compras a qualquer momento e
oferecendo a comodidade de entrega em domicilio (Vilar, 2013). Assim, esta relacionado a
maneira como os clientes percebem os beneficios da compra on-line. No estudo de Panda e
Swar (2013) constatou-se que, para alguns clientes, muitas vezes a compra on-line significa
eliminar aborrecimento com estacionamento, vendedores, filas do caixa, entre outros. Os
mesmos autores ainda apontam que, os clientes podem ndo reconhecem a importancia desse
aspecto, embora ele possa exercer uma influéncia significativa em sua decisdo de escolher
comprar pelo e-commerce em vez de ir até uma loja fisica. A ansiedade € um outro elemento
que exerce influéncia na intencdo de compra on-line, de acordo com Panda e Swar (2013).
Muitas vezes, os individuos buscam na compra on-line a satisfacdo de suas necessidades, isso
é gerado pela facilidade de acesso a uma variedade de produtos e servicos, essa facilidade de
acesso também pode tornar o0s consumidores entusiastas, levando-os consumir
descontroladamente (Panda; Swar, 2013).

A confianca é caracterizada como a disposic¢éo para confiar em terceiros, criando
um senso de seguranga no consumidor durante o processo de compra (Feitosa; Garcia, 2015).
O estudo de Rodrigues e Espanhol (2021) analisou a influéncia da confianca no comportamento

do consumidor on-line, onde obtiveram médias altas, o que confirma que quando os individuos
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se sentem mais seguros, tendem a aumentar sua inten¢ao de compra virtualmente. Nesse mesmo
estudo, o construto promocéo foi apontado como um aspecto importante para a compra on-
line. Dentre as vantagens que a internet pode proporcionar, uma excelente é a otimizagédo do
tempo, 0 que pode explicar um dos motivos do sucesso do e-commerce, que permite aos
usuarios uma otimizacdo do tempo na compra, quando procura comparar preco e qualidade
entre marcas. Tornando-se os pontos, melhores precos ou condi¢fes de pagamento e menor
empenho fisico, como os dois elementos mais positivos (Giglio, 2010). Assim, a internet
permite acesso a diversos precgos, entregando a comparacao entre lojas, as promogdes que estao
disponiveis e com detalhes das op¢des de pagamento de cada oferta, isso tudo em questdes de
segundos. Onde 0 mesmo processo em lojas fisicas gastaria mais tempo.

O estudo de Rita, Oliveira e Farisa (2019) identificou o construto qualidade do
servigo on-line. Esse aspecto é derivado de varios elementos, desde a experiéncia na loja virtual
até a finalizacdo da compra e a entrega do produto. Essencialmente, a qualidade do servico on-
line abrange todo o ciclo de compra e influencia os sentimentos do consumidor ao longo desse
processo. Um outro construto levantado, a reputacdo da marca, que desempenha um papel
importante quando a marca ja possui uma reputacdo estabelecida. Mariano et al. (2017)
apuraram em seu trabalho que esse indicador ndo se mostrou relevante aos respondentes. Ainda
na pesquisa, os autores Mariano et al. (2017), analisaram o construto garantia, assim, dado que
a experiéncia de compra on-line difere da compra fisica, os clientes muitas vezes buscam
garantias em relacdo a integridade do produto e a resolucdo de possiveis problemas.

Na pesquisa de Miranda e Arruda (2004), é apontado o construto influéncias
ambientais. Esse elemento reflete a0 meio que as pessoas estdo inseridas e as influéncias que
recebem por meio de pessoas e as redes sociais, que vem a intervir na decisdo de compra. No
estudo conduzido por Miranda e Arruda (2004), esse aspecto ndo demonstrou importancia
significativa para o publico pesquisado. Isso pode ser atribuido ao fato de que os clientes ja
estavam familiarizados com sites especificos e haviam sido direcionados a avaliar suas
experiéncias dentro de lojas virtuais pre-determinadas.

Por ultimo, a word of mouth, termo originado no inglés, que descreve a transmissado
de informacgGes de individuo para individuo, mais conhecido com o boca a boca, utilizando
algum canal, como a comunicacdo oral, por exemplo (Cavalcanti; Doneux, 2021; Solomon,
2011). De acordo com Kaotler e Keller (2013), os consumidores recorrem ao boca a boca como
parte de sua rotina para compartilhar opinido sobre diversas marcas, no contexto do marketing
ou da propaganda, abrangendo desde produtos alimenticios até suas escolhas de entretenimento.

De acordo com Tandon, Sharma e Aggarwal (2019), esse construto foi identificado como tendo
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um impacto notavelmente positivo na percepcao de sucesso de uma loja on-line. Isso se deve
ao fato de que clientes satisfeitos servem como evidéncia tangivel de que a marca oferece
resultados satisfatorios e comprovados, 0 que contribui para uma confianca prévia na marca,
muitas vezes antes de efetuar uma compra.

Em suma, consumidores satisfeitos no ato de sua compra ou apds o recebimento de
seu produto, tendem a confiar na empresa, podendo se tornar um cliente fiel e buscar por mais
produtos da empresa por conta da experiéncia anterior (Ceribeli; Merlo, 2014). Assim, a
qualidade da experiéncia anterior desempenha um papel fundamental na decisdo do consumidor
de continuar buscando produtos e servicos da empresa, fortalecendo, assim, a relacéo de longo
prazo entre cliente e empresa.

Com base no levantamento da literatura realizado até aqui, agora iremos explorar o
topico de metodologia. Nesta secdo, examinaremos em detalhes como a pesquisa foi conduzida,

incluindo a sele¢do de amostras, coleta de dados e analise dos resultados.
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CAPITULO 3- METODO

O método de pesquisa é o conjunto de atividades sistematicas e racionais que
possibilitam alcangar com maior seguranga e economia 0 objetivo da pesquisa, tragcando o
caminho a ser percorrido e ajudando na tomada de deciséo do pesquisador (Marconi; Lakatos,
2012). Apresenta-se aqui a caracterizacdo da pesquisa, cenario e o participante do estudo, o
instrumento de coleta de dados, a apresentacéo dos dados e o processo de analise.

Ao buscar descrever os aspectos que influenciam a intencdo de compra dos
consumidores on-line, este estudo se apresenta como sendo de carater exploratério. Para Gil
(2008), a pesquisa exploratoria proporciona maior proximidade com o problema e pode
envolver levantamento bibliografico, além de entrevista com pessoas que tiveram
conhecimento pratico com o problema pesquisado. Assim, o estudo buscard por meio do
questionario estruturado ter uma compreensao melhor do assunto abordado com os efetivos
consumidores.

Em relacdo ao tipo de abordagem adotada na pesquisa € de abordagem quantitativa.
Fonseca (2002, p. 22) afirma que “pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc.”. Dessa forma, esse tipo
de pesquisa usa mais levantamento de dados, mensurando as informac6es coletadas da pesquisa
realizada.

Para atender as necessidades da pesquisa, foi elaborado um questionario com
perguntas objetivas. O questionario é considerado uma opcao eficiente para a coleta de
informac@es de forma rapida e econdmica, ndo demandando treinamento extensivo de pessoal
e assegurando o anonimato dos respondentes (Gil, 2017). A respeito do questionario, foi
utilizado um estruturado e com 40 perguntas fechadas, os respondentes utilizaram a escala
Likert de resposta para atribuir um carater quantitativo as informacdes disponiveis (Apéndice
B). O sujeito de pesquisa é caracterizado como usuarios da internet, que realizaram compras no
e-commerce, para a operacionalizacédo da coleta de dados, foi utilizado a ferramenta do Google
Forms, plataforma mundialmente utilizada para criagdo de formularios on-line. A divulgacéo
foi por meio de e-mail e através das redes sociais como o WhatsApp, Instagram e Facebook.

Antes da aplicacdo do questionario, houve um pré-teste aplicado com 5 pessoas
com o propoésito de aprimoramento e corre¢do de pontos. O pré-teste foi disponibilizado ao
publico-alvo de forma virtual para validagdo do instrumento. Segundo Martins e Theophilo
(2016), o instrumento deve passar por testes, antes de sua aplicacdo, escolhendo-se uma
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pequena amostra de 3 a 10 individuos. Apds essa fase, o questionario foi disponibilizado no
Google Forms e divulgado. A coleta de dados ocorreu no més de agosto até meados do més de
setembro de 2023. Para uma compreensdo mais clara, foi desenvolvido um modelo de analise,

conforme ilustrado na Figura 4.

Quadro 4- Modelo de aplicacdo do questionario

Objetivos Questdes
Identificar o perfil da populacdo pesquisada la4
Verificar o habito de compra dos respondentes 5a7
Analisar os construtos influenciadores do processo de compra on-line 8al7

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Do total de 40 questdes presentes no instrumento de coleta de dados, 33 delas
abordam os seguintes construtos: loja virtual, conveniéncia, confianca, promocéo e condigédo
de pagamento, reputacdo da marca, qualidade do servi¢o on-line, ansiedade, boca a boca e
garantia. Para o determinante loja virtual, foram adaptadas e utilizadas 5 questdes especificas,
como descritas no Quadro 5, com base nos trabalhos de Cavalcanti e Doneux (2021) e
Rodrigues e Espanhol (2021), com o objetivo de avaliar a influéncia do aspecto loja virtual no

processo de tomada de decisdo de compra on-line.

Quadro 5- Organizacdo do construto Loja virtual

Construto Questdes Fonte
Ja deixei de comprar on-line em um site que tinha uma | Cavalcanti e Doneux
aparéncia amadora ou confusa. (2021)
Eu sempre observo a existéncia de informacdes Rodrigues e Espanhol
especificas sobre os produtos. (2021)
Eu sempre procuro lojas virtuais que tenham qualidade .
L ; . . Rodrigues e Espanhol
Loja virtual de imagens dos produtos ofertados (diversos angulos e
(2021)
tamanho grande).
Prefiro utilizar a loja virtual ao invés de ir até a loja Cavalcanti e Doneux
fisica da marca. (2021)
. L Cavalcanti e Doneux
Acho importante para uma marca ter uma loja virtual. (2021)

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021) e Rodrigues e Espanhol (2021).

