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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral definir se os fatores loja virtual, conveniéncia,
confianga e promogéao afetam a intencdo de compra dos consumidores em compras
online. Teve ainda como objetivo especifico verificar se idade, género e escolaridade
indicam comportamentos distintos do consumidor web. Em estudos anteriores
realizados em outros paises, com exce¢do da promocao, os fatores mencionados
influenciaram positivamente na decisdo de compra dos consumidores online. Foram
coletados dados de uma amostra composta por 704 respondentes que ja realizaram
pelo menos uma compra de produtos ou servigos pela internet. Como procedimento
metodoldgico, trata-se de uma pesquisa descritiva e quantitativa, com dados
coletados por meio de um questionario que avaliou a inten¢cdo de compra na web
dos respondentes e a percepcdo dos mesmos sobre os fatores citados. A regressao
linear multipla foi utilizada para testar as hipoteses. Os resultados desta pesquisa
evidenciaram que a intencdo de compra dos consumidores online pode ser afetada
positivamente pelos fatores loja virtual e promocao, e que os homens acima de 30
anos e com nivel superior tendem a ter maior inten¢do de compra. Portanto, a partir
dos resultados apresentados, sugere-se que o entendimento dos fatores que
possam afetar a intencdo de compras dos consumidores web nas dimensdes do
comércio eletrbnico pode ajudar aos varejistas online e pesquisadores no

entendimento e explicacdo do comportamento de consumo em ambientes virtuais.

Palavras-Chave: Comércio Eletronico. Comportamento do Consumidor Online.
Intencédo de Compra Online.



ABSTRACT

This study has as its general objective to define whether the factors virtual store,
convenience, trust and promotion affect consumers’ purchase intention in online
shopping. In addition, its specific objective is to verify whether age, gender, and
schooling point to different behavior of the online shopper. In previous studies held in
other countries, except for promotion, the mentioned factors positively influenced on
consumers’ purchase decision. Data were collected from a sample comprised by 704
respondents who have already made at least one purchase of products or services
over the internet. As a methodological procedure, this is a descriptive and
guantitative research, of which data were collected through a questionnaire that
assessed the respondents’ online purchasing intention and their perception on the
cited factors. Multiple linear regressions were used to test the hypothesis. The results
of this research showed that the purchase intention of online consumers can be
positively affected by the factors virtual store and promotion, and also that men over
30 years of age and with higher education tend to have higher purchasing intent.
Therefore, from the results presented, it is suggested that the understanding of
factors that may affect the intention of purchase of online consumers in the
dimensions of e-commerce can help online retailers and researchers in the

understanding and in explaining consumption behavior in virtual environments.

Key Words : E-commerce. Consumer Behavior Online. Online Purchase Intention.
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CAPITULO 1

1 INTRODUCAO

Os avancos na tecnologia da informacdo em nivel mundial tém provocado
grandes mudancas no ambiente empresarial (ALBERTIM, 2001). Neste novo cenario, o
uso da internet para a efetivacdo de negdcios passa a ser um aspecto importante, pois
com a utilizacdo de ambientes virtuais, o comércio eletrénico (CE) vem se consolidando
e ganhando mais forca, proporcionando ciclos de vendas mais curtos, reducdo de
custos, melhoria no atendimento e qualidade dos servicos (NATH et al.,1998;

ALBERTIN, 2000, 2001; ALBERTIN e DE MOURA, 2002).

De acordo com o resultado da pesquisa divulgada pela empresa E-bit no relatério
webshoppers, nos anos de 2012 e 2013, o faturamento do comércio eletrénico no Brasil
foi de 22,5 e 28 bilhdes de reais respectivamente. No mesmo periodo, o nimero de
consumidores online aumentou de 4,2 para 5,1 milhdes, o que representa um
crescimento de 21% (EBIT, 2015). Os dados demonstram que o CE tem se consolidado
a cada ano, passando a contribuir de forma significativa no resultado financeiro das
organizacdes. No ano de 2013, foi identificado pela Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) que, dentre a populacdo de 201 milhdes de brasileiros, 50,1%
possuiam acesso a internet (IBGE 2013). Entretanto, o nUmero de consumidores que

realizam compras online ainda é considerado baixo.

Estudos anteriores realizados em outros paises buscaram investigar os fatores
gue podem afetar a intencdo de compra online (AHUJA ; RAMAN, 2003; ALAM; YASIN,

2010; BEAUCHAMP; PONDER,2010; LEE ET AL., 2011; PILIK, 2013; ALAM; YASIN,
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2010). Lee et al. (2011) realizaram um estudo na Malasia, identificando que o valor
percebido, percepcédo de facilidade de uso, utilidade percebida, reputacdo da empresa,
privacidade, confianca, seguranca e funcionalidade possuem uma relacdo com a
intencdo de recompra online. Pilik (2013) argumenta que a decisdo do consumidor web
sofre influéncia de muitos fatores. Em sua pesquisa realizada na Republica Checa,
identificou uma forte relacdo dos fatores confianca, seguranca e privacidade com a

intencdo de compra.

Assim, de acordo com as pesquisas citadas e outras do mesmo género (AHUJA ;
RAMAN, 2003; ALAM; YASIN, 2010; BEAUCHAMP; PONDER,2010; LEE ET AL,
2011;PILIK, 2013), foram selecionadas, para este estudo, variaveis que diferenciam
consumidores online e off-line, sendo elas essenciais para entender o comportamento
do consumidor web. Em primeiro lugar, foram selecionados os fatores Loja Virtual e
Conveniéncia, por estarem associadas ao Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM)
(DAVIS, 1989). De acordo com o autor, a percepcao de facilidade de uso, representada
pela loja virtual, e a utilidade percebida, fator conveniéncia, afetam a intencdo de

comportamento da aceitacéo de novas tecnologias.

Em segundo lugar, analisou-se o fator confianca. Consumidores web se
envolverdo em transacdes online apenas se alcangcarem patamares elevados de
confianca nas transacdes do comércio eletrénico (TAN; THOEN, 2001). Por ultimo, foi
analisada a sensibilidade do consumidor web a varidvel promo¢do. Com o crescimento
das vendas no varejo, por meio do modelo de comércio business-to-consumer (B2C)

(CARO et al., 2011), muitas empresas passaram a realizar uma comunicacao


http://www.palgrave-journals.com/ejis/journal/v12/n1/full/3000445a.html#bib40
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promocional personalizada, utilizando novas tecnologias como o Big Data, responsavel

por captar grande volume de dados dos usuarios da internet (GALBRAITH, 2014).

Neste contexto, o objetivo geral deste estudo foi definir se os quatro fatores
citados afetam a intencdo de compra dos consumidores online. Assim, a base para
este estudo foram os 4 fatores (1) Loja virtual (CUNNINGHAM; THOMPSON 2007), (2)
Conveniéncia (AHUJA; RAMAN 2003), (3) Confianca (LEE; NDUBISI 2011) e (4)

Promocgéo (SORINA-RAULA; CIUN 2008).

Este trabalho ainda tem como objetivo especifico verificar se idade, género e
escolaridade indicam comportamentos distintos do consumidor web. Os consumidores
online que possuem caracteristicas demogréaficas distintas entre si podem néo
apresentar o mesmo comportamento mediante a mesma abordagem de marketing,
tornando-se necessaria a segmentacdo do mercado para melhor atendimento das
demandas de determinados grupos de consumidores com necessidades e desejos

similares. (JAIN; KUMAR; DASH, 2014; ALI, RAO, 2001).

Este estudo se justifica ao propor a investigacdo de um novo modelo para
explicar a intencdo de compra na web, composto pelos 3 fatores mais presentes em
estudos anteriores (loja virtual, conveniéncia e promoc¢ao) e um quarto fator, promocao,
ainda néo estudado em ambientes virtuais. A finalidade foi associar os quatro fatores a
intencdo de compras dos consumidores online em varejo eletrénico no modelo B2C.
Corroborando este raciocinio, de acordo com Hornik (1982), as variaveis situacionais
(circunstancias do ambiente) e as de marketing (produto, preco, praca e promocao)
podem substancialmente aumentar a capacidade de explicar e entender atos

comportamentais de consumo, inclusive no ambiente web.
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O resultado deste estudo pode oferecer aos varejistas online melhor
compreensao sobre o comportamento do consumidor web, dada as particularidades da
natureza virtual do ambiente e tamanho ilimitado, ndo podendo ser considerada como
suficientes as teorias do ambiente offline. As implicacbes deste estudo podem ser Uteis
ainda para ajudar os varejistas online, profissionais de marketing e web designers, a
identificar atributos que devem ser priorizados na construcéo e fortalecimento de lojas
virtuais. Além disso, pode fornecer informacfes relevantes para a elaboracdo de

estratégias de marketing com o objetivo de ampliar a venda de produtos/servicos.

Para verificar se as variaveis deste estudo afetam o comportamento do
consumidor web, realizou-se uma pesquisa quantitativa com uma amostra de pessoas
gue realizaram pelo menos uma compra no comeércio eletrénico. A analise dos dados foi
realizada por meio das medidas de proporcao, estatistica descritiva, teste t para
comparacdo de amostras independentes, alfa de cronbach para andlise de
confiabilidade e regressédo, levando a concluir que a intencdo de compra dos

consumidores online € afetada pelas variaveis loja virtual e promocéo.
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CAPITULO 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMERCIO ELETRONICO (CE)

O CE mostra-se como um novo paradigma nos negocios e foi conhecido pela
primeira vez em 1993 (GREBLIKAITE; PERVAZAITE, 2014). Tornou-se essencial para
grandes lojas, tendo as pequenas e médias empresas também obtido sucesso nos
modelos B2B (empresa para empresa) e B2C (empresa para consumidor) (ALAM,;
YASIN, 2010). Por meio dele, € possivel realizar a troca de informacg6es de forma
avancada, efetivando diversos tipos de transacfes (PILIK, 2013; MUHANNAD e

AHMED, 2014; ALBERTIN, 2000).

Com a maior penetracdo de usuarios na internet, as compras online passaram a
ser uma forma alternativa de aquisicdo de bens ou servicos (PANDA; NARAYAN,
2013). Entre os diversos modelos de CE disponiveis no mercado, o varejo online € a
venda direta B2C em que lojas virtuais sdo criadas, ofertando seus produtos em formato

de catélogo eletrénico (CARO et al., 2011).

No CE, as transacdes séo realizadas em um ambiente tecnologico de informacgéo
e comunicacdo predominantemente publica, permitindo facilidade de acesso a
infraestrutura, que é livre e aberta, e a reducdo dos custos de transacédo (ALBERTIM,
1998, 2000; MUHANNAD; AHMED, 2014). As empresas devem estar atentas ao seu
segmento de atuacdo, buscando compreender as midias e plataformas digitais
utilizadas pelos consumidores, e como o ambiente virtual est4 influenciando as compras

online (TORRES, 2012).
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O uso de celulares e tablets entre os brasileiros para realizar compras em
ambientes virtuais cresceu consideravelmente nos trés ultimos anos (EBIT, 2015),
podendo ser evidenciada uma era de inovagdo em negocios digitais capaz de ampliar
as formas de relacdes comerciais entre as empresas, clientes, fornecedores e parceiros
(ANCKAR; WALDEN, 2003). O uso de tecnologias sem fio baseados em localizacao
tem sido o elemento central do m-commerce (comércio movel), ofertando aos
consumidores web um grande volume de informacdo e servicos, permitindo também
realizar transacdes por meio de dispositivos que oferecem completa mobilidade

(STOICA; MILLER; STOTLAR, 2005).

Deve-se considerar que o ambiente de negociacdo molda a forma como os
consumidores agem e se comportam (ABYAD, 2011). Para Abyad (2011), ha diferenca
entre as atividades de negécios online e negd6cios convencionais, pois as operacdes
cibernéticas ndo possuem fronteiras, podem ocorrer 24 horas por dia e 7 dias por
semana. Os consumidores de diferentes culturas e com diferentes valores de consumo
estdo usando compras online devido aos beneficios oferecidos, como facilidade de
pesquisa, organizacao e entretenimento (SAKARYA; SOYER, 2013). De acordo com o0s
achados da pesquisa realizada por Teo (2006), os consumidores adeptos de compras
online consideram que a internet facilta as compras, a comparacdo de
produtos/servigos e a busca por produtos com menor preco. Ja os ndo adotantes da
internet, embora ndo realizem compras no comeércio eletrdnico, reconhecem que a
internet facilita compras transfronteiras, economiza tempo, oferece uma ampla

variedade de produtos/ servicos e permite compras em qualquer hora do dia. Além
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dessas variaveis, outras, quando percebidas pelo consumidor web, podem afetar sua

intencdo de consumo em ambientes virtuais.

2.2 FATORES QUE AFETAM O COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES WEB

Compreender o comportamento do consumidor web, investigar e identificar os
fatores que afetam o seu comportamento, tornaram-se um dos maiores objetivos para
as empresas que buscam obter vantagem competitiva nos mercados virtuais

(GATAUTIS; KAZAKEVICIUTE; TARUTIS, 2014; PALAIMA; BANYTE, 2006).

Morgado (2003) e Turan (2012) investigaram o comportamento de compras
online a partir de trés concepcdes, o perfil do consumidor, a utilizacdo que faz da
Internet e a sua atitude em relacdo a compra online. Ja Pilik (2013) argumentou que a
decisdo do consumidor sofre influéncia de muitos fatores. Em sua pesquisa, investigou
os fatores seguranca, perda de privacidade, desconfianca e uso indevido de dados

pessoais.

O estudo realizado por Panda e Narayan (2013) buscou compreender a
influéncia dos fatores ansiedade, facilidade de uso, utilidade e preco sobre o
comportamento do consumidor Indiano no varejo online. O fator ansiedade foi
considerado mais importante, visto que 0s jovens possuem afinidade com novas

tecnologias e preferem realizar as transagdes de compras online.

Na mesma diregdo dos estudos citados anteriormente, o modelo objeto desta
pesquisa, apresentado na figura 1, analisa um grupo composto por 4 fatores: (1) Loja

Virtual, (2) Conveniéncia, (3) Confianca e (4) Promocé&o. A escolha dessas variaveis foi
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feita a partir da revisdo de estudos anteriores, conforme apresentado no quadro 1.
Todos os fatores abordados sdo considerados pelos autores citados importantes
preditores para explicar a intencdo de compra do consumidor online, embora a variavel
promocdo ainda nado tenha sido associada a intencdo de compra nas pesquisas

realizadas, motivo ao qual foi adicionada ao modelo de investigado.

Loja Virtual

Conveniéncia ———
Confianga /

Promogdo

Intengdo de Compra

Figura 1: Modelo de Investigacéo

Fonte: Elaborado pela Autora

Conveniéncia, privacidade/seguranga, economia de tempo,
melhores precos, disponibilidade e servi¢os customizados

De Farias (2005) Ambiente virtual

Design do site, a confiabilidade no site, sites de atendimento ao
cliente e seguranga

Sonal e Preeta (2005) Promogéo
Toledo, Caigawa e Rocha (2006) | Promogéo

Ahuja e Raman (2003)

Shergill e Chen (2005)

Cunningham e Thompson (2007) | Design do site

Sorina-Raula e Cium (2008) Promogéo

Design do site, confianca, usabilidade, qualidade da informagéo,

Sam etal. (2009) percepgdo de risco e empatia.

