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RESUMO

Tendo em vista que o comércio eletrbnico é um tipo de mercado que tem crescido
significativamente desde seu surgimento, dando oportunidade para as organizacdes
expandirem seus negocios e permitindo que clientes tenham acesso a produtos e servigos
com mais celeridade. Este trabalho tem o objetivo geral de identificar a percep¢do dos
discentes da Universidade Federal de Sergipe sobre o processo de compra em grandes
sites de e-commerce brasileiro. Sendo assim, para atingir este objetivo, foi realizado um
estudo quantitativo com 98 discentes do curso de administragdo, utilizando como
instrumento de coleta de dados um questionario estruturado com perguntas fechadas. Em
relacdo a sua natureza, a pesquisa é classificada como aplicada, cujos objetivos séo de
carater exploratorio e descritivo. Por meio do questionario, elaborado a partir do Modelo
de Aceitacdo de Tecnologia, buscou-se avaliar a percep¢do do consumidor sobre
facilidade de uso e navegabilidade no processo de compra, bem como analisar quais séo
os fatores que contribuem para a tomada de decisdo de compra dos universitarios e
verificar a perspectiva destes sobre como as organizacfes tém buscado atender suas
necessidades no e-commerce. Através dos resultados deste trabalho pdde-se observar
como os consumidores agem diante de situacGes positivas e negativas presentes no
comércio eletrdnico. Portanto, concluiu-se que, no geral, os consumidores variam
consideravelmente entre desistir ou seguir com a compra a depender da experiéncia de
compra que as empresas oferecem. Verificou-se que 0os consumidores Sa0 inseguros em
relacdo a disponibilizar informacdes pessoais, por ndo ter contato com os produtos, entre
outros fatores. Porém, a maioria dos entrevistados afirmaram que preferem comprar em
lojas virtuais a lojas fisicas, por ser mais comodo e ndo precisar despender tempo e
recursos para se locomover até o local de venda. Sendo assim, espera-se que este trabalho
contribua com a elaboracéo de estratégias que visem satisfazer os clientes de acordo com
suas necessidades.

Palavras-chave: Comércio eletrdnico; Processo de compra; Modelo de aceitacdo de
tecnologia; Tomada de decisdo; Experiéncia de compra.



ABSTRACT

Considering that e-commerce is a type of market that has grown significantly since its
emergence, providing opportunities for organizations to expand their businesses and
allowing customers to access products and services more quickly, this work aims to
identify the perception of students at the Federal University of Sergipe regarding the
purchasing process on large Brazilian e-commerce sites. To achieve this objective, a
quantitative study was conducted with 98 administration students, using a structured
questionnaire with closed-ended questions as the data collection instrument. In terms of
its nature, the research is classified as applied, with exploratory and descriptive
objectives. Through the questionnaire, based on the Technology Acceptance Model, we
sought to evaluate the consumer's perception of ease of use and navigability in the
purchasing process, as well as to analyze the factors that contribute to the decision-
making process of university students and to verify their perspective on how
organizations have sought to meet their needs in e-commerce. From the results of this
study, it was observed how consumers react to positive and negative situations in e-
commerce. Therefore, it was concluded that consumers vary considerably between giving
up or continuing with the purchase depending on the purchasing experience that
companies offer. It was found that consumers are insecure about providing personal
information, due to not having contact with the products, among other factors. However,
the majority of respondents stated that they prefer to buy from online stores than physical
stores, as it is more convenient and does not require time and resources to travel to the
sales location. Thus, it is expected that this work will contribute to the development of
strategies that aim to satisfy customers according to their needs.

Keywords: E-commerce; Purchasing process; Technology Acceptance Model; Decision-
making; Purchase experience.
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1 INTRODUCAO

O surgimento da internet € um marco que provocou mudangas significativas nas
diferentes esferas da vida. Antes da consolidacdo da internet, através da rede de
comunicacdes ja era possivel realizar transmissfes de dados entre dois ou mais
computadores utilizados pelos setores: militar e académico. Segundo Lins (2013), a rede
foi desenvolvida pelo Sistema de Defesa Americano e surgiu diante da necessidade de
proteger dados académicos e militares de ataques catastroficos.

Porém, com o decorrer do tempo, foram feitas modificacBes que contribuiram
com o aprimoramento dessa tecnologia. Nesse interim, a internet expandiu e rompeu
fronteiras, sua abrangéncia ndo se limitava mais apenas aos 6rgdos governamentais e a
comunidade académica. No ano de 1992, apds a permissdo do Congresso dos Estados
Unidos da Ameérica, a internet pdde ser utilizada para fins comerciais (LINS, 2013). Em
decorréncia disto, conforme menciona Cendon (2000) em 1987 a quantidade de pessoas
e computadores conectados na internet cresceu consideravelmente.

Acerca deste aumento, dados de pesquisas recentes mostram que “[...] os
usuarios globais da Internet subiram para 4,95 bilhées no inicio de 2022, com a
penetracdo da Internet agora em 62,5% da populagio total do mundo”
(DATAREPORTAL, 2022, tradugdo nossa?). Ja no Brasil, no ano de 2020, cerca de 152
milhdes de brasileiros ja estavam utilizando a rede (COMITE GESTOR DA INTERNET,
20203).

Em virtude deste novo padrédo de comportamento mundial, no qual as pessoas
estdo imersas no mundo digital, organizagdes com fins lucrativos vislumbraram a
possibilidade de vender seus produtos e servicos pela internet. De acordo com Mendonga
(2016) em 1979 foi criado pelo inglés Michael Aldrich, o primeiro sistema de compras
online do mundo. Tal invencdo foi um acontecimento de grande importancia que
ocasionou transformac6es em larga escala no comércio global. Anos depois, ja se ouvia
falar na primeira venda pela internet realizada pela Pizzaria Hut (MENDONCA, 2016).

Todavia, as mudangas ocorridas ndo pararam por ai, 0 que pdde ser visto nos
anos seguintes foi um crescimento relevante de vendas on-line. Nos Estados Unidos, no

ano 1995, o surgimento de marketplaces como a Amazon.com e outros contribuiram

2 Digital 2020: Global Overview Report. Datareportal, 2022.
3 Pesquisa TIC Domicilios. Comité Gestor da Internet, 2020.
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significativamente com esse aumento (FELIPINI, 2011). No Brasil, conforme informa
Mendonca (2016) [...] a empresa Magazine Luiza foi a primeira a trabalhar com um
modelo de negdcio semelhante ao e-commerce (comércio eletrdnico). Essas empresas
abriram portas para outras, dando-lhes a possibilidade de enxergar uma G&tima
oportunidade de migrar os seus negocios para a internet. E desde entdo, essa nova
modalidade de vendas n&o parou de crescer. Segundo a Associacdo Brasileira de
Comeércio Eletrénico - ABCOMM?, a expectativa para o ano de 2023 é que o faturamento
chegue a casa dos R$ 180 bilhdes.

Entretanto, apesar desse alto crescimento, esse novo modo de comercializagdo
néo foi aceito facilmente por significativa parcela da populacdo mundial. A razéo para
isto se d& devido ao receio do novo, principalmente no que se refere & inseguranca.
Segundo Montenegro (2021) a seguranca € uma barreira para novos adeptos do comércio
eletrbnico, haja vista ser normal clientes ficarem com medo de fornecer informacdes
pessoais e de cartdes de crédito. Em concordancia com esta afirmagdo, Andrian e Selamat
(2022, traducdo nossa)® esclarecem que o risco financeiro é um fator que impacta
negativamente a decisdo de compra, pois os compradores tém temor de serem
trapaceados.