Na segunda escala foram utilizadas 3 questdes adaptadas da pesquisa de Ceribeli,
Inécio e Felipe (2015) e Rodrigues e Espanhol (2021) para analisar o aspecto conveniéncia na

influéncia de compra pelo e-commerce, conforme apresentado no Quadro 6.
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Quadro 6- Organizacdo do construto Conveniéncia

Construto Questdes Fonte
O e-commerce reduz o tempo gasto no processo de Ceribeli, Inacio e
compra. Felipe (2015)
Conveniéncia E prazeroso comprar pela Internet devido a ampla Cer_ibeli, Inécio e
possibilidade de escolha. Felipe (2015)
Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde Rodrigues e Espanhol
posso havegar rapidamente. (2021)

Fonte: Adaptado de Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) e Rodrigues e Espanhol (2021).

O Quadro 7 apresenta a escala adaptada de Cavalcanti e Doneux (2021) e Rodrigues

e Espanhol (2021) acerca do elemento confiancga perante a decisdo de compra on-line.

Quadro 7- Organizacdo do construto Confianca
Construto Questdes Fonte
Procuro verificar se o site que estou comprando on-line
possui algum indicador de que ele é confiavel.
Exemplo: Reclame aqui.
Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde eu
me sinto seguro no ato do pagamento dos

Cavalcanti e Doneux
(2021)

Rodrigues e Espanhol

Confiancga produtos/servicos que adquire. (2021)
Ja realizei compra on-line através de um site que nao Cavalcanti e Doneux
conhecia. (2021)

Eu sempre procuro comprar em sites de
produtos/servicos que tenham uma comunicagdo
disponivel para tirar as dividas, como os chats on-line.
Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021) e Rodrigues e Espanhol (2021).

Rodrigues e Espanhol
(2021)

Para abordar o construto promogéo e condi¢do de pagamento, foram utilizadas 4
afirmativas da escala adaptada de Ceribeli, In4cio e Felipe (2015) e Rodrigues e Espanhol
(2021), de acordo com o Quadro 8.

Quadro 8- Organizacdo do construto Promocdo e condicdo de pagamento

Construto Questdes Fonte
O e-commerce permite que eu encontre pregos menores | Ceribeli, Incio e
e melhores condi¢Bes de pagamento. Felipe (2015)

Eu sempre me sinto inclinado a realizar compras em

lojas virtuais quando recebo andncios de Rodrigues e Espanhol

< - : - (2021)
Promocéo e condicdo de | produtos/servicos com descontos ou amostras gratis.
pagamento Quando recebo oferta de frete gratis fico mais propicio | Elaborado pela autora
a.comprar. (2023)

Eu pretendo fazer compras em lojas virtuais
independentemente do recebimento de andncios
promocionais de produtos/servicos.

Fonte: Adaptado de Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) e Rodrigues e Espanhol (2021).

Rodrigues e Espanhol
(2021)

Para analisar a determinante qualidade do servico on-line, foram abordadas 3

questbes, conforme Quadro 9, escalas adaptadas de Cavalcanti e Doneux (2021).
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Quadro 9- Organizacdo do construto Qualidade do servigo on-line

Construto Questdes Fonte
Ja me arrependi por uma compra on-line, ap6s me Cavalcanti e Doneux
decepcionar com a qualidade do produto/servico. (2021)

Nao é possivel ver a real qualidade dos

Qualidade do servigo on- | produtos/servicos através das informacoes disponiveis
line nos sites de compra on-line.

Em comparagdo com o periodo de pandemia, a

qualidade dos produtos/servigos comprados on-line

aumentou.

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021).

Cavalcanti e Doneux
(2021)

Cavalcanti e Doneux
(2021)

O Quadro 10 apresenta a escala adaptada de Ceribeli, In&cio e Felipe (2015) e
Cavalcanti e Doneux (2021) acerca do construto ansiedade perante a decisdo de compra on-

line.

Quadro 10- Organizacdo do construto Ansiedade

Construto Questdes Fonte
J& comprei um produto/servigo on-line por Cavalcanti e Doneux
. impulsividade, sem realmente necessitar dele. (2021)
Ansiedade ! - e —
Navegar em diferentes websites para ver produtos e Ceribeli, Inécio e
precos me distrai. Felipe (2015)

Fonte: Adaptado de Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) e Cavalcanti e Doneux (2021).

Para o construto Influéncias ambientais, foram adaptadas e utilizadas 3 questdes
especificas, como expostas no Quadro 11, com base no trabalho de Cavalcanti e Doneux (2021).
O objetivo é avaliar a influéncia do aspecto Influéncias ambientais no processo de tomada de

decisdo de compra on-line.

Quadro 11- Organizacdo do construto Influéncias ambientais

Construto Questdes Fonte
J& comprei um produto/servico on-line por influéncia Cavalcanti e Doneux
de outra(s) pessoa(s). (2021)
Acompanho um determinado influenciador digital e Cavalcanti e Doneux
Influéncias ambientais | gosto de saber 0s produtos/servicos gue ele indica. (2021)
Durante a pandemia, passei a acompanhar com mais .
A S Cavalcanti e Doneux
frequéncia os produtos e servicos indicados pelos
. : M : ey (2021)
influenciadores digitais e continuo fazendo até hoje.

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021).

Para abordar o aspecto reputagdo da marca, foram utilizadas 3 afirmativas da escala

adaptada de Cavalcanti e Doneux (2021), conforme exposto no Quadro 12.
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Quadro 12- Organizagdo do construto Reputacdo da marca

Construto Questdes Fonte
S6 realizo compras de produtos/servigos on-line de Cavalcanti e Doneux
marcas consolidadas no mercado. (2021)
Ja deixei de comprar on-line de uma marca que tinha Cavalcanti e Doneux
Reputacdo da marca uma ma reputacéo. (2021)
J4 utilizei ferramentas como 'Reclame Aqui' ou .
' . : x Cavalcanti e Doneux
PROTESTE' para analisar a reputacdo de uma marca, e (2021)
entdo tomar a decisdo de compra on-line.

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021).

Foram utilizadas 2 afirmativas relacionadas ao construto garantia, as quais foram
extraidas do estudo de Cavalcanti e Doneux (2021), podendo serem observadas no Quadro 13.
Esse aspecto tem como objetivo analisar a influéncia que a garantia exerce sobre a intencao de
compra on-line.

Quadro 13- Organizagdo do construto Garantia

Construto Questdes Fonte
S6 compro produtos/servicos on-line que tenham opgdo | Cavalcanti e Doneux
de garantia estendida (2021)
Garantia Jé& optei por comprar produtos/servigos on-line em .
. . - . . Cavalcanti e Doneux
determinados sites, pois me oferecia mais tempo de (2021)
garantia

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021).
Na Gltima escala foram utilizadas 4 questfes da escala adaptada de Cavalcanti e
Doneux (2021), para analisar o construto boca a boca (Word of mouth) conforme apresentado

no Quadro 14.

Quadro 14- Organizacdo do construto boca a boca (Word of mouth)

Construto Questdes Fonte
J4 utilizei indicacGes de conhecidos para comprar Cavalcanti e Doneux
produtos/servicos on-line. (2021)

Ja deixei de realizar uma compra de um
produto/servico on-line devido ao relato negativo de
um conhecido.

Gosto de publicar nas redes sociais informagdes,
positivas ou negativas, sobre o produto, marca,

Cavalcanti e Doneux

(2021)
Word of mouth

Elaborado pela autora

. (2023)

Servicos ou empresa, para meus contatos saberem.

Sempre deixo minha opinido sobre o produto, marca, Elaborado pela autora
servicos ou empresa, quando tem avaliacéo. (2023)

Fonte: Adaptado de Cavalcanti e Doneux (2021).

Ao finalizar a pesquisa e o levantamento de dados por meio do questionario, foi
empregada a anélise exploratoria preliminar para entender as caracteristicas dos dados, para
extrair melhor as informacdes, foi utilizado o Microsoft Office Excel. As respostas dos

guestionarios foram analisadas por meio de métodos estatisticos, com o auxilio do software
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IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) na verséo 29, objetivando analisar o0s
dados. As técnicas estatisticas utilizadas através do software SPSS 29 foram as analises
descritivas, incluindo célculos de frequéncia, media, desvio-padrdo, assimetria e curtose para
todos os itens das escalas utilizadas no estudo.

A média € uma medida de tendéncia central em um conjunto de dados (Reis; Reis,
2002). Dessa forma, verifica-se uma relacdo positiva entre o valor médio alcancado e o grau
de concordancia dos participantes em relacdo a cada item verificado. O desvio-padréo,
representa uma medida de dispersao e é usado para entender o quéo dispersos os valores de um
conjunto de dados estdo em relacdo a média. De acordo com a convencédo estabelecida para
analise, os itens sdo categorizados com base em seus valores, considerando que valores até 2
indicam baixa dispersdo, valores entre 2 e 3 apontam para dispersdo moderada e valores acima
de 3 séo associados a dispersdo elevada (Costa, 2011).

Todas as analises estatisticas desempenham um papel crucial ao fornecer a base
necessaria para conduzir analises posteriores, discutir 0s resultados obtidos e,
consequentemente, responder a problematica da pesquisa. Assim, no préximo tépico sera

abordado o procedimento de resultado dos dados encontrados nesta pesquisa.
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CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico serdo analisados e apresentados os dados da pesquisa apos a coleta de
dados e com base nos procedimentos estatisticos adequados ao objeto de estudo. Inicialmente,
é apresentado o perfil dos entrevistados e seus habitos de compra e, em seguida, temos a analise
dos construtos.

Com base em um embasamento tedrico relevante, foram obtidos os dados
necessarios para conduzir a analise do comportamento desse consumidor. A caracterizacéo da
amostra desta pesquisa foi composta por 225 respondentes. Destes, 209 foram considerados
validos e 16 tiveram que ser descartados, pois ndo cumpriram com o pré-requisito de ja terem
realizado alguma compra on-line esse ano. A seguir é exposto as anélises e a discussdo dos

resultados encontrados na pesquisa.

4.1 Perfil dos entrevistados

Foram abordadas questdes que identificam a condi¢do socioecondmica do publico
que participou da pesquisa com o objetivo de verificar o perfil dos entrevistados. Para isso,
foram coletados dados sobre sexo, idade, ocupacao e renda familiar dos participantes. Desse
modo, na Tabela 1 é possivel verificar o perfil dos e-consumidores baseados nas respostas dadas

nos questionarios e em seguida a anélise de cada um desses construtos.