Zhang e Wedel (2009) Promogdes personalizadas
Alam e Yasin (2010) Design do site, confiabilidade, entrega, variedade de produtos
Beauchamp e Ponder (2010) Conveniéncia

Confianca online, impulso nas inten¢Bes de compra, a orientagdo
Kwek et al. (2010) do consumidor com a qualidade, orientacdo para o cliente a marcas
e experiéncia em compras online
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Percepcéo de facilidade de uso, utilidade percebida, confianca,
Delafrooz et al. (2011) seguranca, reputacdo da empresa, valor percebido, privacidade e
funcionalidade

Percepcdo de facilidade de uso, utilidade percebida, reputacdo da
Lee et al. (2011) empresa, confianga, valor percebido, privacidade, seguranca e
funcionalidade

Panda (2013) Facilidade de uso, utilidade, ansiedade e prego
Pilik (2013) g:ggganga, desconfianca, perda de privacidade, uso indevido de
Alam (2014) Design do site

Design do site, confianca, qualidade da informagcéo, facilidade de
pagamento e reputacéo da empresa

Ying e Rastrick (2014) Design do website

Quadro 01 — Principais Pesquisas Sobre Fatores que Afetam a Intengdo de Compra Online

Fonte: Elaborado pela Autora

Observacgdo: As pesquisas relacionadas ao fator promocéo, citados neste quadro, ndo testaram
hip6teses relacionadas a intencdo de compras ou ndo analisaram a promog¢do empiricamente,
tendo somente sugerido a variavel.

Napitupulu e Kartavianus (2014)

O argumento tedrico dos fatores 1 e 2, loja virtual e conveniéncia, se sustentam
no Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), teoria que explica os fatores que afetam
a decisdo do usuario em aceitar uma nova tecnologia (DAVIS, 1989), neste estudo
representado pelo ambiente virtual. O autor argumenta que este modelo é
fundamentado em dois construtos ligados as crencas particulares que afetam a atitude
do consumidor: a utilidade percebida e a percepcédo de facilidade de uso. A primeira
crenca € a probabilidade de melhoria no desempenho de tarefas relacionadas ao
trabalho que o individuo enxergava ser possivel fazer por meio do uso de uma dada
tecnologia. A segunda crenca refere-se ao grau no qual um individuo acredita que o uso

de uma nova tecnologia estaria poupando o seu tempo e esfor¢o (DAVIS, 1989).

O fator 3, confianga, € sustentado na definicdo dos autores Lee e Ndubisi (2011),
gue em seu conceito incluem descricdes de honestidade, benevoléncia, capacidade e
integridade. Por udltimo, o fator 4, promocédo, € apoiado em argumentos de autores

distintos que descrevem a relevancia da comunicacdo promocional em ambientes
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virtuais, porém sem teste empirico (SONAL; PREETA, 2005; SORINA-RAULA; CIUN,

2008; ZHANG; WEDEL, 2009).

De acordo com as pesquisas apresentadas no quadro 1, os fatores analisados
neste estudo sdo considerados pelos autores importantes antecedentes para explicar a
intencdo de compra em ambientes virtuais. O modelo proposto buscou ampliar o
conhecimento sobre o fendbmeno por meio da adicdo do fator promocdo. Nao foi
evidenciado em pesquisas anteriores um modelo que testa o impacto deste fator na

intencdo de compra dos consumidores online.

2.2.1 Loja Virtual

No CE, a maior parte da interacdo com os consumidores online é realizada por
meio da interface da loja virtual, que apresenta funcionalidades diversas como: catalogo
de produtos, chat online com vendedores, cobranca, suporte técnico, pés venda, etc.
(JOIA; OLIVEIRA 2008). O sucesso de qualquer empresa no CE, principalmente se ela
ainda ndo é bem conhecida no mercado, estd associado a um projeto adequado do seu
site, que transmita ao consumidor simplicidade, elegéncia, velocidade de carregamento

e seguranca (GEHRKE; TURBAN, 1999).

O design da loja virtual deve ser constantemente ajustado para atender as
preferéncias de quem utiliza o ambiente online, bem como deve ser preservada a
garantia da qualidade dos textos, imagens e navegacédo (CUNNINGHAM, THOMPSON,
2007). A percepcdo de estética e as funcionalidades podem se diferenciar de um
individuo para outro (ALAM, 2014), afinal o ambiente de compra pode se tornar mais

atrativo aos consumidores do que o préprio produto na decisdo de compra, ou seja, 0O
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ambiente virtual pode ser o principal produto/servi¢o oferecido (DE FARIAS, 2005). Lee
e Turban (2001) descobriram que o design web € um forte fator de julgamento pelo

cliente dos atributos qualidade, satisfacéo e fidelidade para os varejistas da internet.

A mobilidade trouxe, como principal vantagem, o acesso a dados e informacdes
em qualqguer momento e em qualquer lugar por meio de tecnologia mével, o que passou
a ser um grande atrativo. Para estimular a realizacdo de transacdes, é necessario que
as empresas realizem uma série de adaptacdes na interface da loja virtual, devido as
limitagdes como o tamanho de tela reduzido dos dispositivos moveis (YING; RASTRICK

2014).

Resultados da pesquisa realizada por Ying e Rastrick (2014) inferem que o
design de navegacdo tem um impacto mais forte sobre percepcéo de facilidade de uso
de sites do que o design da informacdo e design visual. Os autores obtiveram como
achado que o design da informacédo preciso, atual e relevante, a navegacdo com
clareza e eficiéncia, e o design visual com atratividade e profissionalismo, facilitam a
utilizacao dos usuéarios. Além disso, a facilidade de uso percebida pode ser considerada

um antecedente importante da intencdo comportamental de usar o e-commerce.

Joia e Oliveira (2008) mediram quais variaveis de uma loja virtual influenciam o
usuario a realizar compras online por meio da adaptacdo do modelo TAM. Seus
achados inferem que a atitude e a intencdo de compra em ambientes virtuais sé&o
modificadas de acordo com a sua percepc¢ao da interface da loja virtual. A facilidade de
uso do website apresentou maior nivel de relacionamento com as variaveis atitude e
intencdo de compra. Outro achado da pesquisa diz que investir em layout agradavel e

prazeroso, ou seja, na usabilidade do website, proporciona mais oportunidades de
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vendas em funcdo do estimulo gerado na atitude e intencdo de compra do consumidor

online.
Por fim, considerando todos os estudos citados, sugere-se a seguinte hipétese:

Hipotesel: A loja virtual esta associada de forma positiva a decisdo de compra

dos consumidores web.

2.2.2 Conveniéncia

Conveniéncia de acesso mostra-se como uma das principais razdes para 0S
consumidores realizarem a compra de produtos/servicos no CE (IZQUIERDO-YUSTA,;
SCHULTZ ,2011). De acordo com os autores, para um individuo aceitar e usar uma
determinada tecnologia, € necessario que ele reconheca a sua conveniéncia e utilidade
em relacdo aos beneficios que podera adquirir em troca de realizar uma compra em
ambientes virtuais, como, por exemplo, a reducao de tempo e esforco em sua aquisicao
(BROWN; MCENALLY, 1992; IZQUIERDO-YUSTA; SCHULTZ ,2011). Logo, a
crescente utilizagdo da internet como canal de distribuicdo esta também associada a

estes dois fatores.

Assim, a tomada de decisdo de compra do consumidor pode ser influenciada
pelo fator conveniéncia, ou seja, pela velocidade e facilidade com que os consumidores
podem entrar em contato com as lojas online no varejo (PANDA; NARAYAN 2013). E
considerado por Ahuja e Raman (2003) um fator motivador para compras online quando

presente, e, quando ausente, pode ser uma forte barreira a intencdo de compra.
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Na investigacdo realizada Wolfinbarger e Gilly (2001), foi evidenciado que
compras realizadas em casa, por meio da internet, eliminam o descontentamento com
vendedores, dificuldade em localizar estacionamento, filas, etc. O fator comodidade
recebeu maior percentual de influéncia quando comparado aos demais fatores

analisados (preco e economia de tempo), contradizendo assim a crenca popular.

A comodidade reduz o tempo e o esforco necessario para alcancar um varejista,
levando os consumidores a decidirem pela compra na web (BEAUCHAMP; PONDER,
2010). Os autores argumentam que 0s consumidores online pensam em compras
online como "conveniente" e fazer compras em lojas como "inconveniente". Por terem
acesso em qualquer lugar e a qualquer momento, e serem capazes de realizar o
processo de pesquisa com facilidade, os compradores online estdo dispostos a abrir
mao da posse imediata do produto e esperar pela entrega do seu produto de acordo
com 0s prazos estabelecidos pelas lojas virtuais. Logo, pode-se inferir, por meio das
pesquisas apresentadas, que a reducdo do tempo em contatar lojas, a reducédo do
esforco em compras online e a facilidade no processo de pesquisa de produtos podem

estar associadas a intengao de compras online. Assim, sugere-se a hipotese:

Hipotese 2: A conveniéncia no ato da compra esta associada de forma positiva a

decisé@o de compras dos consumidores web.

2.2.3 Confianca

A confianga mostra-se um componente essencial nas relagbes comerciais em
ambientes virtuais, onde ha uma forte predominéancia de incertezas, obscuridade, falta

de controle das transacbes pelo consumidor online e potenciais situagbes de
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oportunismo (HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999). As transacdes exigem 0 envio de
um grande numero de dados, dentre eles, informacfes pessoais (documentacao,
endereco, e-mail e telefone) e financeiras (nUmero do cartdo de crédito). Desta forma,
espera-se garantir que uma parte nao se sinta vulneravel mediante a outra durante a
transacdo no CE, minimizando possiveis conflitos, comportamentos inadequados,
eliminando a necessidade de infraestrutura burocratica e estimulando um

relacionamento duradouro (BHATTACHERJEE, 2002).

O CE, como uma nova forma de atividade comercial, implica em maior incerteza
e riscos quando comparados as compras tradicionais (LEE; TURBAN, 2001). O fator
confianca é visto como um conjunto de crencas que trata principalmente com a
benevoléncia, competéncia e integridade do outro outorgante (LEE; NDUBISI 2011). A
falta de confianca reduz as chances de envolvimento dos consumidores em compras
online, por ndo estarem dispostos a lidar com fornecedores nao confidveis
(NAPITUPULU; KARTAVIANUS 2014). A seguran¢ca nas compras online refere-se as
percepcdes dos clientes da seguranca da operacdo como um todo, incluindo os meios
de pagamento e mecanismos de armazenamento e transmissao de informagdes (PILIK

2013).

As negociagdes virtuais C2C (consumer-to-consumer), estabelecida entre
pessoas fisicas, estda sendo cada vez mais utilizada pelos consumidores que se
revezam nos papeis de vendedores e compradores. A pesquisa realizada por Jones e
Leonard (2014) desenvolveu e testou um modelo de confianca do comprador baseado
nesta modalidade do comércio virtual. Seus achados inferiram que a confianca do

comprador em C2C é impactada pela qualidade percebida do website, reconhecimento
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de terceiros, medo do oportunismo de vendedores e assimetria de informacoes,

oferecendo descri¢cdes detalhadas sobre os produtos e transacdes a ele relacionadas.

Do mesmo modo, a confianca do cliente desempenha um papel fundamental na
manutencdo de relacionamentos a longo prazo com o varejista. A pesquisa realizada
por Alam e Yasin (2010) apresentou como resultado uma forte correlacdo entre
confianca e intencdo de compra online, indicando que a associacao entre os fatores
explica grande parte da variacdo na satisfacdo de compra. No entanto, varejistas online
devem se esforcar para construir uma boa reputacéo e confianca, a fim de permitir que
0s seus clientes continuem manifestando interesse pela compra em sua loja virtual
(YULIN, 2014). Assim, pode-se inferir que a seguranca nas transacdes de pagamento e

a reputacao da loja virtual afetam compras online.

Além disso, Chang, Cheung e Lai (2005) revelaram que a percepcdo de
facilidade de uso, a reputacdo percebida, a qualidade do site, as garantias estruturais, a
seguranca nas transacfes, a familiaridade com a loja virtual, dentre outras variaveis,
apresentaram efeito significativo que tendem ao aumento da confianga do consumidor

em compras online. Desta forma, sugere-se a seguinte hipotese:

Hipotese 3: A confianga em fornecedores virtuais estd associada de forma

positiva a decisdo de compras dos clientes por meio do CE.

2.2.4 Promocéo

A internet esta sendo usada pelas empresas como uma fonte de comunicacdo
instantdnea para comercializar seus produtos diretamente aos consumidores e para

outras empresas (SONAL; PREETA, 2005). A disponibilidade de ferramentas
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sofisticadas para a analise de perfis e habito dos consumidores permite a realizacéo de
marketing direto, ofertando produtos e servicos utilizando uma comunicacao
promocional direta ao consumidor web, conforme afirmaram Toledo, Caigawa e Rocha
(2006). Para os autores, os proprietarios de lojas virtuais precisam criar mecanismos
para se promoverem e se tornarem conhecidos, uma vez que, por ndo se tratar de uma

loja fisica, a sua localizacdo depende da memoriza¢do do consumidor online.

Um anuncio virtual alcancando um potencial consumidor, enquanto este busca
informacdes para a compra de um produto ou servico, tende a causar impacto em sua
decisdo de compra, uma vez que o comprador reduz o tempo e esfor¢co na busca pelo
produto/servico, levando-o também a reduzir a incerteza quanto aos atributos da marca
(SORINA-RAULA; CIUN, 2008). Promocdes online variam em multiplas dimensoées, na
tentativa de se destacar e atrair os consumidores para fazer uma compra (TOLEDO;

CAIGAWA; ROCHA; 2006).

Zhang e Wedel (2009) realizaram um estudo sobre a eficacia das promoc¢des
personalizadas e o seu potencial de lucro. Os autores sugerem que (1) a adocgédo de
procedimentos de otimizac&o leva a um aumento consideravel, sendo esse superior ao
das promocdes personalizadas e indiferenciadas; (2) promocOes de fidelidade
oferecidas aos consumidores sdo mais rentaveis em lojas online que tradicionais; (3)
promocdes online personalizadas sdo mais rentaveis e; (4) para consumidores
sensiveis a promocdes online, as promoc¢des personalizadas por segmento leva a um

aumento consideravel do lucro.

Sensibilidade a promocdo é uma variavel individual que reflete no processo

cognitivo, influenciando no processo de escolha de uma marca (FROLOF, 1992). Para o
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autor, esta sensibilidade leva a uma reacao de intencdo de comportamento, impactando
diretamente na decisdo compra de um produto ou servico. Assim, pode-se sugerir, de
acordo com as pesquisas citadas, que o0 recebimento de comunicacdo virtual
promocional personalizada, com oferta de desconto, afeta a intencdo de compra online.

Logo, propde-se a seguinte hipotese:

Hipotese 4: As promocdes estdo associadas de forma positiva a decisdo de

compras dos consumidores web.