Devido a esta situacdo, torna-se essencial que as organizagdes invistam em
meios de contornar essa problemética. Inicialmente, faz-se necessério identificar as dores
dos clientes e buscar formas de resolvé-las. Conforme Marcos e Garcia (2015) é possivel
qgue um cliente indique um site a outros consumidores caso suas necessidades sejam
supridas da melhor forma possivel. Eles também apontam algumas a¢des que auxiliam
no atendimento a essas necessidades, como por exemplo, ter um site atrativo, cumprir
prazos de entrega e ter um pos-venda de qualidade. Ademais, Lima (2011) ressalta a
importancia de garantir a facilidade de uso no site para que os clientes consigam alcancar
seus objetivos com agilidade e precisdo.

Por fim, no Brasil, com o fito de regulamentar as agdes praticadas pelas
organizagcOes e conferir mais seguranga aos consumidores, foi emitido o decreto n°

7.962/2013 que determina diretrizes a serem seguidas pelo e-commerce.

4 FATURAMENTO do e-commerce no Brasil. Abcomm, 2023.

5 ANDRIAN, Andrian; SELAMAT, Frangky. The Influence of Consumer’s Perceived Risk on Consumer’s
Online Purchase Intention in Indonesia. In: 3rd Tarumanagara International Conference on the Applications
of Social Sciences and Humanities (TICASH 2021). Atlantis Press, 2022.
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Desse modo, pretende-se com esse estudo, entender quais séo as percepcoes que
o0s consumidores tém desse tipo de comércio e os fatores que podem influenciar a deciséo
de compra, mais especificamente, a pesquisa levard em consideracdo as opinides dos
discentes da Universidade Federal de Sergipe acerca do processo de compra em grandes

sites de e-commerce brasileiro.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual a percepcao dos discentes da Universidade Federal de Sergipe sobre o
processo de compra em sites de e-commerce brasileiro?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a percepcdo dos discentes da Universidade Federal de Sergipe sobre

0 processo de compra em sites de e-commerce brasileiro.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar a percepcdo do consumidor sobre facilidade de uso e navegabilidade no
processo de compra;

b) Analisar quais sdo os fatores que contribuem com a tomada de decisdo de compra
dos universitarios em e-commerce;

c) Verificar a perspectiva do cliente sobre como as organizagdes tém buscado

atender suas necessidades no e-commerce.

1.3 JUSTIFICATIVA

A pesquisa se mostra relevante pois o comércio eletrénico & uma modalidade de
negocio que tem crescido consideravelmente nos ultimos anos. Segundo a Datareportal
(2022, traducdo nossa), empresa especializada em gerar relatorios globais sobre 0 mundo
digital, em 2021, 3 em cada 10 pessoas compraram mantimentos todas as semanas por
meio do comércio eletrdnico. Em porcentagem equivale a 28,3% da populagdo mundial.

Além disso, entre as categorias que mais cresceram estdo: mantimentos, moda,
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eletrénicos e utensilios domésticos. A receita total desses setores foi de U$3,85 trilhdes
no ano de 2021. Ja no Brasil, conforme a NielsenlQ Ebit (2022) ¢, empresa que atua desde
2001 realizando pesquisas e relatorios sobre o comércio eletrdnico, no ano de 2021 houve
um crescimento no faturamento que corresponde a 27%. Esse crescimento em nimeros
representa uma diferenga de cerca de R$39,1 bilhdes em comparagdo com o ano anterior,
que registrou R$143,6 bilhdes em vendas. Sendo assim, através desses dados verifica-se
que o comércio eletrdnico tem se tornado cada dia mais presente no cotidiano das pessoas,
além de ser uma 6tima oportunidade para quem pretende entrar no ramo.

Porém, mesmo diante de tal crescimento, 0 medo e insatisfacdo por parte dos
consumidores tém sido empecilhos que dificultam a tomada de decisdo de compra. Ao
passo que o comércio eletrénico trouxe inimeros beneficios tanto para empresas como
para os clientes, simultaneamente o0s descontentamentos também surgiram. Sendo assim,
a presente pesquisa buscara entender quais sdo as percep¢des que os consumidores tém
do processo de compra em comércio eletrénico, além de entender como as organizagdes
tém buscado atender seus clientes.

A motivacdo para esta pesquisa se deu ap0s o autor deste trabalho vivenciar
experiéncias satisfatorias e insatisfatorias em paginas de comércio eletronico de grandes
empresas brasileiras. Estas situacfes o levaram a se questionar quais séo os fatores que
podem fazer um cliente desistir de uma compra em lojas virtuais. Entdo, esse foi o ‘start’
para comecar a pesquisar sobre o tema.

Em vista disso, oautor espera com esse trabalho levantar informacdes
significativas que auxiliem administradores a elaborar planejamentos estratégicos com o
objetivo de se diferenciar no comércio digital por meio da satisfacdo dos clientes.

Por fim, para melhor organizacéo e coesdo dos assuntos abordados, os capitulos
deste trabalho estdo dispostos na seguinte ordem: Introducdo ao problema de pesquisa;
Referencial tedrico sobre caracteristicas do e-commerce, modelo de aceitacdo de
tecnologia (TAM) e construtos adicionais; Metodologia da pesquisa; Analise e discussao

dos resultados; e Conclusao.

6 NielsenlQ Ebit. Overview do e-commerce. Webshoppers 45°Ed. 2022.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados os seguintes temas: 0 que é o0 e-commerce, tipos
de e-commerce, diretrizes a serem seguidas, 0 modelo de aceitacdo de tecnologia (TMA)
e 0 modelo de aceitacdo adaptado que servira de instrumento base para a investigacdo que

esta pesquisa se propde.

2.1 E-COMMERCE

N&o ha uma definigdo Unica do que é um e-commerce. O que se sabe é que h&
diferentes significados que variam a depender das vivéncias, experiéncias e concepgado
dos autores (ARAUJO, 2003). Alguns deles definem a esséncia do comércio eletrdnico
como o uso da internet para fins comerciais (TURBAN; KING; LEE; LIANG; TURBAN,
20157; FUCIO, 2018; SEBRAE, 2017). Para Albertin (1999), o e-commerce é a execugao
das atividades de uma empresa, desde seu relacionamento com os fornecedores,
comercializacdo, atendimento ao publico, até a distribui¢do de produtos aos clientes, em
plataformas digitais.

Na viséo de Oliveira (2018, p. 39) 0 e-commerce ¢ uma “Estratégia de negdcios,
por meio da qual uma empresa comercializa seus produtos e servi¢os na internet aos
consumidores”. Porém, essa defini¢do esta limitada tendo em vista que o e-commerce nao
se restringe apenas a modalidade de venda B2C (business-to-consumer), ou seja, da
empresa para 0 consumidor. Ao contrario do que pensa Oliveira, os autores Mendonca
(2016) e Turban et al. (2015, traducdo nossa) afirmam a existéncia de diferentes tipos de
e-commerce e que eles dependem da origem da transacdo, podendo ser originaria nas
empresas ou consumidores, como por exemplo, 0 B2B (business-to-business) que trata
da comercializacdo de produtos e servigos de empresa para empresa.