Tabela 1- Descricdo das variaveis socioecondmica

Descricao %
Feminino 66%

Sexo Masculino 34%
Prefiro ndo declarar 0%

até 17 anos 0%

De 18 até 25 anos 34%
Faixa etaria De 26 at{e 32 anos 36%
De 33 até 40 anos 15%

De 41 até 50 anos 11%

Acima de 50 anos 3%

Desempregado 2%

Aposentado 2%
Autdnomo 14%
Ocupacéao Estudante 18%
principal Funcionério pablico 14%
Funcionéario de empresa privada 45%

Produtor rural 0%

Outros 5%

Renda média Até R$ 1.100,00 9%
De R$1.100,01 a R$2.200,00 28%

el De R$ 2.200,01 a R$ 5.000,00 33%
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De R$5.000,01 a R$8.000,00 15%
De R$8.000,01 a R$12.000,00 10%
De R$12.000,01 a R$18.000,00 5%
Acima de R$18.000,00 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme apresentado na Tabela 1, podemos observar que na varidvel sexo, 66%
dos respondentes pertencem ao sexo feminino, enquanto 34% s&o do sexo masculino. No que
tange a faixa etaria dos entrevistados, pode-se observar que a parcela maior ficou com idades
de 26 até 32 anos, somando 36% e de 18 até 25 anos representados por 34%. Seguindo com a
faixa de idade, houve a ocorréncia de 33 até 40 anos, de 41 até 50 anos e acima de 50 anos com
15%, 11% e 3%, respectivamente.

Quanto a variavel ocupacao principal, onde a maior parte dos respondentes sao
funcionarios de empresa privada (45%), seguido por estudantes (18%), autbnomos (14%),
funcionarios pablicos (14%), desempregado (2%), aposentados (2%) e outros (5%).

Em relacdo a renda familiar mensal, a maior parte dos entrevistados possuem
renda familiar de R$ 2.200,01 a R$ 5.000,00 somam 33%, seguido pela faixa de R$ 1.100,01 a
R$ 2.200,00 (28%) e de R$ 5.000,01 a R$ 8.000,00 (15%). As ocorréncias para as descri¢des
de renda de R$ 8.000,01 a R$ 12.000,00, até R$ 1.100,00, de R$ 12.000,01 a R$ 18.000,00 e
acima de R$ 18.000,00 foram 10%, 9%, 5% e 1% respectivamente.

Sendo assim, baseado nas anélises mencionadas acima, pode-se afirmar que o perfil
dos e-consumidores ocorreu a predominancia de respondentes do sexo feminino (66%), faixa
etaria de 26 até 32 anos (36%), com renda familiar mensal entre R$ 2.200,01 a R$ 5.000,00
(33%) e sdo na maioria funcionarios de empresa privada (45%).

Dando continuidade, no proximo tépico apresenta as analises realizadas para

verificar os habitos de compra dos consumidores entrevistados.

4.2 Habitos de compra

Para verificar os habitos de compra dos respondentes foram realizadas algumas
perguntas que estdo dispostas a seguir. Conforme ilustrado no Grafico 1 e 2 os respondentes
informaram sobre as perguntas: quantidade de compras realizadas pela internet em 2023 e como

costumam realizar as compras on-line, respectivamente.
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Gréafico 1- Quantidade de compras realizadas pela internet em 2023

.
16220 [NNSEN
MNenhuma _
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que concerne a variavel quantidade de compras realizadas pela internet em
2023, duas categorias apresentaram o mesmo resultado. Tanto a categoria que indicaram que
ja realizaram mais de 21 compras pelo e-commerce neste ano (24%), quanto os que afirmaram
ter realizado de 6 a 10 compras (24%). Além disso, 20% dos participantes informaram ter
efetuado de 1 a 5 compras, 18% compraram de 11 a 15, enquanto 5% realizaram de 16 a 20
compras on-line. Vale ressaltar que 7% afirmaram que nao realizaram nenhuma compra virtual
em 2023, sendo a pesquisa finalizada nesta etapa para eles. Esses dados oferecem uma visédo
abrangente do comportamento de compra dos entrevistados.

No que se refere a varidvel que aborda como os entrevistados costumam realizar as
compras on-line, a maioria dos respondentes (67%) indicou que utiliza todas as formas citadas,
incluindo empresas locais, empresas nacionais e empresas internacionais. Em seguida, 23%
informaram que realizam compras virtuais em sites nacionais, enquanto 6% preferem empresas
internacionais e 3% optam por empresas locais. Esses dados demonstram uma variedade de
preferéncia entre os entrevistados quanto a origem das empresas nas quais realizam suas

compras virtuais.
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Gréafico 2- Como costuma realizar as compras on-line

Empresas internacionais l
Empresas nacionais -

Empresas locais l%
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Além das questbes sobre compras apresentadas acima, 0s entrevistados também
informaram a categoria de produto que mais compram via e-commerce, conforme ilustrado no
Gréfico 3.

Grafico 3- Categoria de produtos mais comprados pelos respondentes da pesquisa

Equpamentos ektronicos { normatca T

Lowos
Cosméticos / Perfumes  |[IEEI0EEN
ltens de casa / Cama, mesa e banho  [NGEERN

Eletrodomésticos / Maveis

Acessorios de moda  [JEIZSEN
Vestudrio [JEIE8s
Calcados [, 4%
Compras de mercado [J1,0%
Qutros | 0,5%
Refeiches/ sobremesa’ Fast food I 0,5%
Joias e relogios | 0,5%

00% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30.0% 350% 40,0% 450% 500%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Na pesquisa, foi observado que a maioria dos participantes indicou preferéncia por
comprar equipamentos eletrénicos/informatica (47%), livros (12%), e cosméticos/perfumes
(10%) sendo suas principais escolhas de compra. O topico seguinte apresenta analises e

discussao do trabalho.
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4.3 Analise dos construtos que influenciam na intencdo de compra on-

line

4.3.1 Loja Virtual

De acordo com estudo conduzido por Lu e Rastrick (2014), indica que os

consumidores que utilizam canais de compra on-line tém uma consideragao significativa pela

usabilidade das plataformas, isso afeta sua disposicdo para realizar compras. Portanto, as

questdes deste tdpico abordam aspectos especificos que, quando somados, contribuem para a

avaliacdo da usabilidade global das plataformas. Para analisar o construto loja virtual, abordou-

se cinco perguntas no questionario, conforme a Tabela 2.

Tabela 2— Freiuenma do construto Lola virtual

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 2 1,0%
Discordo 1 0,5%
Neutro 15 7,2%
Concordo 49 23,4%
Concordo totalmente 67,9%

Discordo totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

61

0%
0,5%
4,3%

29,2%
66%0

Discordo totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

14
70

0,5%
0%
6,7%
33,5%
59,3%

Discordo totalmente

Discordo
Neutro

Concordo
Concordo totalmente

23
65

66

2,9%
11%
31,1%
23,4%
31,6%
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LV5- Acho importante para uma marca ter uma loja virtual

Discordo totalmente 1 0,5%
Discordo 2 1,0%
Neutro 18 8,6%
Concordo 47 22,5%
Concordo totalmente 141 67,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Verificando Tabela 2, a variavel LV1 enfatiza a necessidade de criar interfaces
atrativas e compreensiveis para garantir uma experiéncia positiva do usuario. Sendo que, 67,9%
dos entrevistados concordam integralmente com a afirmacéo de que evitam fazer compras em
sites que parecem confusos ou pouco profissionais, 0 que vai de encontro com o estudo de
Cavalcanti e Doneux (2021). Sobre a necessidade de especificacdo do produto, o item LV2 e
LV3 tratam desse assunto, onde 66% do publico concordaram totalmente que observa a
existéncia de informacdes sobre o produto e 59,3% concordam totalmente sobre a necessidade
de disposicédo e qualidade das imagens do produto, deixando claro a importancia de uma loja
on-line oferecer informacéo de qualidade e detalhada dos objetos ou servico.

Posteriormente, com o intuito de avaliar a relevancia da loja virtual como um todo,
os participantes foram indagados sobre suas preferéncias de comprar virtualmente invés de ir
até um presencial, onde a maioria concorda totalmente (31,6%) e concorda (23,4%), resultado
este diferente do estudo de Cavalcanti e Doneux (2021), onde encontraram divisdo entre as
pessoas sobre essa questdo, assim o publico ficou dividido entre os que preferem o on-line e
aqueles que gostam da loja fisica. Os autores ainda afirmam que para atingir uma ampla gama
de clientes, uma empresa deve estar ativa nos dois cenarios a0 mesmo tempo (Cavalcanti;
Doneux, 2021).

No LV5 67,5% dos respondentes expressaram a importancia de uma marca possuir
uma loja on-line. Esse ponto se tornou ainda mais evidente durante o periodo de isolamento
social, quando as empresas precisaram se adaptar rapidamente a esse novo formato,
influenciando o publico a se ajustar as compras virtuais.

Ja na Tabela 3 demonstra as medidas descritivas do construto loja virtual. Percebe-
se que todos os itens apresentados, obtiveram a média fatorial entre 3,69 e 4,6. Observou-se
que a variavel LV2 apresentou o nivel mais alto, sugerindo uma maior concordancia entre 0s

respondentes em relacdo a este item.
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Tabela 3— Medidas descritivas do construto Loja virtual

. L Desvio- S . .
Variaveis Itens Média Padrio Variancia | Assimetria Curtose

J4 deixei de comprar on-line em
LV1 um site que tinha uma aparéncia 4,56 0,73 0,53 -2,03 5,07
amadora ou confusa

Eu sempre observo a existéncia
LVv2 de informacdes especificas 4,60 0,59 0,35 -1,38 1,58
sobre os produtos

Eu sempre procuro lojas virtuais
que tenham qualidade de

LV3 imagens dos produtos ofertados 4,51 0,66 0,44 -1,42 2,92
(diversos angulos e tamanho
grande)

Prefiro utilizar a loja virtual ao
LVv4 invés de ir até a loja fisica da 3,69 1,11 1,24 -0,37 -0,74
marca

Acho importante para uma

LV5 A
marca ter uma loja virtual

4,55 0,73 0,53 -1,74 3,14

Loja virtual 4,38 0,76

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito a anélise do desvio-padrédo e variancia, observou-se que todas
as variaveis apresentam baixa dispersdo, uma vez que o maior valor foi de 1,11 para o desvio-
padrdo e 1,24 para a variancia, ambos inferiores a dois (2). Portanto, é valido afirmar que os
dados estdo concentrados em torno da média, exibindo uma variabilidade de dispersao
adequada para este estudo. No tocante a analise de assimetria e curtose, um total de quatro
variaveis (LV1, LV2, LV3 e LV5) apresentou valores fora da margem estabelecida como
simétrica (-1 até +1). No entanto, a variavel LV4 indicou valor dentro do padrdo de

normalidade.