Em suma, com o avanco do comércio eletrbnico, a medida em que novos
usuarios passam a ter acesso ao ambiente virtual, os varejistas online necessitam de
melhor entendimento sobre os fatores que podem afetar seu comportamento no
comeércio eletrdonico. Este estudo pretendeu, por meio de revisdo da literatura existente,
selecionar, dentre muitas variaveis, as mais presentes em estudos anteriores (loja
virtual, conveniéncia e confianca) e um quarto fator, ainda ndo testado empiricamente
em ambientes virtuais. Assim, esta investigagdo buscou testar o modelo proposto

(figura 1).

2.3 VARIAVEIS DEMOGRAFICAS E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR WEB

Entender as necessidades dos consumidores e 0 processo de tomada de
decisdes em compras online parece ser relevante para o sucesso das empresas que
atuam em mercados virtuais. Os consumidores online que possuem caracteristicas
distintas entre si, podem reagir de forma diferente & mesma abordagem de marketing,

tornando-se necessaria a segmentacdo do mercado de forma a atender grupos de
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consumidores com necessidades e desejos similares (JAIN; KUMAR; DASH, 2014; ALI,

RAO, 2001).

A utilizacdo de caracteristicas demograficas para criar um mercado segmentado
homogéneo pode empregar variaveis objetivas criando coortes, tais como idade,
escolaridade, género, tamanho das familias, ocupacéo, renda, entre outros. Esse tipo
de segmentacao busca criar subgrupos de uma populacao constituida por pessoas que
tenham vivenciado as mesmas experiéncias dentro de um intervalo de tempo,
permitindo assim, a adocéo de estratégias de marketing com esforcos concentrados em
comportamentos especificos para cada agrupamento de consumidores (ALI, RAO 2001;

FEITOSA, 2009).

Hulme (2009), em sua pesquisa, infere que 0s consumidores jovens Sao
orientados ao consumo pela atratividade visual do produto, principalmente por
passarem grande parte do seu tempo interagindo com dispositivos moveis que
estimulam suas habilidades visuais. Logo, os varejistas online que possuem como
publico alvo este perfil de consumidor, devera preocupar-se com a apresentacao visual
dos produtos a serem ofertados, seus valores e como seu comportamento €

influenciado.

Na mesma direcdo, Lian e Yen (2014), ao compararem consumidores mais
jovens e adultos mais velhos, observaram que ambos o0s grupos sdo impulsionados a
realizarem compras online pela expectativa de desempenho e influéncia social. No
entanto, 0s jovens apresentam menores barreiras por demonstrarem maior experiéncia
com novas tecnologias, maior percepcao de valor proveniente da inovacdo tecnoldgica

e menor percepc¢ao de risco.
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A experiéncia dos jovens no comeércio eletrénico também pode ser observada na
pesquisa de Mohamed (2014), ao obter como achado que a percepc¢éao de facilidade de
uso e experiéncia on-line ndo sao significativos, levando-os a inferir que estas variaveis
nao sao consideradas uma barreira na intencdo de compra deste perfil de consumidor.
Entretanto, a utilidade percebida, o risco percebido, a confianca e a influéncia dos pares
na intencdo de compras online afetaram consideravelmente a intencdo de compra dos

jovens consumidores online.

Quanto ao género, os varejistas online tém demonstrando grande interesse em
investigar a diferenca entre o género masculino e feminino, buscando compreender
como as compras online sédo percebidas por homens e mulheres (RODGERS;

HARRIS,1996). Assim, poderao direcionar para um ou ambos 0S géneros.

A pesquisa realizada por Hoffman, Kalsbeek e Novark (1996) obteve como
achado que nos E.U.A. os homens utilizam mais a internet, e sdo compradores
predominantes no comércio eletrénico. Ja4 os autores Rodgers e Harris (1996)
revelaram que as mulheres estdo menos satisfeitas nas suas experiéncias em compras
online quando comparadas aos homens. Este resultado é atribuido aos beneficios
emocionais percebidos por elas durante a compra, que levam a percep¢do de menor

confianca e praticidade no comeércio eletronico.

As mulheres processam emoc¢des com o hemisfério esquerdo do cérebro, logo,
ao visitarem uma loja virtual percebem uma grande quantidade de detalhes que pode
afetar de forma positiva ou negativa as suas emocdes (MAYERS-LEVY,1994). Ja os
homens processam suas emocdes com o hemisfério direito do cérebro, apresentando

uma abordagem mais global durante as compras online, fazendo com que os detalhes
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nao afetem suas emocdes e consequentemente a intencdo de compra. Os resultados
da pesquisa sugerem ainda que as mulheres podem ter expectativas emocionais de

satisfacdo em compras online mais elevadas que os homens.

Outro fator demogréfico que pode ser analisado pelos varejistas € a escolaridade
dos consumidores online. Silva et al (2000) evidenciaram em sua pesquisa que o hivel
cultural dos consumidores online entrevistados é acima da média, pois 7% deles
possuem doutorado, 37% o0 terceiro grau completo,17% especializacdo, 32% sé&o
mestres e apenas 7% possuem apenas 0 segundo grau. De acordo com o autor, este
perfil de consumidor é consciente dos problemas existentes no comercio eletrénico e
possui capacidade de expor com clareza as melhorias necesséarias para que possam

fazer melhor uso dessa nova forma de realizar compras.

Por fim, as pesquisas apresentadas anteriormente evidenciam a diferenca de
comportamento entre os consumidores online de acordo com as variaveis demograficas
de idade, género e escolaridade. Sua analise em profundidade podera contribuir para
gue os varejistas online adotem acdes distintas mais assertivas para cada perfil de
consumidor, no intuito de influenciar sua compra no comercio eletrénico. Por isso, estas

variaveis também foram tratadas neste estudo.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

O presente trabalho teve como objetivo geral verificar se a loja virtual, a
conveniéncia, a confianca e a promocdo afetam a intencdo de compra dos
consumidores online, sendo que o objetivo especifico foi verificar se idade, género e
escolaridade indicam comportamentos distintos nesse tipo de consumidor. Para atingir
a estes objetivos, o método de pesquisa escolhido foi o descritivo e quantitativo, com

corte transversal.

A populacdo que estava habilitada a participar deste estudo foram todas as
pessoas que ja realizaram pelo menos uma compra no comeércio eletrénico (CE). Assim
sendo, considera-se como populacdo neste estudo todos os consumidores que

assumiram ja terem realizado a compra no CE.

Para analisar as variaveis do estudo junto ao consumidor online , foi selecionada
uma amostra composta por 704 respondentes acima de 18 anos e que afirmaram ja
terem realizado compras em CE. Trata-se de uma amostragem nao-probabilistica por
acessibilidade e de conveniéncia, sendo selecionada de acordo com o alcance dos
entrevistados. A aplicacdo desta pesquisa ocorreu entre os meses de setembro de

2014 a maio de 2015.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario composto por 20 (vinte)
guestbes, sendo 1 (uma) questdo de controle (se ja efetuou alguma compra em CE —
caso a resposta fosse negativa, as respostas seriam excluidas), 02 (duas) afirmacgdes

relacionadas a intencdo de compra, 14 (quatorze) afirmacdes relacionadas aos fatores
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gue tendem a afetar o comportamento de compra dos consumidores (3 de loja virtual, 4
de conveniéncia, 4 de confianca e 3 de promocdo) e 3 (trés) questdes de
caracterizacdo da amostra. As afirmacdes dos questionarios foram elaboradas tendo
como embasamento os fatores que podem afetar o comportamento do consumidor web,

conforme apontado na fundamentacéo tedrica da presente pesquisa (vide quadro 2).

Portanto, cada uma das 16 varidveis foi convertida em uma afirmacéo
acompanhada de uma escala de concordancia com 5 (cinco) opcbes de respostas,
sendo 1 — Discordo Totalmente a 5 — Concordo Totalmente. Na ultima parte do
guestionario, como forma de caracterizar o respondente, foram elaboradas 3 questfes
referentes a género, idade e grau de instrucdo. Depois de redigido, os questionarios
online foram testados antes de sua utilizacdo definitiva, aplicando-se a alguns
individuos pertencentes a populacéo escolhida, sem apresentar problemas. Por ultimo,
0S gquestionarios, em formato online, foram aplicados por meio de e-mails e de redes
sociais pelo pesquisador, de modo que fosse possivel obter dados primarios acerca do

assunto pesquisado. O questionario aplicado pode ser visto na integra no Apéndice A.

Organizagdo de
produtos/servicos

Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais que
apresentam os produtos/servigos de maneira
organizada, permitindo-me localiza-los com
facilidade.

Fatores Variavel Medida Autor
Utilizac8o de internet | Eu pretendo utilizar/continuar utilizando a internet
| 50 d para realizar compra para fazer compras nos proximos 6 meses. Davis (1989)
mceczﬁnora € Intencédo de cqntinuar Eu te_nho a intengdo de_a continuar realizando compras Turan (2012)
a comprar online pela internet nos préximos 6 meses
Descricao dos Eu sempre observo se as informagdes dos
produtos/servigos produtos/servigos encontram-se de maneira detalhada
e de fécil entendimento para que a compra seja
efetivamente realizada.
L Navegabilidade Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde .
Loja Virtual pOSso navegar rapidamente. Vieira (2008)

Praticidade nas
transacdes

Eu sempre escolho comprar em lojas virtuais pela
praticidade e comodidade em realizar as transacdes
dos produtos/servicos.
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Variedade de Eu sempre escolho as lojas virtuais pela variedade de
produtos/servigos produtos e servigos disponiveis para a escolha. h
Reducéo de esforgo Eu procuro as lojas virtuais para realizar as minhas Fl?oer?éj:r ?;825
Conveniéncia compras devido a reducdo do fator tempo e a reducdo
do fator esforco na procura pelos produtos/servicos.
Rastreamento da Eu sempre procuro comprar pela internet pela Ahujae
compra possibilidade de acompanhamento/rastreamento da Raman (2003)
compra dos produtos/servigos.
Seguranga no Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde eu
pagamento me sinto seguro no ato do pagamento dos .
produtos/servigos que adquiro. Napltupulu €
Kartavianus,
Recomendacéo de Eu somente realizo minhas compras em lojas virtuais (2014)
Confianca sites quando a mesma é recomendada por alguém que ja
tenha comprado em minha loja de interesse. .
Profissionalismo dos Eu procuro comprar meus produtos/servigos em lojas Chiu et al.
varejistas virtuais que transmitam profissionalismo no ato de (2009)
uma compra.
Canais de Eu sempre procuro comprar em sites de
comunicagdo com produtos/servigos que possuam uma comunicagao
sites disponivel para tirar as dividas, como os chats
online.
Descontos Eu sempre me sinto inclinado a realizar compras em
promocionais lojas virtuais quando recebo andncios de .
produtos/servigos com descontos superiores aos Sor_lna-RauIa
descontos de lojas fisicas. e Cium (2008)
. Recebimento de Eu sempre me sinto inclinado a realizar compras em Caigawa e
Promogéo promogao lojas virtuais quando recebo antincios de lojas virtuais | Rocha (2006)
que comercializam produtos ou servigos do meu
interesse. Frolof, (1992)
Indiferenca a Eu quero realizar compras em lojas virtuais Toledo;
promogdao online independente do recebimento de andncios
promocionais de produtos/servicos.

Quadro 02 — Questionario
Fonte: Elaborado pela Autora

Para analisar os dados, foram utilizadas cinco técnicas: medidas de proporcao,

estatistica descritiva, teste-t, alfa de cronbach e regressao linear multipla.

Primeiramente, as medidas de proporgédo tiveram por objetivo sistematizar o
perfil dos respondentes: idade, género e grau de instrucdo. Em seguida, as estatisticas
descritivas foram utilizadas para descrever as percepcdoes médias e dispersdo das
percepcdes dos respondentes quanto as variaveis investigadas. No teste t, obteve-se a
comparacdo das meédias de amostras construidas a partir das caracteristicas
demograficas da amostra geral (menos e mais de 30 anos, masculino e feminino, com e
sem ensino superior), no intuito de verificar se ha diferencas estatisticamente

significativas entre as subamostras.
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Apos esta analise, foi avaliado o alfa de cronbach para testar a confiabilidade dos
construtos (loja virtual, conveniéncia, confianca e promocdo) constituidos pelas
variaveis investigadas. E, por ultimo, realizou-se a regressao linear mdltipla para
verificar a associacao da variavel dependente (intencdo de compra) com as variaveis
independentes (loja virtual, conveniéncia, confianca e promoc¢do). O modelo de

Regressao € apresentado abaixo:

IC = a+B1LV+B2CONV+B3CONF+BsPROM+¢

IC = Intencéo de Compra
LV = Loja Virtual

CONV= Conveniéncia
CONF = Confianca

PROM = Promocgéo

Assim, nesta pesquisa, buscou-se definir se os quatro fatores analisados afetam
a intencdo de compra dos consumidores em compras online, utilizando-se, para isso, a
regressao linear maltipla. A composicédo dos fatores foi realizada a partir das médias,
por respondente, das variaveis que 0s representam. Porém, na andlise do fator
promocgao, a variavel “indiferenca a promog¢ao online” possui direcao inversa as demais
variaveis e os resultados desta variavel foram invertidos para ndo comprometer a média
do fator promocédo. Este foi o Unico caso de direcdo inversa de uma variavel que

compde cada fator.
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CAPITULO 4

4 ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo, € apresentada a analise dos dados inicialmente por meio da
caracterizacdo da amostra e estatistica descritiva de cada variavel relacionada aos

fatores analisados neste estudo.

Em seguida, o teste-t foi utilizado para a comparacdo das médias de amostras
distintas de acordo com as variaveis demograficas da amostragem geral (menos e mais
de 30 anos, masculino e feminino, com e sem ensino superior) e alfa de cronbach, que

mediu a confiabilidade do dos construtos testados junto aos entrevistados.

Por ultimo, para testar as hipoteses desta investigacdo, realizou-se a regressao
linear maltipla para verificar a associacao da variavel dependente (intencdo de compra)

com as variaveis independentes (loja virtual, conveniéncia, confianga e promocao).

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A andlise inicial focou em conhecer a amostra de respondentes do questionario,
identificando se esta enquadrava-se no perfil da populagcdo analisada. A tabela 1

representa de forma resumida a caracterizagdo da amostra.

TABELA 1: CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Até 20 anos 10,4%
21 a 30 anos 45,9%
1. Idade 31a 40 anos 28,3%
41 a 50 anos 11,8%
Maior de 50 anos 3, 7%
2 Género Feminipo 52,8%
masculino 47,2%
. Ensino Fundamental | 1,7%
3. Grau de Escolaridade Ensino Médio 27 6%
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| Ensino Superior | 70,7%

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com os resultados da tabela 1, pode-se definir o perfil dos
respondentes, observando-se que a faixa etaria dominante se encontra entre 21 a 30
anos e 31 a 40 anos (45,9% e 28,3% respectivamente). Nao se evidenciou diferencas
significativas entre a quantidade de respondentes do género feminino e masculino
(F=52,8% e M= 47,2%). Por fim, identificou-se no grau de instrucdo que a grande

maioria dos respondentes possuem nivel superior completo (NS=70,7%).