Antes de tudo, convém ressaltar que apenas abrir um comércio online nao
garante a atracdo de consumidores. Alguns autores concordam que antes de ingressar no
comeércio eletrdnico, € importante elaborar um plano de negocios contendo metas de curto
e longo prazo a serem atingidas. Na concepcao de Felipini (2011) o plano de negécios €
uma ferramenta de organizacdo e estruturacdo de um empreendimento, na qual sdo

definidos os objetivos mais importantes. Complementando essa informacéo, o autor

" TURBAN, Efraim et al. Overview of electronic commerce. In: Electronic commerce. Springer, Cham,
2015
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Oliveira (2018) salienta que € um grande erro comecar as atividades do empreendimento
sem ter sido elaborado um planejamento completo de informagdes claras acerca dos
objetivos a serem alcancados.

Uma pesquisa realizada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE, aponta alguns desafios a serem solucionados antes de iniciar as
atividades. Tais desafios podem ser tratados durante o desenvolvimento do plano de
negdcios para evitar futuros transtornos. Entre eles estdo: a falta de confianca dos
consumidores, tentativas de fraudes, execucdo logistica, abandono de carrinho e agilidade
no atendimento (SEBRAE, 2017). Diante disto, Felipini (2011) destaca a importancia de
disponibilizar informagdes verdadeiras e relevantes, bem como, ter funcionando uma
equipe de suporte capaz de solucionar quaisquer duvidas, com o fim de deixar os
consumidores mais seguros e confiantes ao realizarem compras no site. Ndo somente isto,
Augusto e Janior (2015) informam que satisfazer o cliente ndo se resume a ser gentil e
responder rapidamente os questionamentos. Mas sim, atender seus anseios e proporcionar
uma experiéncia memoréavel.

Adicionalmente, Guerreiro (2006) aponta trés caracteristicas que devem estar
presentes no e-commerce: a comunicacdo, gerenciamento de dados e seguranca.
Primeiramente, a autora explica que a comunicacao entre cliente e empresa nao deve ser
complicada e de dificil compreenséo, visto que ha distancia entre as partes. Em segundo
lugar, os dados dos clientes precisam ser gerenciados da melhor forma possivel tendo em
vista que estes dados trazem informac6es significativas para a empresa. E, em relacdo a
seguranca, faz-se necessario preservar a privacidade das informagdes para poder
transmitir confianga aos usuarios.

Além disso, Mendonca (2016) e Andrade e Silva (2017) afirmam que o e-
commerce tem ganhado forc¢a e provocado o crescimento econémico, como também, tem
permitido que os comerciantes vendam e distribuam seus produtos e servigos em escala
mundial. Nesse contexto, Araujo (2003) reforca que a sinergia do comércio eletrénico e
a internet aumenta as possibilidades de atuacdo em diferentes mercados, visto que seus
produtos podem alcancar diversos clientes.

Em vista do que foi mencionado, os dados da pesquisa realizada pela ABCOMM
trazem informac0Oes que reafirmam as afirmacGes dos autores. Os dados revelam que o
faturamento do e-commerce em 2021 foi 19% maior do que o de 2020 (R$ 126,4 bilhGes),
0 que representa um aumento de cerca de 24,4 bilhdes em vendas e compras online. Os

dados também mostram que sdo mais de 79 milhGes de pessoas realizando compras em
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lojas virtuais, sendo que as mulheres estao a frente dos homens (52%). A regido Sudeste
foi a que mais contribuiu com o crescimento, seguida das regides: sul, nordeste, centro-
oeste e Norte (ABCOMM, 2021). Entre os setores que mais cresceram esta o de saude,
que registrou uma receita de R$ 171,7 milhdes (NEOTRUST, 2022)8.

Em 2020, as empresas MobileTime e Opinion Box® publicaram um relatério
sobre o comércio movel no Brasil que consta o ranking dos apps de comércio eletrénico

que mais foram utilizados pelos brasileiros. O Quadro 1 apresenta esse ranking:

Quadro 1 - Ranking dos apps de comércio usados com mais frequéncia pelo brasileiro

App ou site Agosto de 2020
1 Mercado Livre 37%
2 iFood 32%
3 Americanas 28%
4 Magazine Luiza 22%
5 Uber Eats 10%
6 WhatsApp 10%
I Amazon 9%
8 Wish 8%
9 Casas Bahia 7%
10 OLX 5%
11 AliExpress 5%
12 Facebook 5%
13 Shopee 5%
14 Submarino 4%
15 Rappi 4%
16 NetShoes 4%

Fonte: MobileTime|OpinionBox (2020)

Outro ponto a ser destacado é que, em decorréncia das mudancas tecnoldgicas,
a maneira como as organizac6es enxergam o papel do marketing, compras e vendas tem
sido amplamente alterada (ALBERTIN, 2001). Um novo olhar deve ser posto sobre essas
atividades com o intuito de melhora-las para se adequarem as novas formas de
comercializacdo. Por meio do comércio eletrbnico, as empresas podem melhorar o
relacionamento com seus clientes e fornecedores, atuar em novos canais de venda,
diferenciar seus produtos e servicos, criar melhores estratégias de promogéo, entre outros
(ALBERTIN, 2001).

Outrossim, de acordo com o Sebrae (2017) e Montenegro (2021) através da
utilizacdo do comércio eletrénico € possivel reduzir custos, em razdo de ndo haver a

necessidade de ter um estabelecimento fisico, despender capital para mobiliza-lo nem

8 E-COMMERCE Brasileiro tem melhor faturamento dos Gltimos anos em janeiro. Neotrust, 2022.
¥ COMERCIO Mével no Brasil. MobileTime|OpinionBox, 2020.
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arcar com custos necessarios para o funcionamento da loja. Também é possivel escalar o
negdcio e concorrer com grandes gigantes do mercado, devido a possibilidade de alcancar
e atrair novos clientes em qualquer lugar do mundo. Além de comercializar produtos e
servicgos durante as 24 horas do dia, impactando positivamente a receita.

Diante destas consideracGes, percebe-se que as organizacfes precisam se
adequar as novas tendéncias globais, principalmente no que se refere a vendas por meio
de plataformas digitais. E preciso se atentar ao novo comportamento do consumidor que
evita fazer esforco e gastar tempo indo até a loja fisica. Deste modo, aqueles que
souberem proporcionar uma boa experiéncia ao cliente durante o processo de compra,
solucionando problemas de comunicagdo, cumprindo com eficécia os prazos de entregas
e resolvendo outras problematicas serdo os que obterdo destaque no mercado
(MONTENEGRO, 2021).

2.1.1 Tipos de e-commerce

De acordo com as literaturas pesquisadas, os tipos de e-commerce dependem da
origem da transacdo, podendo ser originaria nas empresas ou consumidores. Quando a
origem for na empresa, 0s formatos sdo: Business-to-Business (B2B) - modalidade de
vendas de empresa para empresa, Business-to-Consumer (B2C) - As vendas séo feitas da
empresa para o consumidor, Business-to-Employee (B2E) - Venda de um produto ou
servico para os colaboradores da empresa e Business-to-Government (B2G) - Vendas de
empresa para o governo. E quando for nos consumidores: Consumer-to-Business (C2B)
- Vendas de consumidor para empresas e Consumer-to-Consumer (C2C) - Vendas de
consumidor para consumidor (MENDONCA, 2016; TURBAN et al., 2015, traducdo
nossa).