4.3.2 Conveniéncia

Ao analisar os dados apresentados na Tabela 4, observou-se que todas as variaveis
produziram uma média elevada, superior a 4, e um desvio-padrao baixo. Isso indica que houve
um alto grau de concordancia entre os respondentes em relacdo as afirmacdes, e as respostas
ndo apresentaram uma grande dispersdao. Em outras palavras, o construto analisado tem um
impacto positivo no comportamento do consumidor. Valores estes parecidos ao encontrado no
trabalho de Ceribeli, In&cio e Felipe (2015). Em um estudo conduzido por Santa’na (2016), foi
observado que a conveniéncia desempenha um papel relevante e influente na decisao de realizar

compras pelo e-commerce.
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Variaveis Itens Média Ezg\:';; Variéncia | Assimetria | Curtose

O e-commerce reduz o

Cv1 tempo gasto no processo de 4,28 0,87 0,75 -1,21 1,30
compra
E prazeroso comprar pela

Cv2 Internet devido a ampla 4,28 0,87 0,76 -1,20 1,22
possibilidade de escolha.
Eu sempre procuro comprar

Cv3 em lojas virtuais onde posso 4,33 0,86 0,74 -1,42 2,22
navegar rapidamente.

Conveniéncia 4,29 0,86

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Na analise de assimetria, todos os itens indicaram um escore fora do padréo de

adequacao da normalidade, o mesmo fato ocorreu para a curtose, assim, o0 conjunto de trés itens

todos apresentaram uma ndo assimetria. Na Tabela 5 temos as variaveis que 0os compdem e 0s

resultados obtidos para o construto analisado.

Tabela 5- Frequéncia do construto Conveniéncia

CV1- O e-commerce reduz o tempo gasto no processo de compra.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 2 1,0%
Discordo 6 2,9%
Neutro 27 12,9%
Concordo 69 33%
Concordo totalmente 105 50,2%
CV2- E prazeroso comprar pela Internet devido a ampla possibilidade de escolha.
Discordo totalmente 2 1,0%
Discordo 6 2,9%
Neutro 28 13,4%
Concordo 67 32,1%
Concordo totalmente 106 50,7%

CV3- Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais o

Rapidamente.

nde posso navegar

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

3
4
24
68

Concordo totalmente

1,4%
1,9%

11,5%
32,5%

110

52,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme exposto anteriormente, para variavel CV1 referente a reducéo do tempo

na hora da compra, 50,2% dos entrevistados declararam que as lojas virtuais diminuem o tempo

necessario para concluir o processo de compra. Quanto a variavel CV2 que faz mengédo ao
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prazer de comprar pela internet pela diversidade de op¢fes disponiveis, verifica-se que ha
concordancia entre os respondentes (50,7%). No que se refere a variavel CV3, que se relaciona
com a preferéncia do consumidor por uma navegacao rapida nas lojas, 52,6% concordam
totalmente, os resultados sugerem que os consumidores atribuem valor a economia de tempo e
esforgo durante suas compras.

Em seu estudo, Ceribeli, Inécio e Felipe (2015), identificaram que a internet otimiza
0 processo de compra, segundo percep¢do dos consumidores. A partir dessa perspectiva,
poderdo inferir que os consumidores que optam pelo e-commerce sdo influenciados pela crenca
de que esse canal de compras oferece economia de tempo na aquisi¢do de produtos/ servicos,
proporcionando acesso a itens de melhor qualidade e pregos mais baixos, tudo isso sem a

necessidade de deslocamento fisico até as lojas e com menor esforco.

4.3.3 Confianca

A confianca pode ser considerada uma resposta as preocupa¢des com risco e
incerteza que os consumidores enfrentam ao realizar compras on-line. Portanto, a confianca €

vista como uma estratégia essencial para o e-commerce (Devens, 2017). Na Tabela 6 demonstra

0s itens investigados.

Tabela 6- Frequéncia do construto Confianca

CF1- Procuro verificar se o site que estou comprando on-line possui algum
indicador de que ele é confiavel. Exemplo: Reclame aqui.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 2 1,0%
Discordo 7 3,3%
Neutro 13 6,2%
Concordo 46 22,0%
Concordo totalmente 141 67,5%

CF2- Eu sempre procuro

do pagamento dos produtos/servicos que

comprar em lojas virtuais onde eu me sinto seguro no ato

adquiro.

Discordo totalmente 1 0,5%
Discordo 1 0,5%
Neutro 2 1,0%
Concordo 34 16,3%
Concordo totalmente 171 81,8%
CF3- Ja realizei compra on-line através de um site que ndo conhecia.
Discordo totalmente 42 20,1%
Discordo 33 15,8%
Neutro 20 9,6%
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Concordo 71 34%

Concordo totalmente 43 20,6%
CF4- Eu sempre procuro comprar em sites de produtos/servicos que tenham uma
comunicacdo disponivel para tirar as davidas, como os chats on-line.

Discordo totalmente 4 1,9%
Discordo 6 2,9%
Neutro 38 18,2%
Concordo 52 24,9%
Concordo totalmente 109 52,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Para o primeiro item (CF1), um total de 67,5% dos respondentes expressou que
concordaram totalmente que ja utilizaram sites especificos para buscar informacéo da empresa
que desejam fazer compras on-line, dado esse que converge diretamente com a pesquisa de
Cavalcanti e Doneux (2021), onde apontam que isso significa que os consumidores consideram
importante confiar no site antes de efetuar suas compras.

No que se refere a varidvel CF2, relacionada a seguranca nos pagamentos, 81,8%
dos entrevistados valorizam estabelecimentos que garantem protecdo nas transacgoes
financeiras. De acordo com o trabalho de Rodrigues e Espanhol (2021), que encontraram
resultados parecidos, onde eles apontam que o cosntruto confianga desempenha um papel
relevante e determinante na decisdo de compra. No item CF3, que diz respeito a comprar em
site que ndo conhece, 34% dos consumidores concordam, enquanto 20,6% concordam
totalmente com a afirmacdo. Isso pode indicar uma possivel influéncia do periodo pandémico,
guando as compras pelo e-commerce se tornaram a norma, gerando confianca nos clientes em
relacdo as plataformas disponiveis.

No ultimo item CF4, foi verificado uma forte concordancia entre os respondentes,
com 52,2% afirmando concordar totalmente. Isso ressalta a importancia para as empresas
investirem em canais de comunicacdo eficazes, bem como em horéarios de atendimento com
humanos.

Em seu trabalho Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) concluiram que para reforgar a
confianca depositada nas empresas on-line, € essencial que as organizacBes obtenham
certificaches que atestem seu compromisso com 0s consumidores e que monitorem sites de
reclamacdes e midias sociais. 1sso tem o propdsito de permitir respostas rapidas a quaisquer
comentarios negativos e, mais importante ainda, a resolucdo dos problemas apontados pelos

reclamantes. Na Tabela 7 s&o apresentadas as medidas descritivas do construto confianca.
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Variaveis

Itens

Meédia

Desvio-
Padrao

Variancia

Assimetria

Curtose

CF1

Procuro verificar se o site
que estou comprando on-line
possui algum indicador de
que ele é confiavel.
Exemplo: Reclame aqui

4,51

0,83

0,69

-1,97

3,81

CF2

Eu sempre procuro comprar
em lojas virtuais onde eu me
sinto seguro no ato do
pagamento dos
produtos/servicos que
adquire

4,78

0,52

0,27

-3,42

16,43

CF3

Ja realizei compra on-line
através de um site que ndo
conhecia

3,19

1,44

2,09

-0,32

-1,32

CF4

Eu sempre procuro comprar
em sites de produtos/servigos
que tenham uma
comunicagdo disponivel para
tirar as

duvidas, como os chats
on-line.

4,22

0,97

0,94

-1,16

0,86

Confianca

4,17

0,94

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Segundo os resultados, as varidveis (CF1, CF2 e CF4) demonstraram valores

superiores a 4,2, o que indica um nivel alto de concordancia perante os entrevistados. Ja a

variavel CF3 apresentou valor 3. Conclui-se que a maioria dos respondentes concordam com o

item, assim indica que a maioria tem preocupac¢do com a seguranca das suas informacdes e

buscam empresas confiaveis para concluir suas transacoes.

Para o desvio-padrdo, observou-se que as quatro variaveis (CF1, CF2, CF3 e CF4)

estdo inseridas no intervalo abaixo do grau de dispersdo, isto é, estimativas abaixo do valor 2.

Na avaliacdo de assimetria, apenas a variavel CF3 apresenta resultado dentro do padrdo de

referéncia de simetria, ou seja, valores entre -1 até +1. Os demais itens (CF1, CF2 e CF4) por

apresentarem escores diferentes da margem estipulada, sdo tidos como ndo simétricos. No caso

da curtose, as variaveis CF1, CF2 e CF3, tendem a ndo seguirem uma distribuicdo normal.
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Para analisar o construto promocao e condicao de pagamento, abordou-se trés itens

no questionario, conforme apresentado no Tabela 8 com suas frequéncias.

Tabela 8- Frequéncia do construto Promoc&o e condicéo de pagamento

PCP1- O e-commerce permite que eu encontre pregos menores e melhores

condicdes de pagamento.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 1 0,5%
Discordo 5 2,4%
Neutro 18 8,6%
Concordo 52 24,9%
Concordo totalmente 133 63,6%

PCP2- Eu sempre me sinto

inclinado a realizar compras em lojas virtuais quando

recebo andncios de produtos/servicos com descontos ou amostras gratis.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo
Concordo totalmente

PCP3- Quando recebo

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo
Concordo totalmente

11 5,3%
25 12%
64 30,6%
63 30,1%
46 22%
oferta de frete gratis fico mais propicio a comprar
6 2,9%
10 4,8%
32 15,3%
74 35,4%
87 41,6%

PCP4- Eu pretendo fazer compras em lojas virtuais independentemente do
recebimento de andincios promaocionais de produtos/servicos.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo
Concordo totalmente

11
17

60

73
48

5,3%
8,1%
28,7%

34,9%
23%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Como evidenciado na Tabela 8, no item PCP1 indica que 63,6% concordam

totalmente que o e-commerce possibilita encontrar precos mais baixos e condigfes de

pagamento mais vantajosas. Quanto a variavel PCP2, que visa avaliar a propensdo a comprar

on-line quando tém desconto ou ofertas, observou-se que a maioria das respostas se concentrou

na op¢ao “neutra” (30,6%), assim como indicando que os entrevistados nao tém uma opinido

definida sobre o assunto. No entanto, € interessante notar que as promocdes recebidas podem
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gerar a necessidade de compra, visto que o segundo ponto mais frequente foi “concordo”
(30,1%). De acordo com o Landskren, Santos e Schneider (2019), verificaram, no seu trabalho,
que as pessoas sdo influenciadas pelo elemento de promocdo e frequentemente se sentem
inclinadas a fazer compras quando se deparam com ofertas promocionais.