A amostra apresentada na tabela 1 pode ser considerada como o tipico
consumidor de e-commerce, jovem e com alta escolaridade, com pequeno predominio
do género feminino, conforme mostra o relatério E-bit (2015). Desta forma, pode-se

considerar que a amostra obtida é valida para o estudo realizado.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Para a analise das variaveis que representam os fatores do modelo, foi realizada
uma estatistica descritiva, observando-se a meédia (M) e desvio padrao (DP). Desta
forma, foram descritas as percepcdes médias dos respondentes e a dispersao das

respostas.

De acordo com o0s objetivos desta pesquisa, 0s respondentes foram
questionados quanto aos fatores que podem afetar a intencdo de compra do
consumidor online, por meio de 16 afirmacdes que os permitiam opinarem sobre o0 seu
grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacao, utilizando um questionario

com a escala de Likert de 1 a 5. Os resultados sédo apresentados na tabela 2.



TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA

Construto Variavel Média Desvio Padréao
N Utilizacao de ilnternet para realizar compra 4,38352 1,006697955
Intencéo de Compra = - .
Intencéo de continuar a comprar online 4,39631 0,985261515
Média Geral do Construto 4,3899 0,949446492
Descrigéo dos produtos/servicos 4,69034 0,651613948
Loja Virtual Navegabilidade 4,14631 1,10856641
Organizagdo de produtos/servicos 4,53267 0,808250996
Média Geral do Construto 4,4564 0,681669123
Praticidade nas transagfes 4,21449 1,042900687
. Variedade de produtos/servigcos 4,11222 1,058821202
Conveniéncia —
Reducéo de esfor¢o 4,09233 1,089846179
Rastreamento da compra 3,9517 1,166359886
Média Geral do Construto 4,1967 0,658274271
Seguranga no pagamento 4,7642 0,656359582
i Recomendacéo de sites 3,39347 1,319516455
Confianca T . "
Profissionalismo dos varejistas 4,61648 0,729824765
Canais de comunicagdo com sites 4,01278 1,101457035
Média Geral do Construto 4,0927 0,880494192
Descontos promocionais 3,65625 1,373811396
Promocéao Recebimento de promocgéo 3,45597 1,420553727
Indiferenga a promog&o online 3,76989 1,230666469
Média Geral do Construto 3,6274 1,021285591

Fonte: dados da Pesquisa
*As respostas foram invertidas
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Observando a tabela 2, destaca-se que a maioria das variaveis apresentaram

médias altas, incluindo a variavel inversa “indiferenga a promoc¢ao online”. No caso

especifico desta variavel, as respostas foram invertidas para ndo comprometer a média

do fator promocéao.

Ao analisar os resultados apresentados na tabela 2 referente ao construto

‘intengdo de compra”, as variaveis “utilizagdo de internet para realizar compras” (M=

4,38352; DP= 1,00669) e ‘“intencdao de continuar a comprar online” (M=4,39361;



36

DP=,98526) apresentam médias altas e desvio padrdo baixos, 0 que mostra que os
respondentes demonstraram consenso de concordancia entre 0s respondentes.
Consequentemente, a média geral do construto “intencdo de compra” também

apresentou convergéncia nas respostas (M=4,38; DP=,95322).

O consenso de concordancia nas respostas do construto “intencédo de compra”
pode ter sido atribuido ao fato de que os consumidores de diferentes culturas e com
diferentes valores de consumo estdo usando compras online devido aos beneficios
oferecidos, como facilidade de pesquisa, organizacdo e entretenimento (SAKARYA e
SOYER, 2013). Com a maior penetracdo de usuarios na internet, as compras online
passaram a ser uma forma alternativa de aquisicdo de bens ou servicos (PANDA;
NARAYAN, 2013). A realizacdo de transacdes em ambientes predominantemente
publicos, permitindo a facilidade de acesso e realiza¢do de transacfes 24 horas por dia
e 7 dias por semana, sdo percebidos pelos consumidores online e empresarios como
grandes vantagens para a ado¢ao do CE na realizacdo de transacbes comerciais

(ABYAD, 2011).

Ao analisar as médias e desvios padréao obtidos nos resultados das variaveis que
compde o construto “loja virtual’, identificou-se que a variavel “Descricdo dos
produtos/servigos” (M=4,69034; DP=,65161) obteve a segunda maior média entre as
variaveis avaliadas neste estudo. Ainda apresentou um baixo desvio padréo,
demonstrando consenso dos respondentes. Isto é, 93,75% dos respondentes
concordam que a descricdo de forma detalhada dos produtos/servigcos € importante. A
variavel “navegabilidade” (M=4,1463; DP=1,10856) apresentou média alta, entretanto

evidencia-se alto desvio padrao, indicado que ndo ha consenso entre as respostas dos
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consumidores online. Do total de respondentes, 9,37% discordam que procuram lojas
virtuais onde podem navegar de forma rapida. No resultado da variavel “organizacéo
de produtos/servigos” (M=4,5327; DP=,80825), € possivel inferir que, de acordo com a
meédia alta e baixo desvio padrdo, existe um consenso de concordancia entre o0s

respondentes.

Logo, por meio da média geral das varidveis do construto “loja virtual”
(M=4,44564; DP=,68167), € possivel também observar a existéncia de consenso
concordante nas respostas dos entrevistados. Ou seja, 91,05% dos respondentes
consideram ser importante o ambiente virtual onde realizam suas compras. Os
resultados vao ao encontro a estudos anteriores (ALAM, 2014; YING; RASTRICK, 2014,
DE FARIAS, 2005), onde evidenciou-se que o design da loja virtual deve ser
constantemente ajustado para atender as preferéncias de quem utiliza o ambiente
online, bem como deve ser preservada a garantia da qualidade dos textos, imagens e
navegacdo (CUNNINGHAM, THOMPSON, 2007). Além disso, a aceitacdo de um
ambiente tecnoldgico virtual para a realizacdo de transac¢des comerciais esta associado

a facilidade de uso percebida pelo consumidor online (TURAN 2012).

No construto “conveniéncia”, a maior média identificada dentre todas as variaveis
analisadas refere-se a variavel “praticidade nas transacgdes” (M=4,2145; DP=,1,04290).
No entanto apresentou alto desvio padréo, indicando que 8,23% dos entrevistados nao
consideram comprar na internet por praticidade. Por outro lado, esta variavel é
considerada importante por 76,56% dos entrevistados. A variavel “variedade de
produtos e servigos” (M=4,1122; DP=1,05882) obteve a segunda maior média do

construto, mas também com falta de consenso entre os respondentes. Ou seja, 8,38%
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dos respondentes discordam que escolhem comprar em lojas virtuais pela variedade
dos produtos e 73,01% concordaram com a afirmacdo. No que tange a variavel
‘reducao de esforgo” (M=4,0923; DP=1,09985), evidencia-se média alta e desvio
padrdo relativamente alto. Mesmo observando a falta de homogeneidade entre os
respondentes, 73,01% concordam que realizam suas compras online pela reducéo de

tempo e esforco.

Ja a variavel “rastreamento da compra” (M= 3,9517; DP=1,116636) obteve a
menor média do construto e alto desvio padrao, indicando a falta de consenso entre os
respondentes. Do total de respondentes, 12,92% n&o concordaram que procuram

comprar pela internet pela possibilidade de rastrear os produtos.

Embora seja evidenciado que nem todas as variaveis do construto
“conveniéncia” apresentem consenso entre as respostas, observou-se que, em geral, a
meédia e o desvio padréo obtido das variaveis contempladas pelo construto (M= 4,0927;
DP= ,88049) inferem a existéncia de consenso entre a maior parte dos respondentes.
Isto &, 79,54% concordam ser a conveniéncia um atributo importante para a realizagcéao
de transacdes no CE. A literatura converge com os resultados apresentados, pois
mostra que a velocidade, a facilidade com que os consumidores podem entrar em
contato com as lojas online, e a reducéo de tempo e esfor¢o para alcancar um varejista
pode afetar a intencdo de compra do consumidor online (PANDA; NARAYAN, 2013;

BEAUCHAMP; PONDER, 2010).

Outro ponto de convergéncia com a literatura capaz de explicar o consenso
entre os respondentes é atribuido ao fato que os consumidores online podem ter

acesso ao ambiente eletrébnico em qualquer lugar e a qualquer momento, e serem
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capazes de realizar o processo de pesquisa com facilidade, estando dispostos a abrir
mao da posse pelo produto imediato e esperar pela entrega do seu produto de acordo

com os prazos estabelecidos pelas lojas virtuais (BEAUCHAMP; PONDER, 2010).

As variaveis do construto “confianga” (“seguranga no pagamento” e
“profissionalismo dos varejistas”) apresentaram homogeneidade na percepcdo dos
respondentes. As médias das variaveis foram altas (M=4,7642; M=4,6165) com baixos
desvios padrdo (DP=,65636; DP=,72982). As variaveis apresentaram percentuais de
concordancia de 93,89% e 91,90% respectivamente, ou seja, a maioria dos
respondentes afirmaram que consideram importante a seguranca nas transacfes de
pagamento online e o profissionalismos dos varejistas. Ja na variavel “recomendacao
de sites” (M=3,3934; DP=1,3195), observou-se que 36,34% dos respondentes
discordaram realizar compras em lojas virtuais quando recomendado por alguém que la

ja tenha realizado uma compra.

Por ultimo também é percebida uma divergéncia entre os respondentes quanto a
variavel “canais de comunicagdo com sites” (M=4,0127; DP=1,1014), pois 16,61%
discordam que sempre procuram comprar em lojas virtuais que apresentem canal de

comunicacao disponivel, enquanto 69,88% consideram importante esta variavel.

Ainda que nao haja convergéncia entre 0s respondentes nas variaveis
apresentada para o construto “confianga”, na extracado da média entre as elas obteve-se
uma média alta (M= 4,1967; DP=,65827). Evidenciou-se a convergéncia das respostas
entre os entrevistados. Do total de respondentes, 86,07% concordam que a relacéo de
confianca nas transacdes online € um atributo importante no CE. Os resultados podem

ter sido atribuidos pelos respondentes por considerarem importantes a reputacédo da
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empresa e a seguranca nas transacdes online, convergindo com estudos anteriores
realizados por Pilik (2013) e Yulim (2014). A falta de confianca reduz as chances de
envolvimento dos consumidores em compras online, por ndo estarem dispostos a lidar

com fornecedores néo confiaveis (NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014).

Observando-se os dados do construto “promogao”, as variaveis “descontos
promocionais” (M=3,6562; DP=1,37381) e “recebimento de promocgao” (M=3,4560;
1,42055) apresentaram médias mais baixas e alto desvio padrdo, o que sugere a falta
de consenso nas respostas. Em relacdo a variavel “descontos promocionais”, 22,82%
dos respondentes ndo concordam serem motivados a comprar por receberem andncios
de produtos com descontos superiores aos de lojas fisicas. No que diz respeito a
variavel “recebimento de promocao”, 27,27% dos respondentes discordam que, ao
receber anuncios promocionais com produtos de seu interesse, sentem-se inclinados a

realizar compra no CE.

A variavel “indiferenga a promogao online” (M=3,7699; DP=1,23067), Unica
variavel deste estudo que possui direcdo inversa as demais variaveis, também
apresentou em seu resultado uma meédia relativamente alta e falta de convergéncia
entre os respondentes, evidenciado pelo alto desvio padrdo. O resultado indica que
15,34% dos respondentes concordam que possuem a intencéo de realizar compras em

lojas virtuais independente do recebimento de anuncios promocionais.

O resultado do construto “promocgédo” (M=3,6274 DP=1,02129) indica pouco
consenso nas respostas. Do total de respondentes, 16,61% concordam que as
comunicacdes promocionais sejam motivadoras para a realizacdo de compras online.

De acordo com a literatura, o resultado pode ter acontecido porque cada individuo tem
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uma forma pessoal de analise e de reacdo ao estimulo causado pela promocao,
podendo ndo ser afetado por este fator se o individuo apresentar baixa sensibilidade ao

recebimento de uma comunicacéo promocional (FROLOF, 1992).

Em resumo, considerando os resultados analisados, pode-se constatar que 0s
construtos loja virtual, conveniéncia e confianca sdo percebidos como relevantes pela
maioria dos respondentes. O trafego de consumidores nas lojas virtuais pode aumentar
por meio da percepcdo dos beneficios que ela é capaz de oferecer, como a praticidade
em realizar transacgfes. A percepcdo de conveniéncia pelos consumidores no ambiente
virtual € observada a partir do momento em que o esfor¢o realizado em compras online

passa a ser menor que o das compras em lojas fisicas.

Além disso, quanto maior a confianca dos consumidores online nas transacdes
gue envolvem o CE, maior também serdo as chances de eles envolverem-se em
compras virtuais. Ja a realizacdo de promocdes no CE podera (ou ndo) ser percebida
como motivadora para a realizagdo de compras, pois o resultado positivo de uma
comunicagdo promocional ocorrera apenas se 0s consumidores estiverem sensiveis a

este tipo de abordagem.

4.3 COMPARACAO DAS MEDIAS ENTRE GRUPOS

Nesta secédo, foram comparadas as médias das subamostras constituidas a partir
das caracteristicas demogréficas idade (menos e mais de 30 anos), género (masculino
e feminino) e escolaridade (com e sem ensino superior). Esta analise teve como
objetivo identificar a existéncia de percepcdes distintas entre os grupos com relacdo a

intencdo de compra no comércio eletrdnico. Apresentou-se apenas as diferencas
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estatisticamente significativas (valor p<0,05) que evidenciaram as diferencas de

percepcdo dos consumidores online.

4.3.1 |Idade

A primeira comparacao foi entre as subamostras divididas por idade. A amostra
global foi dividida em duas, respondentes com menos e com mais de 30 anos. A analise
€ proveniente de uma coorte considerando a fase de vida e o momento na sociedade. A
divisdo foi realizada em duas faixas etaria de idade contextualizada por vivéncias
comuns. Os respondentes com idade até 30 anos estdo associadas ao coorte “Seja
Vocé Mesmo” (geragao digital e dos shopping centers), e os respondentes com 31 ou
mais foram associados a “Década Perdida” (geracao frustrada com planos econémicos,

intencdo de consumo pelo lazer) (FEITOSA 2009). Os resultados da comparacdo se

encontram nas tabelas 3 e 4.