Entretanto, devido ao limite de tempo e levando em consideracao que o objetivo
da presente pesquisa é descobrir a percepcao de discentes da Universidade Federal de
Sergipe (UFS) sobre os servigos de empresas de comércio eletronico, o enfoque sera
concentrado no formato Business-to-Consumer (B2C). Em sintese, o “B2C” ¢
caracterizado como comercializagéo de produtos e/ou servigos de empresas para pessoa
fisica (MENDONCA, 2016).



23

2.1.2 Diretrizes do e-commerce

Considerando as incertezas, insegurancas e fraudes que podem existir no &mbito
do comércio eletronico, foi publicado pela Presidéncia da Republica, um decreto que
regulamenta acGes a serem observadas por comerciantes digitais com o intuito de
resguardar o direito do consumidor. Sendo assim, conforme os artigos 1°, 2° e 4° do
Decreto n° 7.962°, de 15 de margo de 2013, todo site comercial precisa realizar as
seguintes atividades:

e Fornecer informacoes claras a respeito do produto, servico e do fornecedor;

e Manter servico adequado e eficaz de atendimento em meio eletronico, que
possibilite ao consumidor a resolu¢do de demandas referentes a informacao,
duvida, reclamacéo, suspensdo ou cancelamento do contrato;

e Respeito ao direito de arrependimento;

e Utilizar mecanismos de seguranca eficazes para pagamento e para tratamento de
dados do consumidor;

e Discriminacdo, no preco, de quaisquer despesas adicionais ou acessorias, tais
como as de entrega ou seguros;

e Entre outras diretrizes contidas no decreto.

Seguir essas diretrizes é de suma importancia para evitar frustracdes e prejuizos
aos consumidores, e consequentemente o marketing de boca-a-boca ruim. Diante disto,
Sato e Santos (2018) elucidam que as empresas precisam elaborar estratégias e aplica-las
nesses ambientes virtuais com o fito de divulgar os seus produtos e segmentar 0 Seu
publico. Além de “entender outras necessidades que ele [publico] possui, como prazo de
entrega, efetividade do produto, entre outras” (OLIVEIRA, 2018, p. 161).

2.2 MODELO DE ACEITACAO DE TECNOLOGIA (TAM)

Diante do crescimento exponencial da internet em nivel mundial, bem como o
aumento de empresas praticantes do e-commerce, salienta-se que estas se dediquem a
entender quais séo os fatores que influenciam na decisao de compra do consumidor digital
(FERNANDES; RAMOS, 2012).

10 BRASIL, Presidéncia da Republica. Decreto n° 7.962, de 15 de margo de 2013.
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Para isto, Fernandes e Ramos (2012) sugerem a aplicacdo do modelo de
aceitacdo de tecnologia (TAM - technology acceptance model) proposto por Fred D.
Davis em 1989. Este modelo foi concebido inicialmente para estudos do uso de Tl no
ambiente de trabalho, mas que tem sido muito utilizado por diferentes autores que buscam
respostas sobre os antecedentes que motivam a decisdao de compra. O modelo é composto
de dois construtos que d&o base para diversas pesquisas que objetivam entender quais séo
os fatores que impelem individuos a realizar uma compra online. O primeiro construto é
a utilidade percebida que verifica se a tecnologia (ferramenta) proposta é melhor do que
0 método tradicional de realizar as tarefas e se tem a capacidade de agilizar e tornar as
tarefas mais simplificadas. E o segundo ¢ a facilidade de uso que se resume no fato de o
individuo ndo precisar empregar muito esforgos para utilizar uma determinada tecnologia,
pois o processo de utilizacdo é simples. Por fim, cabe ressaltar que ndo ha supremacia de
um construto sobre o outro, sendo tratados com mesmo grau de importancia.

A seguir, serdo abordados, com base em revisdo da literatura, os dois principais
construtos e outros incluidos pelos autores Fernandes e Ramos (2012) no modelo de
aceitacdo de tecnologia, conforme a Figura 1, com excecdo da percepcdo da confianca
que serd apresentada junto com a percepcdo de seguranca no modelo elaborado para esta

pesquisa.

Figura 1 - Modelo de aceitacdo de tecnologia

FACILIDADE DE
USO PERCEBIDA

PERCEPGAO DE UTILIDADE . INTENGAO DE
CONFIANCA PERCEBIDA . COMPRA ONLINE

RISCO PERCEBIDO

INFLUENCIA
SOCIAL

Fonte: Fernandes; Ramos (2012)
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2.2.1 Usabilidade (Facilidade de uso percebida)

Segundo Valle (2016) a usabilidade se resume na capacidade que um sistema
tem de ser facilmente utilizado pelo usuario. Nesta perspectiva, Oliveira (2021) elucida
que todos os detalhes de um website precisam estar voltados para simplicidade, tendo
como objetivo evitar o demasiado uso de esforcos mentais para 0 usuério buscar e
encontrar o que almeja. Na visdo de Lima, Lima, Marinho e Silva (2018) a usabilidade
esta relacionada com a facilidade de uso e aprendizagem de algo. No caso de sites, lojas
virtuais, entre outras aplicacdes, se essa facilidade e capacidade de aprendizagem
funcionarem corretamente podem trazer beneficios para o negdcio. Entre esses estd a
possibilidade de concluir uma atividade com mais agilidade, reduzir a quantidade de erros
e proporcionar mais satisfacdo ao cliente (MACEDO, 2009).

Ja Silva, abrange um pouco mais o conceito da usabilidade ao tratar sobre a
experiéncia do usuario. Ele afirma que além da facilidade de uso de um sistema, o
conceito de usabilidade também engloba o conjunto de situacGes vivenciadas pelo usuério
durante o uso desse sistema (SILVA, 2021). Em concordancia com a afirmacéo
supracitada, o Sistema Integrado de Gestdo Governamental (GRP MINAS) ! informa
que h& dois aspectos da usabilidade que devem ser considerados a fim de motivar o
usuario a retornar a pagina virtual. O primeiro aspecto é a experiéncia que sera vivenciada
pelo cliente, e o segundo trata sobre a facilidade de uso que o cliente terd para chegar
aonde ele deseja (GRP MINAS, 2011). Desta maneira, pode-se dizer que um site possui
usabilidade se ele disponibiliza instrucdes e ferramentas ageis para o cumprimento de
uma tarefa, além de proporcionar um conjunto de boas percepcGes no usuério sobre a
eficacia do site.

Outro aspecto importante a ser abordado sobre a usabilidade é que além de
possuir a responsabilidade de gerar experiéncia, também deve possibilitar o cumprimento
de atividades com eficécia, eficiéncia e satisfacdo (LIMA, 2011). Para Lima et al. (2018)
a eficécia, eficiéncia e satisfacdo sdo trés importantes parametros para avaliar se ha
usabilidade em um produto [site]. Portanto, antes de ser iniciado qualquer negdcio online,
cabe aos gestores se atentarem a estas trés caracteristicas para tornar a utilizagao do site

viavel.

1 GRP MINAS. Documento de Referéncia de Usabilidade, Navegabilidade e Acessibilidade. Belo
Horizonte. Prodemge.
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Todavia, se no site ndo houver usabilidade, Barbosa (2014) sugere alguns fatores
e métricas para verificar o que pode estar ocasionando essa falta. O primeiro fator busca
observar o desempenho do usuario durante a realizacdo de tarefas. Neste primeiro
momento serdo analisadas as seguintes métricas: A porcentagem de tarefas concluidas,
tempo de realizacdo da tarefa e quantidade de ocorréncia de erros. Em seguida, outros
fatores a serem avaliados séo: A satisfacdo subjetiva do usuario, correspondéncia com 0s

objetivos do usuério e adequacdo a padroes.