Em relacdo a variavel PCP3, foi observado uma alta concordancia entre os
respondentes, com 41,6%, indicando que os consumidores tém uma maior inclinagdo para
realizar compras quando recebem ofertas de frete gratis. Esse dado destaca a importancia para
as empresas de analisar e desenvolver estratégias nesse sentido. E 34,9% dos entrevistados
informaram no ultimo item (PCP4) que pretendem continuar fazendo compras pelo e-commerce
independente de promocdes.

Sendo assim, Ceribeli, Inacio e Felipe (2015), no seu trabalho concluiram que os
consumidores que optam por fazer compras on-line sdo motivados pela convicgdo de que esse
canal de compras reduz o tempo necessario para adquirir produtos ou servigos, proporciona
acesso a produtos de melhor qualidade e oferece precos mais baixos. Na Tabela 9 encontramos

informacdes detalhadas sobre os testes descritivos do construto.

Tabela 9— Medidas descritivas do construto Promocdo e condi¢do de pagamento

Variaveis Itens Média DESVINO " | Variancia | Assimetria | Curtose
Padréo

O e-commerce permite que

PCP1 €U encontre precos menores |4 4g | 0,79 0,62 -1,63 2,51
e melhores condicGes de
pagamento
Eu sempre me sinto
inclinado a realizar compras

PCP2 em lojas virtuais quando 351 111 1,25 -0.39 -0.50

recebo andncios de
produtos/servi¢os com
descontos ou amostras gréatis
Quando recebo oferta de
PCP3 frete grétis fico mais 4,08 1,00 1,01 -1,12

e 0,94
propicio a compra
Eu pretendo fazer compras
em lojas virtuais
PCP4 independentemente do 362 | 1,08 117 0,59 0,11

recebimento de andincios
promocionais de
produtos/servicos

Promocao e condicdo de pagamento 3,92 0,99
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito a analise do desvio-padrao e variancia, percebe-se que ha pouca
dispersdo dos dados com relagcdo a media, haja vista que em ambos o0s valores apresentados

ficaram abaixo do valor de referéncia (abaixo de 2). Quanto a avaliagdo da assimetria, podemos
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perceber que duas varidveis (PCP1 e PCP3) obtiveram valores fora dos parametros
considerados para simetria (-1 e +1), 0 que aponta uma assimetria negativa dos dados ocorrendo
maior concentracdo de valores mais altos. Com relacdo a curtose, os itens (PCP2, PCP3 e PCP4)

estdo na condi¢do de normalidade, segundo os critérios aqui adotados.

4.3.5 Qualidade do servigo on-line

Ao avaliar o construto qualidade do servico on-line, foram tratados trés itens no

questionario, como evidenciado na Tabela 10, que descreve suas frequéncias.

Tabela 10- Frequéncia do construto Qualidade do servico on-line
QS1- Ja me arrependi por uma compra on-line, ap6s me decepcionar com a
ualidade do produto/servico

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 3 1,4%
Discordo 10 4,8%
Neutro 24 11,5%
Concordo 73 34,9%
Concordo totalmente 99 47,4%

QS2- Néo é possivel ver a real qualidade dos produtos/servigos através das
informacoes disponiveis nos sites de compra on-line.

Discordo totalmente 10 4,8%

Discordo 39 18,7%
Neutro 58 27,8%
Concordo 66 31,6%
Concordo totalmente 36 17,2%

QS3- Em comparacdo com o periodo de pandemia, a qualidade dos
produtos/servigcos comprados on-line aumentaram.

Discordo totalmente 3 1,4%
Discordo 13 6,2%
Neutro 49 23,4%
Concordo 51 24,4%
Concordo totalmente 93 44,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A andlise dos resultados do item QSOL1 revela que o construto em questdo esta
fortemente associado a satisfagdo ou insatisfacdo dos clientes. De acordo com o estudo, 47,4%
dos participantes concordaram plenamente com a afirmacdo de que ja se arrependeram de
compras on-line devido a baixa qualidade do servico ou produto. Para investigar a causa desse
fendmeno, a pesquisa incluiu uma segunda pergunta que abordou a percepcao da qualidade que

0s sites transmitem, item QSO2, onde 31,6% concordam com a questdo. Assim como no estudo
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de Cavalcanti e Doneux (2021), que abordou esses aspectos, enfatizando que a falta de
informacdes e detalhes relativos a qualidade do contetdo ou servigo causa desconforto para os
consumidores.

Na ultima variavel, QSO3, os consumidores foram questionados sobre a percepcao
da qualidade dos produtos em comparagdo com o periodo da pandemia. Notavelmente, 44,5%
concordaram totalmente com a afirmacéo de que houve um aumento na qualidade. Isso pode
ser atribuido as empresas que precisaram se adaptar rapidamente, corrigir falhas no processo e
investir em tecnologia para facilitar essa melhoria.

Conforme sugerido por Rita, Oliveira e Farisa (2019), a atencdo a qualidade é
essencial para qualquer marca com presenca on-line. Eles enfatizam que a frustragdo do cliente
guando a expectativa ndo corresponde a realidade pode ter um impacto altamente desfavoravel

na satisfacdo da compra. A seguir, a Tabela 11 exibe as medidas descritivas relacionadas ao

construto.
Tabela 11— Medidas descritivas do construto Qualidade do servico on-line
Variaveis Itens Meédia Devao ~ | Variancia | Assimetria | Curtose
Padréo
J& me arrependi por uma
QSO1 compra on-line, apos me 422 | 092 0,86 11,24 1,29

decepcionar com a qualidade
do produto/servico
N&o é possivel ver a real
qualidade dos
Qs02 produtos/servicos através das | 3,37 1,11 1,24 -0,24 -0,74
informacdes disponiveis nos
sites de compra on-line
Em comparagdo com o
periodo de pandemia, a
QS3 qualidade dos 4,04 1,02 1,06 -0,75 -0,31
produtos/servigcos comprados
on-line aumentou

Qualidade do servigo on-line 3,87 1,01
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No tocante ao desvio-padrdo, identificou-se que todas as variaveis apresentaram
escore inferior a 2, isto é, baixo grau de dispersdo. Para a assimetria, pdde-se perceber que
apenas a variavel QSO1 mostrou um escore fora da margem de referéncia. Na andlise da
curtose, a variavel QSOL1 teve valor considerado fora do padréo de normalidade, isto €, valores

diferentes de -1 e +1.
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A anédlise dos dados na Tabela 12 revelou que os entrevistados concordaram

totalmente com ambas as variaveis, que buscam verificar o construto ansiedade.

Tabela 12- Frequéncia do construto Ansiedade

AN1- Ja comprei um produto/servico on-line por impulsividade, sem realmente
necessitar dele.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 17 8,1%
Discordo 41 19,6%
Neutro 18 8,6%
Concordo 53 25,4%
Concordo totalmente 80 38,3%
AN2- Navegar em diferentes websites para ver produtos e pregcos me distrai.
Discordo totalmente 17 8,1%
Discordo 25 12%
Neutro 27 12,9%
Concordo 61 29,2%
Concordo totalmente 79 37,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Nos estudos de Panda e Swar (2013), foi observada uma tendéncia crescente de

ansiedade, especialmente entre o publico mais jovem, que busca acesso rapido a produtos e

servigos, mesmo sem uma necessidade real. Esta pesquisa identificou essa tendéncia na faixa

etaria adulta, pois 38,3% concordam totalmente com a afirmacdo de realizar compras por

impulso, mesmo sem necessidade legitima. No item ANZ2, foi observado que os respondentes

concordam totalmente (37,8%) de que navegar nos sites gera distracdo. Ceribeli, Inacio e Felipe

(2015), concluiram que os consumidores tém uma percepc¢do de que comprar pela internet pode

ser distrativo e proporcionar um certo grau de prazer, o que influencia a ado¢édo do e-commerce.

A seguir, a Tabela 13 apresenta as medidas descritivas relacionadas ao construto.

Tabela 13— Medidas descritivas do construto Ansiedade

Variaveis Itens Média Devao " | Variancia | Assimetria | Curtose
Padréo

J& comprei um

AN _produtc_>/s_ervi<;o on-line por 3,66 137 1,87 0,60 104
impulsividade, sem
realmente necessitar dele
Navegar em diferentes

AN2 websites para ver produtos e 3,76 1,29 1,67 -0,80 -0,50
precos me distrai.
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Ansiedade | 371 | 133 |
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Em relacdo a anélise do desvio-padrdo e variancia dos itens presentes na escala,
nota-se que todos os dados estdo dentro dos pardmetros adotados e os dados estdo concentrados
préximo a média, haja vista que em ambos os valores apresentados ficaram abaixo do valor de
referéncia (abaixo de 2).

No que se refere a normalidade, especificamente a analise da assimetria, verificou-
se que as duas variaveis apresentaram valores fora da margem de referéncia, o que indica uma
ndo assimetria. Na analise de curtose, o item AN1 apresentou valor diferente de -1 e +1, 0 que
as coloca fora do padrdo de normalidade. Em contrapartida, a AN2 apresenta valor dentro do

padrdo de referéncia, sinalizando assim, uma distribui¢do normal.

4.3.7 Influéncias ambientais

No processo de avaliagcdo do construto influéncias ambientais, trés itens foram
abordados no questionario, como pode ser observado na Tabela 14, que apresenta as frequéncias

correspondentes.

Tabela 14- Frequéncia do construto Influéncias ambientais
1A1- Ja comprei um produto/servigo on-line por influéncia de outra(s) pessoa(s)

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 8 3,8%
Discordo 21 10%
Neutro 25 12%
Concordo 83 39,7%
Concordo totalmente 72 34,4%

1A2- Acompanho um determinado influenciador digital e gosto de saber os
produtos/servicos que ele indica.