TABELA 3: ESTATISTICA DESCRITIVA DAS AMOSTRAS - IDADE ATE 30 ANOS X 31 OU MAIS

VARIAVEL IDADE N MEDIA "DDAEDS%/ g% ERRO MEDIO
. ATE 30 396 4,0682 1,13088 ,05683
Navegabilidade 31 OU MAIS 308 4,2468 1,07268 ,06112
ATE 30 396 3,8662 1,16043 ,05831
Rastreamento da compra 31 OU MAIS 308 4.0617 116662 06647
Canais de comunicacso ATE 30 396 3,9293 1,06738 ,05364
com sites 31 OU MAIS 308 4,1201 1,13653 ,06476
L ATE 30 396 3,4444 1,37590 ,06914
Descontos promocionais 31 OU MAIS 308 3,9286 1’32433 ,07546
. ATE 30 396 3,2626 1,43438 ,07208
Recebimento de promog¢ao 310U MAIS 308 3.7045 136512 07779
x ATE 30 396 3,4773 1,02365 ,05144
Promogao 31 OU MAIS 308 3,8203 0,98680 ,05623

Fonte: Dados da Pesquisa
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TABELA 4: TESTE T PARA AMOSTRA — IDADE ATE 30 ANOS X 31 OU MAIS

Teste de Levene para
Igualdade de Teste T para Igualdade de Médias
Variancia
Diferenca Diferenca | 95% de Interv. Conf,
F Sig. t df Sig. . E .
K g Média o Baixo Alto
Padréo
- IVA 1,290 ,256(-2,126 702|,034 -,17857 ,08401 -,34352 -,01363
Navegabilidade
IVN -2,140| 675,097(,033 -,17857 ,08346 -,34244 -,01470
. L . IVA 1,004 ,317(-2,287 702],022 -,19084 ,08343 -,35464 -,02703
Canais de Comunicacdo com Sites
VN -2,269|638,971(,024 -,19084 ,08409 -,35596 -,02571
IVA 0,317 ,574(-2,213 702],027 -,19553 ,08837 -,36902 -,02203
Rastreamento da Compra
IVN -2,211| 658,309(,027 -,19553 ,08843 -,36916 -,02189
. . IVA 3,926 ,048|-4,708 702],000 -,48413 ,10284 -,68603 -,28222
Descontos Promocionais
VN -4,730( 671,183,000 -,48413 ,10235 -,68509 -,28317
. ~ IVA 2,159 ,1421-4,141 702(,000 -,44192 , 10671 -,65142 -,23242
Recebimento de Promocdes
IVN -4,167| 674,221,000 -,44192 , 10605 -,65014 -,23370
Promocao IVA 1,184 277(-4,481 702(,000 -,34307 ,07656 -,49339 -,19276
¢ VN -4,502(670,759(,000 -,34307 ,07621 -,49271 -,19344

Fonte: Dados da Pesquisa
IVA — Igualdade de variancia assumida
IVNA- Igualdade de variancia ndo assumida

*Essas tabelas sdo apresentadas na integra nos apéndices Be C

Avaliando o comportamento de intencdo de compra dos entrevistados com
menos e mais de 30 anos, observa-se que as médias apresentaram resultados distintos
em algumas varidveis. Pode-se evidenciar que as médias mais altas sé@o atribuidas aos

consumidores online com 31 anos ou mais.

Os resultados indicam que este grupo de consumidores, comparado com 0s mais
jovens, valorizam mais a navegabilidade nas lojas virtuais. Os sites devem proporcionar
aos consumidores online a facilidade e agilidade na navegagéo, permitindo-os localizar
com o menor esfor¢co possivel as informagdes sobre os produtos e servigos procurados.
Neste caso, parece que 0s mais velhos ddo mais importancia a isto. Para oferecer as
melhores condi¢cdes de navegagcao ao consumidor online, o design da loja virtual deve
ser constantemente ajustado para atender as preferéncias de quem utiliza este

ambiente (neste caso, os consumidores mais velhos), bem como deve ser preservada a
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garantia da qualidade dos textos, imagens e navegacdo (CUNNINGHAM, THOMPSON,

2007).

Outro ponto considerado mais relevante para este perfil de consumidor online
mais maduro, comparado aos mais jovens, é a possibilidade de rastrear os produtos
adquiridos e comunicar-se com a loja virtual durante o processo de compra. Estes
atributos tendem a aumentar a confianca no varejista online, por influenciar na
percepcao positiva de sua reputacdo, garantias estruturais, seguranca nas transacoes e
qualidade do site (CHANG; CHEUNG; LAI, 2005), sendo mais necessario para

empresas de comércio online que comercializam com individuos mais velhos.

As variaveis descontos promocionais, recebimento de promocdes e 0 construto
promocdo também indicaram maior importancia para individuos mais maduros. As
promocdes online variam em multiplas dimensdes, na tentativa de se destacar e atrair
0s consumidores para fazer uma compra (TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA; 2006),
parecendo afetar mais os mais velhos. Entretanto, trata-se de uma variavel que reflete
individualmente no processo cognitivo do individuo, causando uma intencdo de
comportamento apenas se o consumidor online for sensivel a promocdes (FROLOF,
1992). Ao comparar os grupos, ha indicacbes de que os consumidores mais velhos

tendem a ser mais sensiveis a promogao

4.3.2 Género

A segunda comparagéo investigou a diferenca de género. A amostra global foi
dividida entre homens e mulheres, buscando identificar se as diferencas psicologicas,

sociais e culturais existentes entre eles, resultam em percepgfes distintas quanto a
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importancia atribuida as variaveis que podem influenciar a intencdo de compras online.

Os resultados da comparacdo das médias sao apresentados nas tabelas 5 e 6.

TABELA 5: ESTATISTICA DESCRITIVA DAS AMOSTRAS —GENERO MASCULINO X FEMININO

' - - DESVIO ERRO

VARIAVEL GENERO N MEDIA | 0 \SRAO | MEDIO
Utilizacdo de internet para realizar F 3r2 4,2930) 106786 05537
compra M 332 4,4849| 0,92453| ,05074
Inteng&o de continuar a comprar F 372 4,2876| 106174| 05505
online M 332 4,5181| 0,87753 ,04816
F 372 4,2903 | 1,01624 ,05269
Intencao de Compra M 332 45015 085638 04700

Fonte: Dados da Pesquisa

TABELA 6: TESTE T PARA AMOSTRA — GENERO MASCULINO X FEMININO

teste de Levene
para Igualdade Teste-T para Igualdade de Médias
de Variancia
VARIAVEL . 95% de intervalo
Diferenca Diferenca de Confianga
F Sig. t df Sig. . Q de Erro ¢
de Média =
Padrao
Baixo Alto
Utilizagdo de internet IVA 10,305, ,001| -2,535 702 ,011| -,19193 ,07571| -,34058| -,04328
para realizar compra | |[VNA -2,556( 701,365 ,011( -,19193 ,07510| -,33938| -,04448
Intencéo de continuara | IVA | 20,076| ,000| -3,117 702 ,002| -,23044 ,07393| -,37559| -,08529
comprar online IVNA -3,151( 697,966 ,002| -,23044 ,07314( -,37404| -,08683
= IVA 16,678, ,000| -2,962 702 ,003| -21118 ,07129| -,35115| -,07122
Intencéo de Compra
IVNA -2,991| 699,735 ,003| -21118 ,07061| -,34981| -,07256

Fonte: Dados da Pesquisa
IVA — Igualdade de varidncia assumida
IVNA- Igualdade de variancia ndo assumida

*Essas tabelas sdo apresentadas na integra nos apéndices D e E

Considerando os resultados apresentados nas tabelas 5 e 6, identifica-se que as
médias apresentadas entre homens e mulheres séo estatisticamente distintas em trés
variaveis. Esse resultado indica que os homens levam mais em consideracdo a

realizacdo de compras pela internet.

Nas tabelas 5 e 6 observou-se que os homens, quando comparados as

mulheres, consideram mais relevante a utilizacdo da internet para realizar compras
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online, e demonstram também maior intencdo de permanecer realizando compras
online. Este resultado pode ser evidenciado a partir das médias atribuidas as variaveis
“utilizagdo de internet para realizar compras” (F=4,2930; M=4,4849), “intencdo de
continuar a comprar online” (F=4,2876; M=4,5181), e pela média do construto “intencéo

de compra” (F=4,2903; M=4,5015).

Assim sendo, 0os homens parecem atribuir mais importancia aos beneficios
oferecidos pela internet nas compras online, como facilidade de pesquisa, organizacao,
entretenimento, comparacao de produtos/servicos e a busca por produtos com menor
preco (SAKARYA; SOYER, 2013; TEO, 2006), facilidade de realizar compras
transfronteira, economia de tempo, fornecimento de uma ampla variedade de
produtos/servicos e a possibilidade de realizar compras a qualquer hora do dia (TEO,

2006).

Por outro lado, os beneficios emocionais percebidos pelas mulheres durante a
compra levam a percepcdo de menor confianca e praticidade no comércio eletrénico
(RODGERS; HARRIS, 1996). As mulheres processam emoc¢des com o0 hemisfério
esquerdo do cérebro, logo, ao visitarem uma loja virtual, percebem uma grande
guantidade de detalhes que podem afetar as suas emoc¢des (MAYERS-LEVY,1994).
Diante disso, isto pode ter contribuido para que as mulheres apresentassem menor

média na intenc&o de compra pela internet.

4.3.3 Escolaridade

Neste item, foi realizada a comparagdo entre as subamostras divididas por

escolaridade. A amostra global foi dividida entre as escolaridades ensino médio (ou
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menos) e ensino superior. A divisdo foi realizada considerando os respondentes que

possuem menor e maior conhecimento formal. Os resultados da comparacdo sao

apresentados nas tabelas 7 e 8.

TABELA 7: ESTATISTICA DESCRITIVA DAS AMOSTRAS ENSINO MEDIO (OU MENOS) X ENSINO

SUPERIOR
VARIAVEL GENERO N MEDIA PD/EDSF\{ /g% ERRO MEDIO

Utilizag3o de internet para EM 206 4,1019 1,18704 08271
realizar compra ES 498 4,5000 0,89768 04023
Inten¢&o de continuar a comprar EM 206 4,1942 117750 08204
online ES 498 4,4799 0,88162 03951
EM 206 4,1481 1,11582 07774
Intengao de Compra ES 498 4,4900 0,85280 03821
EM 206 4,6117 72223 05032
Descrigcao dos produtos/servicos Es 298 47229 061791 02769
EM 206 3,8835 1,18775 08275
Navegabilidade ES 498 4,2550 1,05637 04734
Organizacao de EM 206 4,3738 93761 06533
produtos/servicos ES 498 4,5984 0,73935 ,03313
EM 206 4,2896 76348 05319
Loja Virtual Es 498 4,5254 0,63288 02836
EM 206 4,0194 1,06822 07443
Praticidade nas transagdes Es 498 4.2952 1,02249 04582
EM 206 3,9272 1,15169 08024
Variedade de produtos/servi¢cos Es 498 41888 1,00927 04523
EM 206 3,9466 1,10523 ,07700
Redugao de esforco ES 498 4,1526 1,07879 04834
EM 206 3,7767 1,18883 08283
Rastreamento da compra ES 498 4,0241 1,15037 05155
o EM 206 3,9175 89025 ,06203
Conveniéncia Es 498 4,1652 0,86702 03885
EM 206 4,6796 77414 05394
Seguranca no pagamento Es 498 4,7992 0,59832 02681
EM 206 3,4515 1,27837 08907
Recomendacdo de sites ES 498 3,3695 1,33669 ,05990
EM 206 4,4951 85396 05950
Profissionalismo dos varejistas Es 498 4.6667 0.66633 02986
Canais de comunicag&o com EM 206 39612 1,09920 07658
sites ES 498 4,0341 1,10279 04942
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EM 206 4,1468 ;70752 ,04930
Confianga ES 498 42174 0,63639 02852

EM 206 3,2524 1,30454 ,09089

Descontos promocionais Es 298 3.8233 1.36826 06131
EM 206 3,0825 1,37858 ,09605

Recebimento de promogéo Es 298 3.6104 1.41024 06319
EM 206 3,3155 1,36595 ,09517

Indiferenca & promogéo online Es 498 3.9578 111881 05014
EM 206 3,2168 ,95163 ,06630

Promogao ES 498 3,7972 1,00152 04488

Fonte: Dados da Pesquisa

TABELA 8: TESTE T PARA AMOSTRA — ENSINO MEDIO (OU MENOS) X ENSINO SUPERIOR

teste de
Iléi\;?gae d%acrji Teste-T para Igualdade de Médias
| Variancia
VARIAVEL Diferenca 95% de iqtervalo
P Se | U d so QIR deEm de Confancs
adrdo
Baixo Alto
Utilizaao de internet | VA | 10,305,000 | -4,849 702 ,000| -,39806| 08209 | -55923 -,23689
para realizar compra | [VNA -4,328 | 306,392 | ,000 -,39806 ,09197 | -,57903 | -,21709
Intencao de continuar | VA | 20,076,000 -3,529 702 ,000| -,28574| 08096 | -44470 | -,12679
a compraronline | [VNA -3,138| 304,349 | ,002| -28574| 09106 | -,46493 | -,10656
VA | 16,678 ,000 | -4,404 702 ,000| -34190| 07764 | -49434  -,18946
Intengdo de Compra | -3,947 | 308,604 | ,000| -34190| 08663 | -,51236 | -,17145
Descrico dos VA | 5487 ,001| -2,066 702 ,039| -11124| 05385 -21698 | -,00551
produtos/servicos | VNA -1,937| 335,257 | ,050| -11124| 05744 -22422| 00174
VA | 1,371 ,058 | -4,001 702 ,000| -37152| ,09082 | -54984 | -,19321
Navegabilidade | -3,807 | 345,830 | ,000| -37152| 09534 -,55904 | -18401
Organizaciode | VA | 1993|000 3,379 702 001| -22461| 06646 -35510 -,09411
produtos/servigos IVNA -3,066 | 315,412 | ,002| -,22461 ,07325 | -,36872 | -,08049
VA | 127 004 -4226 702 ,000| -23581| 05580 -34537  -,12624
Loja Virtual IVNA 3,912 327,196 | ,000 -23581 06028 | -35440| - 11722
Praticidade nas | IVA | 1929 787 -3213 702 001| -27576| 08583 -44427  -10726
transacoes IVNA -3,155| 368,031 | ,002| -,27576 ,08740 | -,44763 | -,10390
Variedade de VA | 587 068 -2,999 702 003| -26157| 08722 -43281 -,09033
produtos/servigos IVNA -2,840| 341,711 | ,005| -,26157 ,09211 | -,44274 | -,08040
VA | 1,777 954 -2,289 702 022| -20601| ,09001 -38273 -,02928
Reducdo de esforgo |\ -2,266 | 374,434 | ,024| -20601| 00092 | -,38479 | -,02723
Rastreamento da | IVA | 159 313 -2571 702 010| -24740| 09624 | -43635  -,05845
compra IVNA 2,536 | 371,567 | ,012| -24740| 09756 | -,43924 | -,05556
_A_ WA | 192 979 -3422 702 ,001| -24768| 07239 -38981 -,10556
Conveniéncia | . -3,384 373,600 | ,001| -24768 07319 -,39160  -,10377
Seguranca no WA | 193] 000 -2,205 702 ,028| -11959| 05422 -22605 -,01312
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pagamento IVNA -1,985(310,995 | ,048| -,11959| ,06023] -,23810] -,00107
Profissionalismo dos | VA 597 | ,000 | -2,851 702| 004 -17152 06015 -28962 | -05342
varejistas IVNA 2,577 313,071 | ,010| -,17152| ,06657 | -,30250 | -,04054
Descontos VA 001 204 -5,105 702| 000 -57087| 11183 -79043  -35130
promocionais IVNA -5,207 | 399,867 | ,000| -,57087 ,10964 | -, 78641 | -,35533
Recebimento de | VA 423 367 | -4,549 702| 000 -52792| 11606 | -75579 | -,30004
promogao IVNA -4,592 390,696 | ,000| -52792| 11497 -,75396 | -,30187
Indiferenca a VA 233 ,000 | -6,481 702| 000 -64230| 09910 -83686  -44773
promocdo online | [VNA -5,971| 324,268 | ,000| -64230| 10757 | -,85392 | -,43068
] VA 399 250 | -7,007 702 ,000| -58036| 08178 -74092 -,41980
Promogdo IVNA 7,249 | 401,148| ,000 -58036| ,08006 | -,73776 | -42296

Fonte: Dados da Pesquisa
IVA — Igualdade de variancia assumida
IVNA- Igualdade de variancia ndo assumida

*Essas tabelas sdo apresentadas na integra nos apéndices F e G

Observando as tabelas 7 e 8, pode-se perceber que as respostas dos
consumidores online com escolaridade de nivel superior apresentam meédias superiores

a dos que possuem até o nivel médio.