2.2.2 Navegabilidade (Utilidade percebida)

Na concepcao de Valle (2016) a navegabilidade fornece condicdes para utilizar
e navegar em um site de forma facil e simples de modo que o percurso percorrido seja
livre de interferéncias que impossibilitem o cumprimento de uma atividade. Acerca disto,
Pereira (2010) ressalta que as funcionalidades presentes no site devem ser apresentadas
claramente, de forma que o consumidor consiga entender em que parte do processo ele se
encontra e seja capaz de realizar uma tarefa sem precisar passar por varias etapas.

Em vista disso, um problema que pode afetar a navegabilidade dos consumidores
¢ o massivo fornecimento de informacgdes. Desta forma, a disponibilizacdo de
informagdes longas e constantes, no caso dos ‘pop-ups’, podem confundir o consumidor
e desestimula-lo a seguir com a compra (OLIVEIRA, 2021). Segundo Oliveira (2021,
p-28) “A navegabilidade depende da sua capacidade de estruturagdo e divisdao de conteudo
na pagina web, sem fazer o site se tornar confuso ou ineficiente”. E preciso entender que
o cliente atual exige informacdes claras, curtas, objetivas e faceis de serem seguidas.
Conforme afirma Pereira (2010) o contetdo disponibilizado deve ser tdo simples e
objetivo a ponto de permitir que o cliente seja transportado instantaneamente para onde
ele queria.

Em contraste a isto, outros erros como anuncios de vendas sem detalhamento
dos produtos, ndo disponibilizar a localizacéo, telefone e e-mail da empresa, ndo fornecer
informagdes para devolucéo e prazos de entrega, nao deixar claro as politicas da empresa
e nem gerar um feedback pos-venda, s&o condenados pelo decreto n°® 7.962 e ndo devem
ser cometidos. Pois, segundo Barbosa (2014) a falta de informac6es € um dos motivos

que também pode gerar frustracfes nos clientes. Além disso, € fundamental que os sites
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sejam bem desenvolvidos de tal modo que o cliente se sinta confortavel em navegar, bem

como realizar atividades sem esforgo exagerado (PEREIRA, 2010).

2.2.3 Influéncia social

De acordo com a teoria da piramide de Maslow, o ser humano tem necessidades
e desejos que precisam ser atendidos de imediato e em longo prazo. Essas necessidades
sdo divididas em subgrupos e dispostas hierarquicamente tendo como base as
necessidades fisioldgicas, seguida de necessidades de seguranca, sociais, autoestima e
autorrealizacdo (SEBRAE, 2018). Segundo Siggelkow (2020) a urgéncia de satisfazer
essas necessidades é o pontapé inicial no processo de interagdo entre clientes e empresas.
Porém, dentro do contexto da era digital e em virtude do alto crescimento de vendas
online por meio do e-commerce, a necessidade de seguranca se tornou a principal
necessidade a ser atendida, pois ha ainda aqueles que possuem receio de realizar compras
em lojas virtuais (ANDRADE; SILVA, 2017).

Azevedo e Silva (2015, p. 9) ressalta que “[...] o principal desafio das empresas
¢ ganharem a confianga dos consumidores”. Uma pesquisa realizada pela empresa NZN
Intelligence (2018)*? com 3 mil pessoas verificou que 40% dos entrevistados tém receio
de fornecer informac@es pessoais e dados de cartdo de crédito, sendo uma das principais
razGes para a falta de confianca. A pesquisa também apontou outros motivos que ja
haviam sidos levantados por Vilar (2013), como o medo de néo receber o pedido (25%),
passar por fraude financeira (10%) e nunca encontrar bons precos (7,5%).

Diante disso, Kotler et al. (2017) prop6e considerar a jornada do consumidor na
tomada de decisdo de compra a fim de saber como é o comportamento do possivel cliente
em cada uma das etapas que a compdem. Essa jornada é composta por cinco etapas
conhecidas como o0s 5 As que serdo explanadas a seguir:

a) Assimilacdo: E a fase que o consumidor toma conhecimento ou relembra a
existéncia de uma marca através dos pontos de contato;
b) Atracdo: Nesta etapa, o consumidor é atraido pelo marketing e segmenta as

melhores opcdes de produto e/ou servico;

12 NZN Intelligence. Compra online ja é preferéncia de 74% dos consumidores brasileiros.
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c) Arguicdo: Na etapa da arguicdo, o consumidor pesquisa mais afundo sobre o
produto/servico e busca saber a opinido de seus familiares, amigos e outros
clientes da marca;

d) Acéo: E quando é efetuada a compra, mas n&o somente isto. Os consumidores
também gostam de ter mais informac@es sobre o pedido e para isto utilizam
0s canais de atendimento para sanar qualquer davida;

e) Apologia: E quando os clientes se tornam defensores da marca. Se todo o
processo de compra promover uma boa experiéncia é possivel que este cliente
propague boas informacdes acerca do produto, bem como podera se tornar um
comprador recorrente da marca.

Em face do exposto, Kotler et al. (2017) explana que diante de situagdes que
podem ocasionar insegurancas nos consumidores, muitos deles imergem na fase da
arguicdo, terceira etapa da jornada do usuario, recorrendo a opinides de terceiros para
verificar se determinado site de vendas é confiavel ou ndo. Isto posto, um individuo tende
a confiar nas informacdes fornecidas por pessoas do seu circulo de vivéncia do que aquilo
que a propria empresa diz sobre ela (ROWLES, 2019). Portanto, entender a jornada do
consumidor online (e-consumer), seu comportamento e os fatores que o motiva a realizar
uma compra é de grande importancia para que gestores criem estratégias para influenciar
a decisdo de compra, captar e satisfazer o consumidor.

Outro ponto a ser considerado, € que devido ao aumento da utilizacdo das midias
sociais, bem como o surgimento de novas formas de relacionamento e maneiras de se
comunicar, muitas pessoas passaram a expressar suas opinides nessas ferramentas
digitais. Desta maneira, além da rede familiar e de amizade, os consumidores atraves das
midias sociais comecaram a buscar opinides de desconhecidos sobre uma marca, produto
ou servico antes de efetuar a aquisicdo (KOTLER et al. 2017). Corroborando com a
informacdo anterior, a empresa NZN Intelligence (2018) realizou uma pesquisa que
identificou que 82% dos brasileiros costumam consultar a reputacéo das lojas virtuais em
plataformas de reclamagdo. Com esta atitude, busca-se reduzir o sentimento de
inseguranca e 0 risco percebido, pois sdo essas interacGes interpessoais que irdo
determinar se o consumidor ira realizar a compra ou ndo, baseando-se nas experiéncias
boas ou ruins que outros clientes tiveram (ABBADE; FLORA; NORO, 2014).

Tendo isso em vista, as organizacfes precisam criar meios de engajar seu

publico-alvo a fim de que estes se tornem uma fonte de busca confidvel para os clientes
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interessados que estdo atras de informagdes que Ihe garantam seguranca (KOTLER et al.
2017).