Discordo totalmente 49 23,4%
Discordo 49 23,4%
Neutro 35 16,7%
Concordo 50 23,9%
Concordo totalmente 26 12,4%

IA3- Durante a pandemia, passei a acompanhar com mais frequéncia os produtos e
servicos indicados pelos influenciadores digitais e continuo fazendo até hoje.

Discordo totalmente 51 24,4%
Discordo 59 28,2%
Neutro 37 17,7%

Concordo 36 17,2%
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Concordo totalmente 26 12,4%
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao analisar os resultados, € possivel observar no primeiro item (I1A1), que 39,7%
concordam e 34,4% concordam totalmente com a afirmacéo de serem influenciados por outras
pessoas na hora da compra. No entanto, quando perguntados sobre a influéncia dos influencers
digitais (1A2), as opcbes discordo totalmente (23,4%) e discordo (23,4%), somadas tém um
maior numero comparado com o restante, assim apresentando que outras pessoas exercem mais
influéncia que os influencers digitais. Na variavel 1A3, 28,2% discordam com a afirmagéo que
continuam seguindo influenciadores e comprando produtos indicados por eles. Sendo assim,
esse construto ndo demonstrou uma influéncia significativa quando associado ao envolvimento
de pessoas famosas na decisdo de compra de produtos on-line pelos respondentes. Dados estes
gue corroboram com o estudo de Cavalcanti e Doneux (2021), onde concluiram gque no periodo
da pandemia, os consumidores passaram a dar mais importancia as recomendacGes de colegas
e a troca de experiéncia. A Tabela 15 fornece informacdes abrangentes relacionadas aos testes
descritivos do construto.

Tabela 15— Medidas descritivas do construto Influéncias ambientais

Desvio-
Padrao

Variaveis Itens Média Variancia | Assimetria Curtose

Ja comprei um
produto/servico on-line por
influéncia de outra(s)
pessoa(s)
Acompanho um determinado
influenciador digital e gosto
de saber os produtos/servi¢os
que ele indica
Durante a pandemia, passei a
acompanhar com mais
frequéncia os produtos e
servigos indicados pelos
influenciadores digitais e
continuo fazendo até hoje
Influéncias ambientais 3,11 1,26
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

1Al 3,90 1,09 1,20 -0,98 0,24

1A2 2,78 1,36 1,87 0,13 -1,27

IA3 2,65 1,34 1,81 0,36 -1,08

No que diz respeito as médias, as variaveis A2 e 1A3 se situam na faixa de valores
2, 0 que indica uma postura de discordancia por parte dos respondentes em relacéo a esses dois
itens, conforme ilustrado na Tabela 14 com base na frequéncia observada. Quando examinamos
0 desvio-padréo e a variancia dos itens que compdem a escala, é notavel que todos os dados se
enquadram nos parametros preestabelecidos. Vale ressaltar que, nos casos, os valores se

mantém abaixo do limite de referéncia, que é inferior a 2.
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No que se refere a assimetria, observou-se que todas as variaveis (I1A1, IA2 e 1A3)
apresentaram valores dentro da margem estabelecida como simétrica (-1 até +1). Além disso,
avaliando a curtose, as variaveis 1A2 e |A3 apresentaram valores fora do padrdo da normalidade
e a IA1 apresenta valor dentro da margem idéntica a distribuicdo normal. Desse modo, como a
maioria das varidveis encontram-se dentro da normalidade, pode-se concluir que ha indicativos

que os dados provavelmente seguiram uma distribuigdo normal.

4.3.8 Reputacdo da marca

Para avaliar o construto reputacdo da marca, trés itens foram apontados no

questionario, conforme descrito na Tabela 16, que apresenta suas respectivas frequéncias.

Tabela 16- Frequéncia do construto Reputacdo da marca

RM1- S6 realizo compras de produtos/servicos on-line de marcas consolidadas no

Mercado.
Escala Frequéncia Porcentagem

Discordo totalmente 8 3,8%
Discordo 52 24,9%
Neutro 55 26,3%
Concordo 61 29,2%
Concordo totalmente 33 15,8%

RM2- Ja deixei de comprar on-line de uma marca que tinha uma ma reputacao.
Discordo totalmente 1 0,5%
Discordo 5 2,4%
Neutro 22 10,5%
Concordo 74 35,4%
Concordo totalmente 107 51,2%

RM3- Ja utilizei ferramentas como ‘Reclame Aqui' ou ‘PROTESTE' para analisar a
reputacdo de uma marca, e entdo tomar a decisdo de compra on-line.

Discordo totalmente 13 6,2%
Discordo 20 9,6%
Neutro 21 10,0%
Concordo 37 17,7%
Concordo totalmente 118 56,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No item RM1, cerca de 29,2% concordam que preferem comprar em marcas
consolidadas no mercado. Na segunda variavel (RM2), uma maioria significativa, 51,2%,
concorda totalmente com a afirmacao de que ndo compram em lojas on-line com mé reputacéo.

Esses resultados podem estar relacionados ao perfil dos respondentes da pesquisa, em sua
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maioria adultos, que demonstram cautela em relagdo a coisas novas, como
sugerido pelo construto de confianga. Quanto ao item RM3, a maioria, 56,5%, concorda
totalmente que utilizam outras fontes para verificar a reputacdo de uma empresa. Na Tabela 17
sdo apresentadas as medidas descritivas do construto reputacdo da marca.

Tabela 17— Medidas descritivas do construto Reputacéo da marca

. wr Desvio- A . .
Variaveis ltens Média Padrio Variancia | Assimetria Curtose

S6 realizo compras de
produtos/servicos on-line de
marcas consolidadas no
mercado
Ja deixei de comprar on-line
RM2 de uma marca que tinha uma 4,34 0,80 0,64 -1,21 1,40
ma reputacdo
J4 utilizei ferramentas como
'Reclame Aqui' ou
'PROTESTE' para analisar a
reputacdo de uma marca, e
entdo tomar a decisdo de
compra on-line

Reputacdo da marca 3,9 1,05
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

RM1 3,28 1,11 1,25 -0,05 -0,95

RM3 4,08 1,26 1,60 -1,19 0,15

Percebe-se que todos os itens apresentados na Tabela acima, apresentam baixa
dispersdo, uma vez que o maior valor foi de 1,26 para o desvio-padrdo e 1,6 para a variancia,
ambos inferiores a dois (2). Dessa forma, podemos concluir que os dados estdo concentrados
em torno da média, demonstrando uma dispersdo adequada para os propdsitos deste estudo.
Com relacdo a andlise de assimetria, somente a varidvel RM1 mostrou um escore dentro da
margem de referéncia, isto €, valores entre -1 e +1. Para a curtose, as variaveis RM1 e RM2

apresentam valores dentro do padréo de referéncia, sinalizando assim, uma distribuicdo normal.

4.3.9 Garantia

Ao examinar os dados na Tabela 18, notou-se que a variavel GR1 apresentou
discordancia em relagdo ao ponto levantado, com 32,5% dos respondentes afirmando que nédo

tém preocupacgédo em realizar compras on-line sem garantia.

Tabela 18- Frequéncia do construto Garantia
GR1- S6 compro produtos/servigos on-line que tenham opgéo de garantia estendida.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 50 23,9%
Discordo 68 32,5%

Neutro 55 26,3%




Concordo
Concordo totalmente

21
15

10%
7,2%

54

GR2- Ja optei por comprar produtos/servicos on-line em deter
oferecia mais tempo de garantia.

minados sites, pois me

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

29
40
60
46
34

13,9%
19,1%
28,7%
22%
16,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito ao item GR2, que trata da compra de produtos ou servigos em

site que oferecem mais tempo de garantia, cerca de 28,7% dos entrevistados optaram por uma

posicdo neutra em relacdo a afirmacdo. Mariano et al. (2017) e Cavalcanti e Doneux (2021)

também observaram que a garantia dos produtos ndo era um elemento tdo significativo para o

publico, um comportamento que se repete nesta pesquisa e aponta que esse determinante nao

influencia na intencdo de compra. A seguir, a Tabela 19 apresenta as medidas descritivas

relacionadas ao construto.

Tabela 19 — Medidas descritivas do construto Garantia

Variaveis Itens Média DeswP ~ | Vvariancia | Assimetria | Curtose
Padréo

Sé compro produtos/servigos

GR1 on-line que tenham opcéo de 2,44 1,16 1,36 0,56 -0,40
garantia estendida
Jé optei por comprar
produtos/servicos on-line em

GR2 determinados sites, pois me 3,07 1,27 1,61 -0,07 -0,98
oferecia mais tempo de
garantia
Garantia 2,75 1,21

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito ao desvio-padrdo, observou-se que todas as variaveis

apresentaram escores abaixo de 2, o que indica um baixo grau de dispersédo. Referente a anélise

de assimetria e curtose, todas as duas variaveis (GR1 e GR2) apresentaram valores dentro da

margem estabelecida como simétrica (-1 até +1). Dessa forma, as variaveis estdo na condicdo

de normalidade, segundo critérios aqui adotados.
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No processo de avaliagdo do construto boca a boca, abordamos trés itens no

questionario, como demonstrado na Tabela 20, que fornece informacdes sobre suas frequéncias.

Tabela 20- Frequéncia do construto Boca a boca

BABL1- Ja utilizei indicacgGes de conhecidos para comprar produtos/servigos on-line.

Escala Frequéncia Porcentagem
Discordo totalmente 3 1,4%
Discordo 5 2,4%
Neutro 14 6,7%
Concordo 77 36,8%
Concordo totalmente 110 52,6%

BAB2- Ja deixei de realizar uma compra de um produto/serv
relato negativo de um conhecido.

ico on-line devido ao

Discordo totalmente

Discordo
Neutro
Concordo

Concordo totalmente

4

7
18
78

102

1,9%

3,3%

8,6%
37,3%
48,8%

BAB3- Gosto de publicar nas redes sociais informacoes, pos

itivas ou negativas,

sobre o produto, marca, Servicos ou empresa, para meus contatos saberem.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

Concordo totalmente

52
61
53
20
23

24,9%

29,2%

25,4%
9,6%
11%

BAB4- Sempre deixo minha opini&o sobre o produto, marca, Servicos ou

emp

resa, quando tem avaliacao.