Assim, de acordo com os resultados, infere-se que as médias mais altas
atribuidas pelos consumidores online de nivel superior devem-se ao seu maior
conhecimento formal, permitindo assim que possam fazer melhor uso das compras
online, por perceberem com maior clareza possiveis problemas existentes no CE

(SILVA ET AL, 2000).

Com a facilidade de acesso a internet, as compras online passaram a ser uma
forma alternativa de realizar a aquisicdo de bens ou servigcos pelos seus usuarios
(PANDA; NARAYAN, 2013; JOIA E OLIVEIRA, 2008). Dentre outros motivos, a maior
importancia das variaveis relacionadas as compras online por este grupo de
consumidores com ensino superior, bem como sua maior intengéo de realizar compras

pela internet, pode ser atribuido a sua percepcdo dos beneficios proporcionados pela
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internet, como a realizacdo de compras 24 horas por dia e 7 dias por semana e a

possibilidade de realizar transacfes além das fronteiras do pais (ABYAD, 2011).

Pela média mais alta atribuida pelos consumidores de nivel superior ao construto
loja virtual, infere-se que seja proveniente de seu maior conhecimento para avaliar os
sites visitados. Um layout agradavel e prazeroso, facilidade de navegacao e um design
de informacdo preciso, pode ser considerado um antecedente importante para a
utilizacdo do CE (YING E RASTRICK, 2014; JOIA E OLIVEIRA, 2008), especialmente

para este grupo mais formalmente instruido.

Observou-se também que a “seguranca no ato do pagamento” e o
“profissionalismo dos varejistas” sdo percebidos como atributos mais importantes para a
realizacdo de aquisicbes em ambientes virtuais por individuos com ensino superior.
Onde ha incertezas, obscuridade, falta de controle das transac¢des pelo consumidor
online e potenciais situacfes de oportunismo, a confian¢ca no varejista online se torna
um componente essencial (HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999), especialmente por

pessoas que possuem mais conhecimento formal.

Cabe ressaltar que o resultado das variaveis que compdem O construto
conveniéncia indica maior importancia por este grupo de consumidores nas compras
online. Para um individuo aceitar e usar uma determinada tecnologia, € necessario que
ele reconheca a sua conveniéncia e utilidade em relacdo aos beneficios que podera
adquirir em troca de realizar uma compra em ambientes virtuais, como, por exemplo, a
reducdo de tempo e esforco em sua aquisicdo (BROWN; MCENALLY, 1992;

IZQUIERDO-YUSTA; SCHULTZ ,2011). No caso dos individuos com ensino superior,
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estas variaveis revelam-se mais importantes quando comparado com individuos com

ensino meédio (ou menos).

Por fim, destacam-se as médias estatisticamente diferentes nas variaveis do
construto promocdo. Como os consumidores de nivel superior as consideram mais
importantes que os de nivel médio, pode-se inferir que este perfil de consumidor atribui

maior importancia ao recebimento de promocdes.

Em resumo, considerando as trés comparacfes realizadas, pode-se constatar
gue homens mais velhos e com ensino superior tendem a dar mais importancia as
variaveis relacionadas ao CE. Por outro lado, também tendem a ter maior intencéo de
compra. Estes resultados convergem com os achados das pesquisas realizadas por
Lian e Yen (2014), Mayers-Levy (1994) e Silva et al (2000). De acordo com estes
estudos, os homens mais velhos sdo mais impulsionados a comprar no CE pela
expectativa de desempenho individual e social, apresentando mais alta capacidade
cognitiva e intelectual atribuida pelo nivel de escolaridade e maior percepcao sobre os

riscos e problemas existentes no CE, coerente com os achados deste estudo.

4.4 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

A fim de identificar os fatores que afetam a intengcdo de compras online, foi
realizada uma regressdo linear multipla entre a variavel dependente (intencdo de
compra) e as variaveis independentes (loja virtual, conveniéncia, confianca e

promocao). Os resultados sao apresentados nas tabelas 9 e 10.

Porém, antes de realizar a regressao, verificou-se se as variaveis dos fatores

representavam fielmente os fatores. Para isto, utilizou-se o Alfa de Cronbach, que testa
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a confiabilidade da escala para medir cada fator. Apos calcular o Alfa de Cronbach para

cada fator, identificou-se que o fator Loja Virtual obteve um alfa de 0,773, o fator

Conveniéncia obteve um alfa de 0,822, o fator Confianca teve um alfa de 0,780 e o fator

Promocao teve um alfa de 0,734. Ja a variavel dependente Intencdo de Compra, por

ter somente duas variaveis, ndo foi possivel calcular o alfa. Neste caso, a correlacéo

significativa entre as varidveis foi o suficiente para validar o construto Intencédo de

Compra. Ja os resultados dos alfas dos fatores indicaram a confiabilidade das escalas

utilizadas (indices acima de 0,6, conforme orienta Hair et al, 2005).

TABELA 9: MODELO DE REGRESSAO MULTIPLA LINEAR

N ~ Alteragdes Estatisticas )
Modelo R R R Erro Padrao Variagdo | Alt a Alt a Durbin-
quadrado | Ajustado | da Estimativa 92 eragao dfl df2 °ragao | watson
doR F Sig. F
2 437b 191 ,188 ,85534 ,029 24,759 1 701 ,000 1,878

a) Preditores: (Constant), Loja Virtual, Conveniéncia, Confianca e Promocéao

b) Variavel Dependente: Intencdo de Compra

Variavel Dependente: Intencdo de Compra

Método de Estimacao: Stepwise

Teste de Validez:

- ANOVA: Significativo

- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hip6tese de Aleatoriedade

- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de Aderéncia a distribuicéo
normal

- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Fonte: Dados da Pesquisa

TABELA 10: COEFICIENTES ESTIMADOS DA VARIAVEL INTENCAO DE COMPRA

Coeficientes ndo Coeficientes « Estatistica de
Padronizados Padronizados . 95,0% Intervalo de Correlagdo Colinearidade
Modelo t Sig.
Confianca para B
Limite limite
B Std. Error Beta Inferior | Superior |Zero-order| Parcial Part  |Tolerancia| VIF
(Constant) 1,709 ,216 7,894 ,000 1,284 2,134
2 Loja Virtual ,463 ,051 ,333 9,040 ,000 ,363 ,564 ,403 ,323 ,307 ,853 1,172
Promocéo ,170 ,034 ,183 4,976 ,000 ,103 ,237 ,310 ,185 ,169 ,853 1,172

a) Variavel Dependente: Intencdo de Compra

Fonte: Dados da Pesquisa
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De acordo com a tabela 9, o modelo proposto apresenta R2 ajustado de 0,188,
ou seja, 18,8% da variacdo da intencdo de compra € explicada pelos construtos loja
virtual e promocdo. Na amostra investigada, os construtos conveniéncia e confianca
nao explicam a intencédo de compra dos respondentes. Como o0 modelo explica somente
18,8% da intencdo de compra, percebe-se que ha outros construtos que afetam tal
comportamento, porém nao fizeram parte deste estudo. Pesquisas futuras podem

identificar os construtos ausentes nesta investigacao.

J4 na tabela 11, pode-se evidenciar que a regressdo apresentou como
significativo apenas os construtos “loja virtual” e “promocao”. Pode-se inferir dos
resultados obtidos que os consumidores online consideram que os fatores citados estao
associados a intencdo de compra no comércio eletrénico. Ja o fator “conveniéncia” e

“confianga” ndo foram significativos para explicar a intengdo de compra online.

O resultado da regressao indica que o fator “loja virtual” afeta significativamente
a intencdo de compra online, suportando a hipétese H1 (A loja virtual estad associada de
forma positiva a decisdo de compra dos consumidores web). O achado converge com
os estudos realizados por Cunningham e Thompson (2007), Delafrooz et al. (2011), Lee
et al. (2011), Panda (2013), Alam (2014) e Ying e Rastrick (2014). Segundo estes
estudos, o ambiente virtual para realizacdo de compras pode ser considerado mais

influente que o proprio produto.

Os resultados sugerem aos varejistas online que, na busca pela criagdo ou
fortalecimento de uma loja virtual, € recomendado um design grafico que disponibilize

os produtos de forma organizada, com qualidade nos textos e imagens e apresente
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uma interface amigavel ao usuario. Desta forma, as caracteristicas do ambiente virtual

poderdo contribuir de forma positiva na decisdo de compra de um produto/servico.

O fator “promogéao”, também significativo por afetar a intengdo de compra online,
suporta a hipotese H4 (As promocdes estdo associadas de forma positiva a decisdo de
compras dos consumidores web).” O resultado vai ao encontro do estudo realizado por
Sorina-Raula e Ciun (2008). Isso demonstra que a sensibilidade do consumidor online a

promocao pode levar a realizacdo de uma compra no ambiente virtual.

Ainda que existam poucos estudos sobre promoc¢do em ambientes virtuais
(nenhum empirico), o principal resultado desta pesquisa mostra que o0s varejistas online
devem estar atentos a utilizacdo de novas tecnologias para realizar campanhas de
marketing que permitam a realizacdo de comunicacdo promocional personalizada. Este
tipo de comunicacdo promocional pode causar mais impacto positivo na intencdo de
compra dos consumidores online que as promoc¢des em massa (ZHANG; WEDEL

2009).

Os resultados também demonstram que, para esta amostra, o fator
“conveniéncia’ ndo afeta a intengdo de compra do consumidor online, sendo rejeitada a
hipotese H2 (A conveniéncia no ato da compra estd associada de forma positiva a
decisdo de compras dos consumidores web). As implicacbes desta analise vao em
sentido contrario aos achados de Wolfinbarger e Gilly (2001), Panda; Narayan (2013),

Ahuja e Raman (2003) e Beauchamp; Ponder (2010).

Este resultado pode ser atribuido ao fato que os respondentes podem realizar
compras por causa de outros atributos, como, por exemplo, 0s precos mais baixos

oferecidos no CE quando comparados ao de lojas fisicas (TEO 2006). Outro ponto que
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se pode destacar é que, caso os consumidores sejam habituados a comprar pela
internet, ja consideram a conveniéncia como um requisito basico e obrigatorio para a
efetivacdo de suas compras. Esse fator, embora néo tenha apresentado significancia
nesta amostra, pode ser desmotivador para a realizacdo de compras no CE quando néo
percebido. Diante disso, este atributo parece ser relevante na estratégia de marketing
dos varejistas online, no intuito que o ambiente de compra traga sempre a conveniéncia

aos consumidores.

Dando prosseguimento as analises, cabe ressaltar que o fator “confianca”
também ndao foi significativo, rejeitando a hipdtese H3 (A confianca em fornecedores
virtuais esta associada de forma positiva a decisdo de compras dos clientes por meio do
CE.), contrariando os achados de Lee e Turban (2001), Lee e Ndubisi (2011),

Napitupulu e Kartavianus (2014), Pilik (2013) e Yulin (2014).

Pela caracteristica da amostra desta pesquisa, nota-se que a maioria dos
consumidores online possuem até 30 anos e ensino superior. Assim, uma possivel
causa para que esse fator ndo ter sido significativo pode se dever ao fato de que
grande parte dos respondentes possuam experiéncia na realizacdo de compras online e
habilidades com a navegacdo em ambiente virtuais. Isso leva a inferir que os
respondentes sdo capazes de identificar os riscos envolvidos nas compras online,
envolvendo-se apenas em compras seguras. Outro fator que pode ser atribuido a este
resultado pode estar associado ao fato de que o consumidor online considere o
construto confianga como um requisito basico para a realizacdo de compras online. Em

amostras onde o grau de instrucdo seja inferior e a experiéncia na realizacdo de
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compras online seja baixa, pode ser que se encontre resultados divergentes do

encontrado aqui.

Complementarmente, cabe aos varejistas online se preocuparem com a adocao
de acdes que aumentem a percepcao de confianca do consumidor, buscando transmitir
maior seguranca para que as transacbes de pagamento sejam realizadas
adequadamente, como recomendam Napitupulu e Kartavianus (2014), Lee e Turban,

(2001) e Chiu et Al (2009).

Por fim, o modelo proposto indicou que, dos 4 construtos estudados (loja virtual,
conveniéncia, confianca e promocao) para identificar a sua associacdo com a intencao
de compra dos consumidores online, apenas 0s construtos confianca e conveniéncia
ndao demonstraram afetar a intencdo de compra no CE. Entender quais construtos sédo
relevantes para explicar a intencdo de compras no comércio eletrénico pode permitir
aos varejistas online a gestao de forma eficiente de sua loja virtual, podendo aumentar
a venda de produtos/servigcos e direcionar os profissionais web a gerir os atributos que

afetam as decis6es de compra dos consumidores web.

Em suma, a relevancia dos construtos loja virtual e promocao requerem atencao
dos varejistas online e profissionais web, desenvolvendo adequadamente esses fatores
na construcéo e fortalecimento das lojas virtuais. Embora os construtos conveniéncia e
confianga, de forma inesperada, ndo tenham sido significativos, recomenda-se
considera-los como atributos basicos e obrigatorios na criacdo de um ambiente de
compras virtual, pois supdem-se que a auséncia desses construtos pode afetar de

forma negativa a venda de um produto/servico.
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CAPITULO 5

5 CONCLUSOES

Com o aumento a cada ano da efetivacdo de negocios por meio da internet, o CE
vem se consolidando e tem apresentado um crescimento continuo e elevado. O objetivo
geral deste estudo foi definir se os fatores loja virtual, conveniéncia, confianca e
promocdo afetam a intencdo de compra dos consumidores em compras online. A
pesquisa teve ainda o objetivo especifico de verificar se idade, género e escolaridade

indicam comportamentos distintos do consumidor web brasileiro.

Os achados deste estudo sugerem que de acordo com a idade, género e
escolaridade, os consumidores online apresentam percepcdes distintas quanto as
variaveis relacionadas ao comércio eletrbnico. Os resultados evidenciaram que 0s
homens acima de 30 anos e com nivel superior tendem a ter maior intencédo de compra.
Essa implicacdo pode estar associada a sua capacidade intelectual, percepcdo de
situacdes de risco que possam se tornar barreiras a realizacdo de compras online,

habilidade para realizar transacdes no CE e ser menos sujeito a compra por impulso.