2.2.4 Risco percebido

De acordo com Solomon (apud FERNANDES, RAMOS, 2012, p. 6) “o risco
percebido é a crenga de que a compra de um produto ou servico venha a ter consequéncias
negativas”. Na visdao de Garran (2005) e Nakamura (2011), o risco percebido pelo cliente
é um grande influenciador que pode fazé-lo desistir da compra mesmo que seja de
pequeno valor monetério. Diante disso, Melo e Moori (2007) informam que a percepg¢ao
do risco € subjetiva, sendo moldada a depender do comportamento do consumidor, como
também a situacao que esteja inserido. Os autores acrescentam que os clientes pensam
em formas de lidar com o risco percebido, buscando informacBes com terceiros e com
isto, aumentar a sensacdo de seguranca, comprando somente em sites de empresas
conhecidas e em comerciantes de boa reputacdo, mesmo que o produto seja mais caro.

Em seguida, Azevedo (2012) elenca algumas desvantagens que influenciam de
certa forma a percepcéo de risco na perspectiva dos clientes. Entre as desvantagens estdo:
N&o identificar e ter acesso a um canal de atendimento 4gil e seguro para resolver suas
duvidas; ndo ter confianga em realizar compras online por ndo ter contato com o produto;
etc. Ademais, Cruz e Silva (2012) acrescenta a falta de seguranca ao fornecer os dados
pessoais e de cartdes de crédito devido as tentativas de fraudes, e grande chance de
receber produtos com defeitos.

Para Fonseca (2014) quando consumidores tomam a decisdo de realizar uma
compra online, eles se colocam diante da duvida, pois ndo tem certeza se obtera beneficios
ou prejuizos. E, é por causa da ddvida, que por muitas vezes, 0s usuarios identificam
algum risco e desistem de efetuar a compra. Isto ocorre porque novas modalidades de
tentativas de golpes financeiros séo criadas e aplicadas cotidianamente, causando espanto
e medo nos consumidores que, por consequéncia, evitam realizar compras online.
Segundo a Psafe, empresa lider no desenvolvimento de solu¢bes de seguranca,
privacidade e performance (2022), entre os golpes financeiros mais comuns est&o:

a) O golpe do pix - Esse golpe é feito por meio de mensagens falsas,
normalmente solicitando ajuda financeira para alguém doente ou utiliza

nome de 6rgdos federais para aplicar a fraude;
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b) Clonagem de cartdo de crédito - O golpe ocorre quando o consumidor
fornece seus dados em site falso;

c) Atualizacéo de cadastro - Neste golpe, 0s criminosos se passam por uma
agéncia bancaria e solicitam dados pessoais para atualizacdo de cadastro
da conta com o argumento que podera ser cancelada;

d) Boleto falso - Neste caso, os golpistas enviam e-mail se passando por
fornecedores ou prestadores de servicos para cobrar o pagamento de um
boleto falso, cujo beneficiario sera alguém da turma dos golpistas;

e) QrCode falso - Direcionam os consumidores para sites falsos que roubam
suas informacdes pessoais.

Como forma de reduzir as chances de ser trapaceado, a Psafe sugere algumas
medidas a serem tomadas, a saber: procurar canais oficiais da empresa que pretende

realizar a compra, ter software de seguranca e utilizar o identificador de links maliciosos.

2.3 CONSTRUTOS ADICIONAIS

Diante das informacdes coletadas através da revisdo de literatura, este trabalho
ird utilizar como base o0 modelo proposto por Fernandes e Ramos (2012), incluindo os
construtos: Busca de informacdes, Beneficios percebidos e Percepcdo de confianca e

seguranca.

2.3.1 Busca de informagcdes

A informacdo € oriunda do verbo latino informare, cujo significado é de criar,
dar forma e modelar a alguma coisa. Estendendo o conceito, a informacao tem o objetivo
de dar sentido a algo, bem como transmitir esse sentido a alguém (ARAUJO, 2001). Na
visdo Barreto (1994) e Capurro e Hjorland (2007) a informacdo tem como objetivo gerar
conhecimento para qualquer pessoa. Desse modo, conforme Valentim (2010) a
informacao é um componente essencial em qualquer esfera da vida, quer seja estudantil
ou laboral, que s0 existe e tem sentido quando ela é compreendida, quando ndo, deixa de
ser informacdo. Em relagdo ao &mbito de trabalho, os gestores estdo diante de um desafio
gerencial que tem como objetivo saber gerenciar a informagéo ao ponto de torna-la util

para as atividades organizacionais e obter vantagem competitiva (CALAZANS, 2006).
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Do ponto de vista do individuo, a informacao pode ter origem em fatores internos
e externos, sendo ele responsavel por gera-las e/ou recebé-las. A informacdo gerada
internamente ocorre quando o individuo se utiliza de sua capacidade mental para
identificar, interpretar e tirar conclusbes sobre uma determinada situacdo (SETZER,
1999). Para que essa informacdo seja realmente eficaz, ela precisa ser facilmente
compreendida pelo receptor, agregando mais conhecimento ao seu conjunto de
informagbes armazenado mentalmente, beneficiando de certo modo o0 seu
desenvolvimento (BARRETO, 1994). Ja a informacdo externa é captada quando uma
pessoa entra em contato com dados disponibilizados em forma de texto, figuras, sons,
entre outros meios (SETZER, 1999). Por fim, Leite (2015) salienta que esses dados
exercem forte influéncia nos consumidores online, impelindo-os a navegarem pela pagina
comercial e realizarem uma compra.

De acordo com Guerreiro (2006) a velocidade das informacdes faz parte de um
conjunto de principios norteadores que possibilita o alcance do sucesso de um comércio
eletronico. Em vista disso, € essencial que sejam disponibilizados meios de contato ageis
e eficazes a fim de sanar as possiveis davidas que surgem enguanto os consumidores
navegam no site (LEITE, 2015). Ademais, ¢ fundamental que os clientes tenham acesso
ao maximo de informag0es possiveis. Elas devem ser simples, claras e consistentes de tal
modo que esclarecam as indagacOes sobre o processo de devolugdo de mercadoria,
reembolso, tempo de entrega, entre outras (GARRAN, 2005). Caso contrério, Zendesk
(2013)*2 elucida que os clientes irdo procurar e obter informagBes em outros locais ao

invés de ser atendido por um time de suporte lento e ineficaz.

2.3.2 Beneficios percebidos

Em virtude do crescimento do comércio eletrénico e sua popularizacdo, o
nimero de empresas que praticam essa modalidade de negd6cio cresceu
consideravelmente, aumentando a competicdo entre elas. Diante disto, como forma de se
destacar, é preciso elaborar estratégias para atrair e fidelizar os clientes (NUVEM SHOP,
2022). De acordo com a empresa Tray Corp (2020), Nakamura (2011) e Cruz e Silva
(2012) para atrair e aumentar o nimero de consumidores virtuais é preciso realizar a

distribuicdo de beneficios e vantagens, como por exemplo, oferecer comodidade e

13 Zendesk. 2013. Why Customer Service is so Important to Online Shoppers.
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conveniéncia ao cliente ao permitir que realize compras com facilidade e sem precisar
sair de casa, fazendo-o0 economizar tempo e evitar custos com locomogéo. E permitir que
encontre maior variedade de produtos com menores precos, para poupar dinheiro. Além
disso, a empresa Tray Corp acrescenta que outro beneficio a ser dado é permitir que os
clientes possam realizar compras em qualquer hora do dia, além de ter acesso a
informagdes do seu pedido.