Discordo totalmente
Discordo

Neutro

Concordo

28
24
63
44

Concordo totalmente

50

13,4%
11,5%
30,1%
21,1%
23,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No item BABI,

observa-se que a

indicagdo de conhecidos

influencia

significativamente na decisdo, com a maioria dos participantes concordando totalmente

(52,6%). Da mesma forma, na segunda afirmacdo (BAB2), que diz respeito aos consumidores

deixando de comprar de uma marca apds ouvir relatos negativos de conhecidos, 48,8% também

concordaram totalmente. Esses resultados destacam a influéncia significativa do boca a boca

nas decisdes de compra. Consequentemente, de acordo com Tandon, Sharma e Aggarwal
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(2019) e Cavalcanti e Doneux (2021), em seus trabalhos também confirmaram que a
recomendacéo de conhecidos desempenha um papel de grande relevancia.

Com relacdo a variavel BAB3, os dados revelam que uma parte significativa dos
entrevistados ndo possui interesse em publicar sobre as marcas nas redes sociais, com 29,2%
discordando e 24,9% discordam totalmente dessa afirmacéo. Na segunda pergunta, que se refere
a deixar comentéarios e avaliagbes quando disponibilizados pelas empresas, 30,1% dos
entrevistados demonstraram neutralidade. No entanto, as op¢6es concordo (21,1%) e concordo
totalmente (23,9%) somaram uma porcentagem maior em relacdo as outras op¢des combinadas.
Isso sugere que o publico estd cada vez mais inclinado a compartilhar suas opiniGes sobre
produtos, marcas e servigos, demonstrando um desejo de auxiliar outros consumidores com
suas avaliacdes. Atualmente, é observavel que as empresas estdo cada vez mais engajadas na
coleta de feedback dos clientes, incentivando o compartilhamento de opiniBes sobre produtos e
oferecendo recompensas, como pontos, que serdo revertidos em descontos na préxima compra,
buscando assim fidelizar o cliente. Na tabela 21, sdo apresentadas as medidas descritivas do

construto observado.

Tabela 21— Medidas descritivas do construto Boca a boca
Desvio-
Padrao

Variaveis Itens Média Variancia | Assimetria | Curtose

J4 utilizei indicacGes de
BAB1 conhecidos para comprar 4,36 0,82 0,68 -1,65 3,39
produtos/servicos on-line

J& deixei de realizar uma
compra de um produto/servico
on-line devido ao relato
negativo de um conhecido
Gosto de publicar nas redes
sociais informagdes, positivas
BAB3 ou negativas, sobre o produto, 2,52 1,26 1,60 0,53 -0,65
marca, Servigos ou empresa,
para meus contatos saberem
Sempre deixo minha opinido
sobre o produto, marca,
Servigos ou empresa, quando
tem avaliacdo

Boca a boca 3,61 1,07
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

BAB?2 4,27 0,89 0,80 -1,50 2,47

BAB4 3,30 1,31 1,73 -0,30 -0,92

Ao examinar os dados apresentados na Tabela, observou-se um desvio-padréo
baixo, uma vez que o maior valor foi de 1,31, assim, as respostas ndo apresentaram uma grande
dispersdo. Em termos de assimetria, verificou-se que as variaveis BAB3 e BAB4 alcancaram
escores dentro do recomendado. Para a curtose, as varidveis BAB3 e BAB4 tambem

apresentaram coeficientes dentro do padrao de referéncia de -1 até +1, se caracterizando como
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dados pertencentes a distribuicdo normal. A seguir, apresentamos as conclusdes da pesquisa,
limitacOes do estudo e recomendacdes para futuras pesquisas.
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CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, serdo apresentadas as considerages finais, incluindo as conclusdes,
as limitacGes do estudo e as recomendagdes, com 0 objetivo de sugerir novas propostas de
estudos.

5.1 Conclusoes

Esta pesquisa procurou compreender, a partir da aplicacdo de um questionario, o
perfil dos e-consumidores, 0 comportamento de compra, como também os construtos a fim de
identificar os que influenciam no processo de compra virtual.

Ao longo deste estudo, constatou-se que a maioria dos consumidores apresenta
determinadas caracteristicas de perfil. Em sua maioria, sdo do sexo feminino, com idade na
faixa de 26 até 32 anos, tém como ocupacdo principal o trabalho em empresas privadas e com
uma renda familiar variando de R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00. Além disso, demonstram um alto
nivel de utilizacdo do e-commerce, com mais de 21 compras realizadas em 2023. Esses
consumidores tém o costume de fazer compras em lojas on-line locais, nacionais e
internacionais, indicando uma propensdo a comparar pre¢os antes de tomar uma decisdo de
compra, sem uma preferéncia clara por sites especificos. Entre as categorias de produtos mais
adquirida, destaca-se equipamentos eletronicos/informatica, representando 47% das
preferéncias. Dessa forma, alcangcamos dois dos objetivos desta pesquisa: investigar os habitos
de compra e definir o perfil dos e-consumidores.

Em seguida, analisando os construtos, todos os dez elementos analisados neste
estudo, incluindo loja virtual, conveniéncia, confianca, promocédo e condi¢do de pagamento,
reputacdo da marca, qualidade do servico on-line, ansiedade, boca a boca e garantia,
apresentaram bons resultados para média. Esses achados sugerem, portanto, que esses aspectos
exercem uma influéncia significativa sobre a decisdo de compra. Os construtos com as
classificacbes médias mais altas, ou seja, aqueles que atingiram média acima de 4, portanto
classificados no nivel 1, incluiram loja virtual, conveniéncia e confiancga. 1sso sugere que esses
elementos desempenham um papel fundamental na decisé@o de compra on-line, influenciando a
experiéncia geral do consumidor, sua sensacdo de seguranca e sua satisfacdo. Os resultados do
estudo estdo em concordancia com os encontrados na literatura. No estudo realizado por

Rodrigues e Espanhol (2021), observaram que o construto com a maior média, e, portanto, o
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mais relevante, foi a loja virtual. Cavalcanti e Doneux (2021), na sua pesquisa, apontaram que
no primeiro nivel da decisdo de compra, ha dois determinantes decisivos: confianca e qualidade.

Os demais construtos analisados, promocéo e condicéo de pagamento, reputacdo da
marca, qualidade do servico on-line, ansiedade e boca a boca, obtiveram uma média total acima
de 3, classificando-os no nivel 2. Isso confirma sua importancia, embora ndo exercam tanta
influéncia no processo em comparacdo com os trés primeiros. O construto garantia foi a Unica
variavel com média 2,7, como apresentado na discussao, essa variavel ndo parece exercer uma
influéncia significativa na decisao de compra, ficando no nivel 3.

Assim, podemos afirmar que o outro objetivo especifico foi atingido, através das
andlises realizadas podemos explorar 0s aspectos que mais e menos relevantes no processo de
compra on-line de acordo com os entrevistados. Além disso, essas informacdes fornecem
orientacdes para 0s gestores direcionarem seus esfor¢cos no aprimoramento do design e das
informacdes do site, na construcdo e manter a confiancga dos clientes, na coleta de feedback, na
personalizacdo da experiéncia do e-consumidor e entre outras. E crucial que os gestores
monitorem regularmente as métricas de desempenho, como taxas de conversdo, tempo médio
no site e taxas de abandono de carrinho, a fim de identificar areas que requerem melhorias
continuas.

O estudo contribui teoricamente ao introduzir novos insights na literatura,
destacando os construtos determinantes na intencdo de compra on-line dos consumidores
brasileiros. Além disso, ele oferece reflexdes relevantes para as organizacOes, ressaltando a
importancia do e-commerce como uma ferramenta vital para o crescimento empresarial.
Portanto, essa pesquisa tem o potencial de auxiliar as empresas na tomada de decisoes
estratégicas mais embasadas e na melhoria de suas préaticas de negdcios.

Como limitacGes do estudo, foi identificada a quantidade de questBes apresentadas
na secdo sobre os construtos. E importante observar que os participantes podem ter achado o
questionario cansativo, 0 que poderia ter afetado sua atencdo e comprometido suas respostas,
especialmente em relacdo as questes posteriores, em comparacdo com as primeiras. Outra
limitag&o esta relacionada a falta de representatividade na amostra em relagéo a populagdo com
idades entre 41 a 50 anos e acima de 50 anos. Poderia ser benéfica uma investigacdo mais
abrangente que inclua uma andlise por estado para fazer comparac6es entre diferentes grupos
de entrevistados e locais.

Ao findar o estudo, acredita-se que novas pesquisas possam ser conduzidas com o
objetivo de enriquecer ainda mais o campo tematico, como isso, recomenda-se realizar uma

pesquisa com abordagem qualitativa, onde seria relevante para aprofundar a compreensdo de
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certos aspectos e explorar o ponto de vista individual dos consumidores de forma mais
detalhada. Assim, poderia fornecer uma compreensdo mais aprofundada dos aspectos que
influenciam a decisdo de compra on-line e as experiéncias pessoais dos consumidores,
enriquecendo ainda mais a abordagem desse fendmeno. Além disso, considerar a anélise
comparativa entre diferentes grupos de idade e regides geograficas também poderia agregar

valor as pesquisas futuras sobre o tema.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Convidamos o (a) Sr (a) para participar da pesquisa: E-commerce: aspectos que influenciam
na intencdo de compra, sob a responsabilidade da pesquisadora Samara Coura Batista sob a
orientagéo da professora Dra. Rebeca Formiga Figueira, a qual pretende analisar quais séo 0s
construtos que influenciam na decisdo de compras on-line dos consumidores. Sua participagdo
é voluntaria e se dara por meio de um questionario. O questionario ndo oferece risco decorrente
de sua participacao na pesquisa. Se o (a) Sr (a) aceitar participar, as respostas obtidas por esta
pesquisa poderdo contribuir para analise dos aspectos que mais influenciam a propenséo de
compra dos consumidores on-line. Se depois de consentir a sua participagdo o (a) Sr. (a)
desistir de continuar participando, tem o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em
qualquer fase da pesquisa, seja antes ou depois da coleta dos dados, independente do motivo
e sem nenhum prejuizo a sua pessoa. O (a) Sr (a) ndo terd nenhuma despesa e também néo
receberd nenhuma remuneracdo referente a esta pesquisa. Os resultados da pesquisa serao
utilizados no Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de Administracdo da UFPB onde seréo
analisados e publicados, mas a sua identidade ndo sera divulgada, uma vez que serd guardada

em sigilo.