Além disso, de acordo com a regressdo multipla, a intencdo de compra dos
consumidores online pode ser afetada positivamente pelos fatores loja virtual e
promocgdo. Ao contrario do esperado, o fator confiangca e conveniéncia ndo indicaram
associagdo a intencdo de compra dos consumidores online. Isso pode ser atribuido ao
fato que os consumidores investigados possivelmente considerarem 0s construtos
confianga e conveniéncia como basicos, ou seja, percebem como obrigatério, e a sua

auséncia pode afetar de forma negativa a intencdo de compra. Ja se uma loja virtual
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guer aumentar suas vendas, este estudo indica realizar esfor¢os na prépria loja virtual,
bem como realizar promoc¢des. Ambos foram associados positivamente a intencédo de

compra dos consumidores web.

Desta forma, este estudo contribuiu para a literatura de marketing ao propor uma
investigacdo de um novo modelo para explicar a intencdo de compras online, composto
pelos 3 fatores mais presentes em estudos anteriores (loja virtual, conveniéncia e
confianca) e um quarto fator, promocdo, ainda nao estudado empiricamente em
ambientes virtuais. Os resultados contribuem para a ampliacdo da literatura e com o
estudo de Hornik (1982), ao evidenciar que o novo fator introduzido ao modelo
(promocéao) pode explicar os atos comportamentais de consumo no ambiente online,

juntamente com o fator situacional (loja virtual).

Este estudo também traz contribuicbes aos varejistas online na obtencdo de
maior compreensao sobre o comportamento do consumidor online, ndo podendo ser
este comparado ao consumidor off-line devido a natureza especifica do ambiente de
transacdes. As implicacbes deste estudo podem ser Uteis aos varejistas online,
profissionais de marketing e web designers, para a construcéo e fortalecimento de lojas
virtuais, levando em consideracdo atributos significativos. Além disso, pode fornecer
informacdes relevantes para a elaboracdo de estratégias de marketing com o objetivo

de ampliar a venda de produtos/servicos.

Entretanto, esse estudo possui algumas limitacées. Primeiro, a natureza nao
probabilistica da constituicAio da amostra, ndo sendo possivel generalizar seus
resultados para a populagcdo como um todo. Amostras ndo probabilisticas ndo permitem

generalizacles, porém trazem evidéncias de percepcdes, atitudes e comportamentos.
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Outra limitacdo € a nao identificacdo de mais informacdes sobre o perfil do consumidor
online (nUmero de vezes que realizou compras, quanto gasta em meédia, categoria de
produtos/servigos adquiridos), ndo sendo possivel identificar diferencas de percepcdes
entre diferentes comportamentos e atitudes. E, por ultimo, podem existir outras
variaveis nao abordadas neste estudo que venham a explicar a intencdo de compra dos

consumidores online.

Assim, sugere-se novos estudos que obtenham mais informacdes sobre o perfil
comportamental e atitudinal do consumidor, a fim de realizar comparac6es entre perfis
distintos. Sugere-se ainda atribuir ao modelo outras variaveis capazes de ampliar o
poder de explicacdo do construto intencdo de compra, visto que as dimensfes do
varejo eletrénico séo diferentes das dimensdes do varejo tradicional. Outra questao que
poderia ser investigada estd associada ao fato de que a amostra desta pesquisa €
direcionada a individuos que ja realizaram compras online. Por fim, seria pertinente

analisar as percepc¢des de individuos que ainda nao realizaram compras pela internet.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE COMPRAS ONLINE

FUCAPE

BUSINESS SCHOOL
DA GRADUACAO AO DOUTORADO

Compras Online

ola!
Sou Graciela Geraldo, aluna do mestrado em Administracdo de Empresas pela FUCAPE Business
School.

Venho convida-lo(a) a responder minha pesquisa cientifica sobre "compras
online", com o objetivo de obter maior compreensado sobre o comportamento de
consumidores web. Se vocé ja realizou ao menos uma vez compras pela internet
, estd apto(a) a responder, *nao levarad mais que 2 minutos*, O

questionario pretende verificar o nivel de concordancia ou discordéncia

sobre as afirmativas descritas.

Agradeco a sua participagao! :)
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1. Vocé ja realizou alguma compra pela internet?
Sim

Néao

2. Género.
Masculino

Feminino

3. Idade.
Menos de 20 anos Entre 21 e 30 anos Entre 31 e 40 anos Entre 41 e 50 anos

Acima de 51 anos

4. Eu pretendo utilizar/continuar utilizando a internet para fazer compras nos proximos 6
meses.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

5. Eu tenho a intengao de continuar realizando compras pela internet nos préximos 6
meses.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

6. Eu sempre observo se as informagoes dos produtos/servigos encontram=se de maneira
detalhada e de facil entendimento para que a compra seja efetivamente realizada.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

7. Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde posso navegar rapidamente.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

8. Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais que apresentam os produtos/servigos de
maneira organizada, permitindo-me localiza-los com facilidade.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

9. Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais onde eu me sinto seguro no ato do
pagamento dos produtos/servigos que adquiro.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente
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10. Eu somente realizo minhas compras em lojas virtuais quando a mesma é recomendada
por alguém que ja tenha comprado em minha loja de interesse.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

11. Eu procuro comprar meus produtos/servigcos em lojas virtuais que transmitam
profissionalismo no ato de uma compra.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

12, Eu sempre procuro comprar em sites de produtos/servigos que possuam uma
comunicagao disponivel para tirar as dividas como os chats online.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

13. Eu sempre escolho comprar em |ojas virtuais pela praticidade e comodidade em
realizar as transagdes dos produtos/servigos.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

14. Eu sempre escolho as lojas virtuais pela variedade de produtos e servigos disponiveis
para a escolha.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

15. Eu procuro as lojas virtuais para realizar as minhas compras devido a redugao do fator
tempo e a reducgao do fator esforgo na procura pelos produtos/servigos.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

16. Eu sempre procuro comprar pela internet pela possibilidade de
acompanhamento/rastreamento da compra dos produtos/servigos.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

17. Eu sempre me sinto inclinado a realizar compras em lojas virtuais quando recebo
anuncios de produtos/servigcos com descontos superiores aos de lojas fisicas.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

18. Eu quero realizar compras em lojas virtuais independente do recebimento de antincios
promocionais de produtos/servigos.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente



19. Eu sempre me sinto inclinado a realizar compras online quando recebo anuncios
promocionais de lojas virtuais que comercializam produtos ou servigcos do meu interesse.

1 Discordo Totalmente 2 3 4 5 Concordo Totalmente

20. Grau de Instrugao.
Ensino Fundamental
Ensino Regular

Superior Completo

Anter.

Ativados pela

SurveyMonkey
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APENDICE B - TABELA 3 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS
AMOSTRAS — IDADE ATE 30 ANOS X 31 OU MAIS

VARIAVEL IDADE MEDIA F',DAEDS%/ IAOo 525%

Utilizag&o de internet para ATE 30 396 4,4167 99142 04982

realizar compra 31 OU MAIS 308 4,3409 1,02605 ,05846

B . ATE 30 396 4,4369 ,98523 ,04951

intenceo pdrg cortinuara 110U MAIS 308 4,3442 0,98444 05609

ATE 30 396 4,4268 93169 04682

Intengao de Compra 31 OU MAIS 308 4,3425 0,07127 05534

Descricdo dos ATE 30 396 4,6818 65199 03276

produtos/servigos 31 OU MAIS 308 4,7013 0,65203 ,03715

ATE 30 396 4,0682 1,13088 05683

Navegabilidade 31 OU MAIS 308 4,2468 1,07268 06112

Organizacdo de ATE 30 396 45101 80969 04069

produtos/servigos 31 OU MAIS 308 4,5617 0,80679 ,04597

ATE 30 396 4,4200 68502 03442

Loja Virtual 31 OU MAIS 308 4,5032 0,67556 03849

ATE 30 396 4,1566 1,06770 05365

Praticidade nas transagbes 31 OU MAIS 308 4.2890 1,00695 05738

Variedade de ATE 30 396 41111 1,05436 05298

produtos/servigos 31 OU MAIS 308 4,1136 1,06625 ,06076

ATE 30 396 4,0530 1,09531 05504

Redugdo de esforco 31 OU MAIS 308 4,1429 1,08245 06168

ATE 30 396 3,8662 1,16043 05831

Rastreamento da compra 41 OU MALS 308 4,0617 116662 06647

o ATE 30 396 4,0467 86275 04335

Conveniéncia 31 OU MAIS 308 4,1518 0,90076 05133

ATE 30 396 4,8030 57947 ,02912

Seguranca no pagamento 31 OU MAIS 308 47143 0,74164 04226

ATE 30 396 3,3990 1,25179 06290

Recomendacdo de sites 31 OU MAIS 308 3,3864 1,40384 07999

Profissionalismo dos ATE 30 396 4,6313 70472 03541

varejistas 31 OU MAIS 308 4,5974 0,76162 04340

_ o ATE 30 396 3,9293 1,06738 05364

Canais de C(;H]eusnlcagao com 41 OU MAIS 308 4]1201 1,13653 ,06476

ATE 30 396 4,1907 62334 03132

Confianca 31 OU MAIS 308 4,2045 0,70159 03998

Descontos promocionais ATE 30 396 3,4444 1,37590 06914
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31 OU MAIS 308 3,9286 1,32433 ,07546

ATE 30 396 3,2626 1,43438 ,07208

Recebimento de promocéo 310U MAIS 308 37045 136510 07779
ATE 30 396 3,7247 1,27388 ,06402

Indiferenca a promocéao online 310U MAIS 308 3.8279 117536 06680
ATE 30 396 3,4773 1,02365 ,05144

Promogao 31 OU MAIS 308 3,8203 0,98680 ,05623

Fonte: Dados da Pesquisa
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APENDICE C — TABELA 4 TESTE T PARA AMOSTRA — IDADE ATE 30 ANOS X 31

OuU MAIS
teste de Levene Teste-T para Igualdade de Médias
para Igualdade
de Variancia
VARIAVEL 95% de
. . Diferenca | intervalo de
F Sig. t df Sig. (2- | Diferenca | =y " Confianca
tailed) de Média =
Padrao
Baixo Alto
VA ,264 ,608 | ,991 702 322 ,07576 ,07648 -|,22592
Utilizac&o de internet ,07441
para realizar compra ,986 | 648,833 324 ,07576 ,07681 - | ,22659
IVNA
,07507
,145 , 703 | 1,239 702 ,216 ,09271 ,07483 -1,23962
~ . IVA
Inten¢&o de continuar ,05420
a comprar online 1,239 | 660,225 ,216 ,09271 ,07482 -1,23962
IVNA
,05420
,628 428 | 1,168 702 ,243 ,08424 ,07211 -|,22582
IVA 05735
Intencdo de Compra 1,162 | 646,362 246 | 08424 07249 -1 ,22658
IVNA
,05811
VA ,336 ,562 | -,393 702 ,694 -,01948 ,04954 -1 ,07777
Descricéo dos ,11674
produtos/servigos -,393 | 659,952 ,694 -,01948 ,04954 -1 ,07779
IVNA
, 11675
VA 1,290 ,256 - 702 ,034 -,17857 ,08401 - -
Naveaabilidade 2,126 ,34352 | ,01363
9 IVNA -1 675,097 ,033 -,17857 ,08346 - -
2,140 ,34244 | ,01470
VA ,881 ,348 | -,840 702 ,401 -,05159 ,06142 -1 ,06900
Organizacao de 17217
produtos/servicos -,840 | 661,083 ,401 -,05159 ,06139 - | ,06896
IVNA
, 17213
VA ,202 ,653 - 702 ,108 -,08322 ,05173 -1,01834
Loja Virtual 1,609 18479
J IVNA - 664,213 ,108 -,08322 ,05164 -1,01818
1,612 , 18462
VA , 704 ,402 - 702 ,095 -,13240 ,07913 -1,02297
Praticidade nas 1,673 ,28776
transacodes IVNA -1676,573 ,092 -,13240 ,07855 -1,02184
1,685 ,28664
VA , 166 ,684 | -,031 702 ,975 -,00253 ,08050 -| ,15552
Variedade de , 16057
produtos/servigos -,031 | 656,438 ,975 -,00253 ,08061 -|,15576
IVNA
,16082
VA ,040 ,842 - 702 ,278 -,08983 ,08279 -1 ,07272
Reducao de esforco 1,085 25237
& ¢ VNA - 663,582 278 -,08983| 08267 -1 ,07249
1,087 ,25215
VA ,317 574 - 702 ,027 -,19553 ,08837 - -
Rastreamento da 2,213 ,36902 | ,02203
compra IVNA - | 658,309 ,027 -,19553 ,08843 - -
2,211 ,36916 | ,02189
A 1,123 ,290 - 702 , 116 -,10507 ,06682 -1,02613
Conveniéncia IVA 1572 23627
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IVNA - | 645,843 ,118 -,10507 ,06719 -|,02686
1,564 ,23700
VA 11,904 ,001| 1,782 702 ,075 ,08874 ,04979 - ,18650
Seguranca no ,00901
pagamento IVNA 1,729 | 568,197 ,084 ,08874 ,05132 012065 ,18954
VA 11,619 ,001| ,126 702 ,900 ,01263 ,10032 -|,20959
Recomendacao de ,18433
sites ,124 1 619,871 ,901 ,01263 ,10176 -1 ,21247
IVNA , 18721
VA 1,579 , 209 | ,611 702 ,541 ,03391 ,05547 -1 ,14282
Profissionalismo dos ,07500
varejistas IVNA ,605 | 633,630 ,545 ,03391 ,05601 07602; ,14390
Canais de VA 1,004 ,317 - 702 ,022 -,19084 ,08343 - -
comunicagdo com 2201 638,971 024 19084 08409 S04, D20
sites IVNA 2,269 135596 | 02571
VA 4,947 ,026 | -,278 702 ,781 -,01389 ,05004 11214 ,08437
Confianca VNA -273 | 618,497 785 -,01389 05079 -1 ,08585
,11363
VA 3,926 ,048 - 702 ,000 -,48413 ,10284 - -
Descontos 4,708 ,68603 | ,28222
promocionais IVNA -1671,183 ,000 -,48413 ,10235 - -
4,730 ,68509 | ,28317
VA 2,159 ,142 - 702 ,000 -,44192 ,10671 - -
Recebimento de 4,141 ,65142 | ,23242
promocao IVNA -1674,221 ,000 -,44192 ,L10605 - -
4,167 ,65014 | ,23370
VA 4,494 ,034 - 702 ,270 -,10317 ,09348 -1 ,08037
Indiferenca a 1,104 ,28672
promocéo online IVNA - 1 682,465 ,265 -,10317 ,09252 - ,07848
1,115 ,28483
VA 1,184 277 - 702 ,000 -,34307 ,07656 - -
Promogao 4,481 ,49339 | ,19276
IVNA -1 670,759 ,000 -,34307 ,07621 - -
4,502 ,49271 | ,19344

Fonte: Dados da Pesquisa

IVA — Igualdade de variancia assumida

IVNA- Igualdade de variancia ndo

assumida
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APENDICE D - TABELA 5 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS
AMOSTRAS —-GENERO MASCULINO X FEMININO