Outro beneficio bastante usufruido é o cashback, em traducdo livre, dinheiro de
volta. Segundo a Dinamize (s.d), o objetivo do cashback € atrair clientes ao oferecer um
beneficio que permite ao cliente receber parte do seu dinheiro de volta ao efetuar compras.
Contudo, na concepg¢do de Matos (2021), o cashback ndo d& ao cliente o direito de sacar
o dinheiro devolvido, ficando “preso” para ser utilizado apenas com produtos e servigos
da empresa ou de parceiros. Entretanto, apesar desta situacdo apontada anteriormente,
uma pesquisa realizada em 2020 pelas empresas MobileTime e Opinion Box levantou a
informagdo que 42% do total de 1.818 entrevistados considera o cashback como a
funcionalidade mais requisitada. Em segundo lugar, com 38% est4 a possibilidade de
retirada na loja fisica, seguida de pagamento simplificado (34%), atendimento online
(33%), recomendacdes personalizadas (32%), pagamento por boleto (32%), navegacao
gratuita (31%) e captura de dados do cartdo de crédito através da camera do celular (12%).

Também pode-se mencionar os valores dos produtos e frete gratis como
funcionalidades buscadas pelos consumidores. Conforme Junior (2021) o preco do
produto e frete atuam como fatores que contribuem para a decisdo de compra. Portanto,
para ter sucesso, é necessario que as empresas sejam capazes disponibilizar fretes com
baixo custo ao cliente e que entregue as encomendas no prazo estabelecido. Em
concordancia, a empresa NielsenlQ Ebit (2022) apresenta em seu relatério, o frete gratis
(82%) como a principal motivacdo para os consumidores realizarem compras em apps de
delivery de supermercado. O relatorio acrescenta que, em 2021, o frete gratis esteve
presente em 47% dos pedidos realizados em e-commerce. Ademais, outros motivadores
identificados foram: cupons de desconto com 67%, desconto de preco (62%), mais
produtos do mesmo item (27%), desconto no frete (23%) e bonificagdes em programa de
lealdade (19%).
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2.3.3 Percepcao de seguranca e confianca

Uma pesquisa realizada pelo ClearSale!* - empresa especialista em solugfes de
prevencdo e gerenciamento de risco -, estima que, em 2022, mais de 165 milhdes de
pedidos de compras online sofreram algum tipo de tentativa de fraude, o0 que representa
um aumento de 8,9% comparando com o0 mesmo periodo em 2021. Em valores
monetarios, o valor total de tentativas de fraude somou mais de R$ 2,9 bilhdes de reais.
No pddio de categorias de produtos mais fraudados, em primeiro lugar esta a de
eletronicos, seguida da categoria de celular e games (SEBRAE, 2017).

O que se sabe sobre essas tentativas de ataques € que elas podem se configurar
de diferentes formas. Entre os mais relevantes estdo: Trojans (software malicioso que
monitora o sistema invadido), Links Falsos (normalmente enviados em e-mail e tem o
objetivo de roubar dados como senhas) Telas falsas (E uma tela parecida com a de um
site oficial, porém rouba informacdes), Exploracdo de vulnerabilidades (instalagdo de
software maligno sem que o usuério se der conta), etc (NAKAMURA, 2011,
WONGTSCHOWSKI, 2005).

Perante o0 exposto, Vilar (2013) define seguranca como a capacidade de protecédo
de informacdes contra ataques maliciosos ou alteragdes indesejadas. Isto posto, infere-se
que os gerentes de e-commerce precisam prezar pela privacidade das informacoes
pessoais deixadas pelos usuarios, pois eles desejam ao maximo evitar problemas com
seus dados (LEITE, 2015; ANDRADE; SILVA, 2017). Para Nakamura (2011) a
privacidade é um aspecto que nao pode ser negligenciado pois é imprescindivel para gerar
confianca no consumidor. Segundo Vilar (2013) alguns fatores que podem influenciar a
decisdo de compra do consumidor sdo a seguranca e confianga. Em concordancia, Leite
(2015) afirma que a confianca deve ser considerada como o requisito principal de toda
troca comercial, sendo a responsavel pelo aumento significativo de compras em e-
commerce. Desta forma, permitir que os clientes realizem compras sem interrupgdes e
barreiras, além de garantir a estes seguranga e agilidade nesta etapa, € um processo
desafiador que ao ser enfrentado pode fazer o negécio ter sucesso (LEITE, 2015).

Outro ponto a ser considerado é que apesar da facilidade que a internet e e-
commerce oferecem, como compras rapidas e baratas, além de inimeras possibilidades

de produtos, ha no entanto algumas desvantagens, sendo uma delas a razdo de nao poder

14 MAPA da Fraude. ClearSale, 2022.
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ter acesso ao produto como acontece em lojas fisicas (GUERREIRO, 2006). Nesse
sentido, Leite (2015) informa que um dos motivos para uma compra nao ser concluida é
devido ao fato do consumidor estar longe da loja. Sendo assim, para contornar essa
problematica, as empresas precisam por meio da comunicagao criar um ambiente seguro,
além de ser uma extenséo da loja fisica, o que podera gerar mais confianca ao cliente por
saber que os produtos apresentados no site séo realmente verdadeiros (NAKAMURA,
2011) Considerando isso, as empresas precisam criar estratégias que contribuam com a

sensacdo de seguranca dos clientes, amenizando assim, o medo de efetuar compras online.
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3 METODOLOGIA

Tendo em vista 0 objetivo geral desta pesquisa, a saber, identificar qual a
percepcéo dos discentes da Universidade Federal de Sergipe sobre o processo de compra
em sites de e-commerce brasileiro, o presente capitulo retrata o conjunto de processos
utilizados na investigacdo da problematica deste trabalho, organizado pelos topicos:
configuracdo da pesquisa, universo da pesquisa, instrumentos de coleta de dados e como
foi realizada a coleta. Além disso, foi elaborado um cronograma de pesquisa, que pode
ser visto na Figura 2, com as etapas a serem executadas progressivamente para garantir

que a pesquisa fosse feita de forma organizada e coerente.

Figura 2 - Cronograma de pesquisa

1* Etapa: Definicdes da tipologia da pesquisa

!

2% Etapa: Estabelecimento da populagdo e amostra

l

3* Etapa: Elaboracdo do questionario

3

4% Etapa: Teste do questiondrio

5

5% Etapa: Aplicacdo do questionario

N

6" Etapa: Analise dos dados

Fonte: Autoria prépria (2022)

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Em relacéo a sua natureza, a presente pesquisa é classificada como aplicada, e
quanto aos objetivos, de carater exploratorio e descritivo. No que diz respeito a pesquisa
aplicada, segundo Fleury e Werlang (2012) ela é utilizada quando busca-se conseguir e
comprovar os resultados oriundos de atividades cujas finalidades sdo as de coletar,
escolher e tratar fatos e dados com base em conhecimentos obtidos antecipadamente.
Ademais, Gil (2008) ressalta a sua importancia ao informar que este tipo de pesquisa tem
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sido bastante utilizado por cientistas de diversas areas do conhecimento, devido a
capacidade de aplicar e utilizar em uma situacao real, os conhecimentos obtidos com a
pesquisa.