CONSENTIMENTO POS-INFORMAGAO

Eu, , fui informado sobre o que a

pesquisadora quer fazer e porque precisa da minha colaboracéo, e entendi a explicacdo. Por
IS0, eu concordo em participar da pesquisa, sabendo que ndo vou ganhar nada e que posso
sair quando quiser. Certificaram-me de que todos os dados desta pesquisa serdo

confidenciais.

Assinatura da(o) participante da pesquisa

Assinatura da Pesquisadora responsavel

Data: / /




APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

E-commerce: aspectos que influenciam na intencdo de compra

Prezado(a) Participante,

Esta pesquisa tem como objetivo analisar quais sao os construtos que influenciam na
decisdao de compra on-line dos consumidores.

Sua participagdo ¢ voluntaria e se dard por meio de um questionario. O questionario nao
oferece risco decorrente de sua participagao na pesquisa. Os resultados da pesquisa serdo
utilizados no Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de Administracio da UFPB onde
serdo analisados e publicados, mas a sua identidade ndo seréd divulgada, uma vez que sera
guardada em sigilo.

Segue link caso deseje ler o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), acesse
o TCLE:
https://drive.google.com/file/d/1-7pvt3uVmNQbIY{KEMcNKex7yPAQZ7G8/view?
usp=drive link

Agradeco imensamente por dedicar seu tempo para participar do questionario.

Gostaria de informar que o questionario contém 15 parte e espera-se que leve entre 5 a 10

minutos para ser concluido.

* Indica uma pergunta obrigatoria
CONSENTIMENTO POS-INFORMACAO
* Fui informado (a) sobre o que a pesquisadora quer fazer e porque precisa da minha
colaboragdo, e entendi a explicacdo. Por isso, eu concordo em participar da pesquisa.
Certificaram-me de que todos os dados desta pesquisa serdo confidenciais.

Marcar apenas uma resposta.

Concordo em participar da pesquisa

Nao concordo em participar da pesquisa

Questdes Sociodemografico
1-Qual seu sexo biologico? *

Marcar apenas uma resposta.

Masculino

Feminino

Prefiro ndo declarar
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2- Faixa etaria *

Marcar apenas uma resposta.

até 17 anos

De 18 até 25 anos
De 26 até 32 anos
De 33 até 40 anos
De 41 até 50 anos

Acima de 50 anos

3- Ocupagao Principal *
Marcar apenas uma resposta.

Autéonomo

Aposentado
Estudante
Desempregado

Funcionario de empresa privada

Funcionario publico

Produtor rural
Outro

4- Qual ¢ a sua renda familiar? *
Marcar apenas uma resposta.

Até R$ 1.100,00

De R$ 1.100,01 a R$ 2.200,00

De R$ 2.200,01 a R$ 5.000,00

De R$ 5.000,01 a R$ 8.000,00

De R$ 8.000,01 a R$ 12.000,00

De R$ 12.000,01 a R$ 18.000,00

Acima de RS 18.000,00

Perfil do consumidor
Baseado em suas experiéncias, responda as perguntas a seguir sobre os seus habitos de
compra.

5- Quantas compras pela internet vocé ja fez em 20237 *
Marcar apenas uma resposta.

Nenhuma
las
6al0




11al5
16 a20
Mais de 21

6- Vocé costuma realizar suas compras on-line em: *

Marcar apenas uma resposta.

Empresas locais

Empresas Nacionais

Empresas Internacionais

Todas formas citadas anteriormente

7- Qual categoria de produtos que mais compra no e-commerce:
Marque todas que se aplicam.

Equipamentos eletronicos / Informatica

Livros

Eletrodomésticos / Moveis

Itens de casa / Cama, mesa e banho

Cosméticos / Perfumes

Acessorios de moda

Calcados

Vestuario

Joias e relogios

Brinquedos

Pet shop

Acessorios automotivos

Games

Passagens aéreas / pacote de viagens

Compras de Mercado

Refei¢des/ sobremesa/ Fast food
Outro

8- As afirmagdes a seguir dizem respeito a aspecto de utilizacdo da Loja virtual.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepcao sobre cada uma das afirmativas.

Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opgdes
de resposta.
Marcar apenas uma resposta por linha.
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Variaveis

Discordo

. Concordo
Discordo Neutro Concordo
totalmente

totalmente

Ja deixei de comprar on-line
em um site que tinha uma
aparéncia  amadora  ou
confusa.

a0 OO OO OO 0O

observo a
informacdes
sobre 0S

Eu sempre
existéncia de
especificas
produtos.

Eu sempre procuro lojas
virtuais que tenham
gualidade de imagens dos
produtos ofertados (diversos
angulos e tamanho grande).

Prefiro utilizar a loja virtual
ao invés de ir até a loja fisica
da marca.

Acho importante para uma
marca ter uma loja virtual.

9- Neste momento, temos um conjunto de afirmacgdo relativo a conveniéncia
percebida no e- commerce.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepcao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se esta usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opgoes

de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo } Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente
O e-commerce reduz o
] ] ] ] ]

tempo gasto no processo de
compra.

E prazeroso comprar pela
Internet devido a ampla
possibilidade de escolha.

a0 OO OO OO 0O
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Eu sempre procuro comprar
em lojas virtuais onde posso

navegar rapidamente. 1] ] ] ] ]

10- A seguir as afirmagdes dizem respeito a alguns aspectos de confian¢a voltado para
e-commerce.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepg¢ao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se esta usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opgoes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

. Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

Procuro verificar se o site

que estou comprando on- [ ] ] ] ] ]

line possui algum
indicador de que ele é
confivel. Exemplo:
Reclame aqui.

Eu sempre procuro

comprar em lojas virtuais ] ] ] ] 1
onde eu me sinto seguro

no ato do pagamento dos

produtos/servigos que

adquiro.

Ja realizei compra on-line

através de umsite que ndo  [] ] ] ] 1]

conhecia.

Eu sempre procuro

comprar em sites de

produtos/servicos que

tenham uma comunicacédo

disponivel para tirar as [ ] 1] 1] 1] ]
davidas, como os chats

on-line.




11- Neste momento, temos um conjunto de afirmagao relativo a Promoc¢ao e condicao
de pagamento.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepg¢ao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opcdes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

L Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

O e-commerce permite

que eu encontre pregos ] ] ] ] ]

menores e  melhores
condicdes de pagamento.

Eu sempre me sinto

inclinado a  realizar [ ] ] ] ]
compras em lojas virtuais

guando recebo anlncios

de produtos/servicos com

descontos ou amostras

gratis.

Quando recebo oferta de

frete gratis fico mais ] ] ] ] ]

propicio a comprar.

Eu pretendo fazer compras

em lojas virtuais

independentemente do

recebimento de anuncios

promocionais de ] [ [ [ L]
produtos/servigos.

12- Neste momento, temos um conjunto de afirmacao relativo a Qualidade do servico
on-line. Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percep¢ao sobre cada uma das afirmativas.

Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opcdes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

Ja me arrependi por uma

compra on-line, apés me [ ] 1 ] 1] 1]

decepcionar  com a
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qualidade do
produto/servico.

N&o é possivel ver a real

qualidade ds  [] ] ] ] ]
produtos/servicos através
das informacGes

disponiveis nos sites de
compra on-line.

Em comparacdo com o

periodo de pandemia, a ] ] ] ] 1
qualidade dos

produtos/servicgos

comprados on-line

aumentou.

13- As afirmacdes a seguir dizem respeito a aspecto da ansiedade.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepgao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opgdes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo } Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

Ja comprei um

produto/servico  on-line [ ] ] ] ] ]

por impulsividade, sem
realmente necessitar dele.

Navegar em diferentes

websites para ver produtos ] ] ] ] ]

e pregos me distrai.

14- A seguir as afirmagdes dizem respeito a alguns aspectos de Influéncias
ambientais.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepcao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opgoes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.



e Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

Ja comprei um

produto/servico  on-line [ ] ] ] ] ]

por influéncia de outra(s)
pessoa(s).

Acompanho um

determinado influenciador [ ] ] ] ] ]
digital e gosto de saber os

produtos/servicos que ele

indica.

Durante a pandemia,
passei a acompanhar com
mais  frequéncia  0s
produtos e  servicos
indicados pelos ] 1] ] ] ]
influenciadores digitais e
continuo fazendo até hoje.

15- Neste momento, temos um conjunto de afirmagao relativo 2 Reputacio da marca.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percep¢ao sobre cada uma das afirmativas.

Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as opcdes
de resposta.

Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

S6 realizo compras de

produtos/servigos on-line [ ] 1 ] 1] 1]

de marcas consolidadas no
mercado.

Ja deixei de comprar on-

line de uma marca que [ ] ] 1 1] ]

tinha uma ma reputacao.

J& utilizei ferramentas

como 'Reclame Aqui' ou

'PROTESTE' para analisar

a reputacdo de uma marca,

e entdo tomar a deciséo de - - - - -
compra on-line.
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16- Em seguida, as afirmagdes visam avaliar a sua percepgao sobre o assunto
Garantia.
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percep¢ao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as
opgoes de resposta.
Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo . Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

Sé compro

produtos/servigos on-line ] ] ] ] 1
gue tenham opcdo de

garantia estendida.

Ja optei por comprar

produtos/servigos on-line ] ] ] ] 1
em determinados sites,

pois me oferecia mais

tempo de garantia.

17- A seguir, temos um conjunto de afirmagdes relativas ao Word of mouth
(boca a boca).
Utilize a escala a seguir, que varia de 1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente, para indicar a sua percepc¢ao sobre cada uma das afirmativas.
Nota: se estd usando um celular, role a tela para a esquerda para ver todas as
opcdes de resposta.
Marcar apenas uma resposta por linha.

e Discordo } Concordo
Variaveis Discordo Neutro Concordo
totalmente totalmente

J& utilizei indicacBes de

conhecidos para comprar ] ] ] ] ]

produtos/servigos on-line.

Ja deixei de realizar uma

compra de um ] ] ] ] 1
produto/servico  on-line

devido ao relato negativo

de um conhecido.

Gosto de publicar nas

redes sociais informagdes, [ ] 1 ] 1] 1]

positivas ou negativas,
sobre o produto, marca,




Servicos ou empresa, para
meus contatos saberem.

Sempre deixo minha
opinido sobre o produto,
marca,  Servicos  ou
empresa, quando tem
avaliacéo.

o 0O OO 0O O
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