< - - DESVIO -

VARIAVEL GENERO N MEDIA PADRAO ERRO MEDIO
Utilizacdo de internet para realizar F 372 4,2930 1,06786 ,05537
compra M 332 4,4849 0,92453 ,05074
Intencdo de continuar a comprar F 372 4,2876 1,06174 05505
online M 332 4,5181 0,87753 ,04816
. F 372 4,2903 1,01624 ,05269
Intencéo de Compra M 332 | 45015 | 0,85638 ,04700
o ) F 372 4,6640 ,69071 ,03581
Descricdo dos produtos/servi¢cos M 332 4.7199 0.60449 03318
- F 372 41774 1,06689 ,05532
Navegabilidade M 332 | 41114 | 1,15410 06334
) . ) F 372 4,5484 , 78416 ,04066
Organizacgé&o de produtos/servicos v 332 45151 0.83526 04584
o F 372 4,4633 67437 ,03496
Loja Virtual M 332 | 4,4488 | 0,69070 03791
o . F 372 4,1694 1,08199 ,05610
Praticidade nas transacdes M 332 4.2651 099648 05469
) ) F 372 4,1129 1,05542 ,05472
Variedade de produtos/servigcos v 332 41114 106422 05841
. F 372 4,0726 1,10261 ,05717
Redugdo de esforco M 332 | 41145 | 1,07660 ,05909
F 372 3,9220 1,15712 ,05999
Rastreamento da compra M 332 3.0849 117749 06462
A F 372 4,0692 ,89628 ,04647
Conveniencia M 332 | 41190 | 0,86306 04737
F 372 47715 ,66401 ,03443
Seguranca no pagamento M 332 | 47560 | 0,64858 ,03560
. ] F 372 3,3898 1,33225 ,06907
Recomendagao de sites M 332 | 33976 | 1,30710 07174
- ) F 372 4,6317 72414 ,03755
Profissionalismo dos varejistas M 332 4.5994 0.73686 04044
F 372 3,9409 1,11435 ,05778
Canais de comunicagéo com sites M 332 4.0934 1,08283 105943
] F 372 4,1835 ,65833 ,03413
Confianca M 332 | 42116 | 0,65889 03616
o F 372 3,6398 | 1,36744 ,07090
Descontos promocionais M 332 3.6747 1,38275 07589
) . F 372 3,4704 1,41104 ,07316
Recebimento de promoc¢éo M 332 3.4398 143310 07865




75

) R B ) F 372 3,7151 1,23493 ,06403
Indiferenca a promocéo online M 332 3.8313 122481 06722
. F 372 3,6084 1,03714 ,05377

Promogao M 332 | 36486 | 1,00436 05512

Fonte: Dados da Pesquisa
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APENDICE E - TABELA 6 TESTE T PARA AMOSTRA - GENERO
MASCULINO X FEMININO

teste de
Levene para i .
Igualdade de Teste-T para Igualdade de Médias
Variancia
VARIAVEL Dif 95% de intervalo
i lierenca de Confianca
F Sig. t df Sig. Iggel\;leér:j?: de Erro ¢
Padrao
Baixo Alto
Utilizaco de intemet | IVA | 10305 001| -2535 702| ,011| -19193 07571 -34058| -,04328
para realizar compra | [\VNA -2,656| 701,365 ,011 -,19193 ,07510 | -,33938| -,04448
Intencéo de IVA | 20,076 ,000| -3,117 702| ,002| -23044 ,07393 | -37559| -,08529
°°”"””§‘;lﬁ1 gomprar IVNA -3,151| 697,966 | ,002| -23044| 07314 -37404| -,08683
i VA | 16,678 ,000| -2,962 702| ,003| -21118 07129 | -35115| -07122
Intengdo de Compra - 2,991 | 699,735 ,003| -21118| ,07061 | -34981| -,07256
Descricio dos IVA | 5487 ,019| -1,137 702| ,256| -,05590 ,04919 | -15247| 04067
produtos/servicos | [VNA -1,145| 701,737 | ,253 -,05590 ,04882 | -,15175| ,03994
- VA | 1371 242 788 702 | 431 ,06597 ,08372 | -,09840| 23034
Navegabilidade - & 0 785 677,060 433  ,06597 |  ,08409 | -,09914 23109
Organizaciode | IVA | 993|319 546 702 | 585 ,03333 ,06105 | -,08654| 15320
produtos/servigos IVNA ,544 | 680,744 | ,587 ,03333 ,06127 | -,08698 , 15363
o VA | 127 721 281 702 | 779 ,01448 ,05150 | -,08664| 11559
Loja Virtual IVNA 281 688,912 ,779 ,01448 05157 | -08678| ,11573
Praticidade nas VA | 1,929 165| -1,216 702| 224| -09571 ,07871| -25024| 05883
transages IVNA -1,222| 701,300 | ,222| -,09571 ,07834 | -24952| 05811
Variedade de VA | 587 444 018 702 | ,985 ,00146 ,08000 | -15561| ,15852
produtos/servicos | [VNA ,018 | 691,660 | ,985 ,00146 ,08004 | -,15568| ,15860
i VA | 1,777 183 -509 702| 611| -,04188 ,08233| -20351| ,11976
Redugdo de esforco - - - 509 | 696,344 611| -04188| 08221 -20330 11954
Rastreamento da | IVA | 159 690  -714 702| 475| -,06290 ,08809 | -23585| 11006
compra IVNA -713| 690,087 | ,476| -,06290 ,08818 | -23603| ,11023
- VA | 192 661 -,748 702| 455| -04976 ,06650 | -,18031| 08080
Conveniéncia == 0 750 | 697,946 454 -04976| 06636 | -,18004| 08052
Seguranca no VA | 193] 661 312 702 | ,755 ,01548 ,04959 | -08188| 11284
pagamento IVNA 313 | 696,299 | ,755 ,01548 ,04952 | -,08175| ,11271
Recomendaciode | IVA | 08L| 776 -078 702| ,938| -,00781 ,09969 | -20354| 18793
sites IVNA -078| 695,729 ,938| -,00781 ,09959 | -20333| 18772
Profissionalismo dos | IVA | 597 | 440 586 702 | 558 ,03232 ,05513| -07591| 14056
varejistas IVNA 586 | 690,095 ,558 ,03232 ,05518 | -,07602| 14067
Canais de VA | 004 948| -1,837 702| 067 -15251 ,08302 | -31551| ,01048
comunicagéo com -1,840 | 696,929 | ,066| -,15251 08288 -31525| 01022
sites IVNA

_ VA | 018 895 -566 702| 572| -02813 ,04972 | -12575| 06950
Confianca IVNA 566 | 692,864 572 -02813| ,04973| -,12576 06950




1

Descontos IVA ,001 ,978 -,336 702 | ,737 -,03491 ,10379 | -,23869 | ,16886
promocionais IVNA -,336| 691,185 | ,737 -,03491 , 10385 | -,23882| ,16899
Recebimento de IVA 423 ,516 ,286 702 | ,775 ,03067 ,10732 | -,18004 | ,24138
promogéo IVNA ,286 | 690,430 | ,775 ,03067 , 10742 | -,18023| ,24157
Indiferenca a IVA ,233 ,629 | -1,252 702 | ,211 -,11627 ,09288 | -,29862 | ,06608
promogé&o online | [yNA -1,252 | 694,234 | 211 -,11627 ,09283 | -,29854 | ,06600
B IVA ,399 ,528 -,521 702 | ,603 -,04017 ,07715| -19164 | ,11129
Promogao IVNA _522| 697,326 602 -04017| ,07701| -19136| ,11102

Fonte: Dados da pesquisa

IVA — Igualdade de variancia assumida

IVNA- Igualdade de variancia ndo assumida
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APENDICE F - TABELA 7 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS
AMOSTRAS ENSINO MEDIO (OU MENOS) X ENSINO SUPERIOR
) . ] DESVIO ERRO
VARIAVEL GENERO N MEDIA | ool Ebio
Utilizacdo de internet para realizar EM 206 4,1019 1,18704 ,08271
compra ES 498 4,5000 0,89768 04023
~ . ; EM 206 4,1942 117750 ,08204
Inteng&o de continuar a comprar online ES 498 4.4799 0.88162 03951
i EM 206 4,1481 111582 07774
Intencdo de Compra ES 498 4,4900 085280  ,03821
. . EM 206 4,6117 72223 05032
Descrigcéo dos produtos/servi¢os ES 498 4.7229 061791 02769
- EM 206 3,8835 118775 08275
Navegabilidade ES 498 4,2550 1,05637 | 04734
o de orodutos/sen EM 206 4,3738 93761 06533
Organlzagao e pro utos Servigcos ES 498 4,5984 0173935 ,03313
- Virtual EM 206 4,2896 76348 | 05319
Loja Virtua ES 498 4,5254 063288 ,02836
N ) EM 206 4,0194 1,06822| 07443
Praticidade nas transacdes ES 498 4.2952 1,02249 04582
. . EM 206 3,9272 115169  ,08024
Variedade de produtos/servi¢cos ES 498 4.1888 1,00927 04523
ducio de esf EM 206 3,9466 1,10523 | ,07700
Redugdo de esforgo ES 498 4,1526 1,07879 | 04834
EM 206 3,7767 1,18883| ,08283
Rastreamento da compra ES 498 4,0241 1,15037 | 05155
o EM 206 3,9175 89025 06203
Conveniencia ES 498 4,1652 086702  ,03885
EM 206 4,6796 77414 05394
Seguranca no pagamento ES 498 4,7992 059832  ,02681
daco de i EM 206 3,4515 127837 08907
Recomendagao de sites ES 498 3,3695 1,33669 | 05990
o . EM 206 4,4951 85396 | 05950
Profissionalismo dos Varej|StaS ES 498 4,6667 0,66633 ,02986
. L . EM 206 3,9612 1,09920| 07658
Canais de comunicacao com sites ES 498 4'0341 1'10279 '04942
Confianca EM 206 4,1468 70752 ,04930
ES 498 42174 0,63639 02852
Descontos promocionais EM 206 3,2524 1,30454| 09089
ES 498 3,8233 1,36826 06131
. i EM 206 3,0825 1,37858| 09605
Recebimento de promogdo ES 498 3,6104 1,41024| 06319
. i - EM 206 3,3155 1,36595| 09517
Indiferenca & promocéo online ES 498 3.9578 111881 05014
N EM 206 3,2168 95163 06630
Promogao ES 498 3,7972 1,00152 | 04488

Fonte: Dados da Pesquisa
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APENDICE G — TABELA 8 TESTE T PARA AMOSTRA — ENSINO MEDIO
(OU MENOS) X ENSINO SUPERIOR

teste de
Levene para .
lgualdade de Teste-T para Igualdade de Médias
i Variancia
VARIAVEL Dif 95% de intervalo de
; rerenca Confianca
F Sig. t df Sig. D|fergnga de Erro ¢
de Média ~
Padrao
Baixo Alto

Utilizacdo de internet | IVA | 10,305,000 | -4,849 702| ,000| -,39806| ,08209 | -55923 -,23689
para realizar compra | [VNA -4,328| 306,392 | 000 -,39806 ,09197 -57903 -,21709
Intencao de continuar | IVA | 20,076 | 000 | -3,529 7021 ,000| -,28574| ,08096| -,44470 -,12679
a compraronline | [VNA -3,138| 304,349 | 002 -,28574 09106 -46493 -,10656
] VA | 16,678,000 | -4,404 702| ,000| -,34190| ,07764| -49434 - 18946
Intengdo de Compra - -3,047 | 308,604 | ,000| -,34190 ,08663  -51236 - 17145
Descricao dos I\VA | 5,487,001 -2,066 702| 039| -11124| ,05385| -21698 -,00551
produtos/servigos IVNA -1,937| 335,257 | ,050 | -,11124 ,05744 | -22422 ,00174
- VA | 1,371,058  -4,001 7021 000 -,37152| ,00082 | -54984 -,19321
Navegabilidade - © -3,807 | 345,830 | ,000| -,37152 | ,09534 -,55904 -,18401
Organizacao de VA | ,993,000] -3,379 702| ,001| -22461| ,06646 -35510 -,09411
produtos/servicos | [VNA -3,066 | 315,412 | ,002| -,22461 07325 -36872 -,08049
o VA | 127,004 | -4,226 702| ,000| -23581| ,05580 | -34537 - 12624
Loja Virtual IVNA -3,912 | 327,196 | ,000| -23581| ,06028  -,35440 - 11722
Draficidade nas VA | 1,929,787 | -3,213 702| 001| -27576| ,08583| -44427 -,10726
transacdes IVNA -3,155 | 368,031 | ,002| -,27576  ,08740 - 44763 -,10390
Variedade de VA | 587,068 -2,999 702| ,003| -26157| ,08722| -43281 -,09033
produtos/servicos | [VNA 2,840 | 341,711 | ,005 | -,26157 | 09211 -A44274 -,08040
) VA | 1,777 | 954 -2,289 702| 022| -20601| ,09001| -38273 -,02928
Redugdo de esforco - o 0 2,266 | 374,434 | 024 -20601 | ,00092| -,38479 -,02723
Rastreamento da | IVA | 159 ,313|-2,571 702 010| -,24740 ,09624| -43635 -,05845
compra IVNA 2,536 | 371,567 | ,012| -24740| 09756 | -,43924 -,05556
o VA | 192,979 -3,422 702| ,001| -24768| ,07239| -38981 -,10556
Conveniéncia =00 -3,384| 373,690 | ,001| -,24768 ,07319 | -39160 -,10377
Seguranca no VA | 193,000 -2,205 702| 028| -11959| ,05422| -22605 -,01312
pagamento IVNA -1,085| 310,995 | ,048| -,11959 ,06023 | -23810 -,00107
Recomendaciode | IVA | 081 381 750 702| 454| 08198 ,10934 | -13270 29666
sites IVNA 764 398,720 | 445, 08198 ,10734| -,12904 29299
Profissionalismo dos | VA | 597 | ,000 | -2,851 702| ,004| -17152| ,06015| -28962 -,05342
varejistas IVNA 2,577 313,071 | ,010| -17152| 06657 | -,30250 -,04054
Canais de VA | 004,820 -,800 702| 424| -07297| 09127 | -25216 10622
comunicagao com A -801|383,801 | ,424| -07297| 09114 -25218 ,10623

sites
, VA | 018,243 -1,294 702| 196 -07052| ,05451| -17754 ,03649
Confianca IVNA -1,238|349,047 | 216 -07052 05695 -,18253 04148
Descontos VA | 001,204 -5,105 702| ,000| -57087| ,11183| -,79043 -,35130
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promocionais IVNA -5,207 | 399,867 | ,000| -,57087 ,10964 | -,78641 -,35533
Recebimentode | IVA | 423|367 -4,549| 702|000 -52792] 11606  -,75579 -,30004
promocéo IVNA -4,592 | 390,696 | ,000 | -52792| 11497 | -,75396 -,30187
Indiferenca a IVA | 233|000 -6,481| 702 ,000| -64230 09910 -,83686 - 44773
promogdo online | [VNA 5,971 | 324,268 | ,000| -64230| ,10757| -,85392 -43068
] VA | 399,250 |-7,097| 702 ,000| -58036 08178 -,74092 -,41980
Promogao IVNA 7,249 | 401,148 | 000 -58036 ,08006 -,73776 -,42296

Fonte: Dados da Pesquisa
IVA — Igualdade de variancia assumida
IVNA- Igualdade de variancia ndo assumida