Quanto aos objetivos, a adocao de pesquisa exploratdria justifica-se devido a sua
capacidade de gerar maior proximidade com a problematica estudada, a fim de torna-la
mais clara, além de ter como objetivo o aprimoramento de ideias, bem como a descoberta
de intuicGes. Ja a escolha da pesquisa descritiva se deu em virtude de sua finalidade em
tornar conhecidas as particularidades de um grupo ou situacdo, e identificar a relagdo
entre as varidveis estudadas. Entre as caracteristicas que podem ser analisadas por meio
desse tipo de pesquisa, estdo a distribuicdo por idade, sexo e nivel de escolaridade, entre
outras. Um ponto importante sobre a pesquisa descritiva é que, normalmente, 0s
pesquisadores a utilizam em conjunto com a pesquisa exploratdria, utilizando como
instrumento de levantamento de informacGes: o questionario e a observacao sistematica
(GIL, 2002).

Além disso, a abordagem se configura como quantitativa. A despeito da
abordagem, a quantitativa foi a escolhida, pois, de acordo com Pereira et al., (2018) a
abordagem quantitativa € utilizada em pesquisas que objetivam coletar dados numéricos
de um determinado fendmeno. Apos isto, conforme Prodanov e Freitas (2013) sugerem,
0 conjunto de dados colhidos precisam ser tratados por meio de métricas estatisticas,
probabilisticas e analiticas, como por exemplo, média, moda, mediana, desvio-padréo,
coeficiente de correlacao, etc.

Deste modo, para a presente pesquisa, foi realizada uma coleta de dados que se
deu por meio de levantamento. Para isto, foi aplicado um questionario formulado com
base na teoria levantada e de acordo com o contexto empirico, em uma amostra do
universo de discentes da graduacdo de Administracdo da Universidade Federal de Sergipe
- UFS, com o intuito identificar um padrdo de comportamento frente a aquisigdo de
produtos e servigos por meio do comércio eletrdnico.

Segundo Gil (2002), o levantamento é muito utilizado em pesquisas descritivas.
Ela tem como objetivo obter informagdes sobre determinado fendmeno por meio de
questionamentos diretos com os entrevistados (MARCONI; LAKATOS, 2003). Vale
ressaltar que, nesses levantamentos, a pesquisa nao é realizada com todos os individuos
do universo estudado. Desta forma, define-se mediante a métodos estatisticos uma
amostra. De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p.163) “a amostra ¢ uma parcela

convenientemente selecionada do universo (populagdo)”. Seu tamanho deve ser pelo
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menos um ter¢o do universo para a realizacdo de andlises estatisticas eficazes (PEREIRA
et al. 2018). Apos conclusdo da pesquisa, faz-se uma analise quantitativa das informaces
levantadas, e os resultados encontrados sdo entdo generalizados para todos os integrantes
(GIL, 2002).

Além disso, Gil (2002) ressalta a importancia de se observar as fases a serem
seguidas durante o desenvolvimento do levantamento. A primeira fase é especificar os
objetivos da pesquisa. Logo apds, é necessario realizar a operacionaliza¢do dos conceitos
e variaveis, ou seja, deixa-los acessiveis para observacao empirica e mensuracéo; elaborar
o instrumento de coleta de dados; fazer um pré-teste do instrumento; selecionar a amostra;
coletar e verificar os dados; analisar e interpretar os dados; e por fim, apresentar os
resultados encontrados.

Para isto, foi elaborado um questionario estruturado, composto por perguntas
fechadas seguindo os critérios da escala likert, respondidos em sala de aula (questionario
fisico) e via google forms (questionério digital). De acordo com Marconi e Lakatos (2003)
0 questionario é um instrumento de coleta de dados, composto de perguntas dispostas
seguindo algum critério, que precisa ser respondido por escrito e na auséncia do
pesquisador. Os autores destacam as seguintes vantagens ao se utilizar o questionario para
coleta de dados: a economia de tempo; possibilidade de obter simultaneamente maior
namero de dados; obter respostas mais rapidas e precisas; Impessoalidade na anélise dos
resultados; mais liberdade para responder o questionario em virtude do anonimato, etc.

Desenvolvida por Rensis Likert (1932), a escala Likert € uma das escalas mais
utilizadas por pesquisadores. Nela sdo utilizados construtos como base para 0
desenvolvimento de frases afirmativas que deverdo ser respondidas de acordo com o grau
de concordancia que o entrevistado possui. Originalmente, a escala possuia cinco opcdes
a serem escolhidas, a saber: Concordo muito, Concordo, Neutro/indiferente, Discordo e
Discordo muito. Porém, alguns pesquisadores ampliaram a variedade de opcGes para
melhor se adequar com o objetivo da pesquisa. Por fim, para fins analiticos, cada opcao
recebe uma pontuacdo, para depois ser feita uma média dos valores totais avaliados
(JUNIOR; COSTA, 2014; AGUIAR; CORREIA; CAMPOS, 2011). O Quadro 2 traz um

exemplo de pontuacdo da escala likert.
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Quadro 2 - Exemplo de pontuacéo da escala likert

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

Fonte: Autoria propria (2022)

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

3.2.1 Populagéao

Para descobrir o tamanho do universo pesquisado, foi feita uma solicitacdo via
e-mail no dia 03 de outubro de 2022 ao DAD - Departamento de Administracdo a fim de
saber o quantitativo de discentes ativos da graduacdo do curso de administracéo,
matriculados nos anos 2018, 2019 e 2020. A seguir, na Tabela 1 estdo registrados o

quantitativo de discentes matriculados e ativos.

Tabela 1 - Quantitativo de discentes ativos da graduacdo de administracdo da UFS

Periodo

Ano Noturno Vespertino Total
2018 42 35 77
2019 44 54 98
2020 47 41 88
Total 133 130 263

Fonte: Produzida pelo autor com base nos dados da Secretaria do departamento de administracéo (2022)

A opcéo por discentes que estdo no 9°, 7° e 5° periodo foi com base nos motivos
a sequir:
a) Jovens de 16 a 34 anos s3o os que mais utilizam internet (TIC DOMICILIOS,
2021);
b) Os usuérios de internet que mais compraram produtos e servicos pela internet em
2020 possuem nivel superior (TIC DOMICILIOS, 2021);
c) Possuem conhecimento administrativo, adquirido em sala de aula, sobre
empreendedorismo, marketing, gestdo da tecnologia da informacdo e sistemas de

informagdes gerenciais;
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Desta forma, infere-se que estas caracteristicas contribuirdo com o alcance dos
objetivos desta pesquisa, haja vista que os discentes do curso de administragcdo possuem
conhecimento académico, sendo capazes de avaliar e apontar criticamente 0s pontos
fortes e fracos de um negaocio, alem de ser um grupo que tem experiéncia com o uso da

internet, bem como a realizacdo de compras em comeércio eletrénico.

3.2.2 Amostra

A amostra € um conjunto de dados que sdo retirados da populacdo, através de métodos
estatisticos, a fim de conhecer caracteristicas que representam todo universo
estudado. Para determinar o tamanho da amostra, foi utilizada a formula mencionada por
Martins (2005), conforme Figura 3, para calcular amostra com variaveis nominal ou

ordinal e populacdo finita:

Figura 3 - Formula para célculo do tamanho da amostra

Pt

Z*p.q.N
d*(N—1)+Z%p.q

n =

Fonte: Martins (2005)
Onde:

n = tamanho da amostra a ser selecionada na pesquisa;

d = o erro amostral expresso na unidade da variavel. E a maxima diferenca que
o0 investigador admite suportar entre a média amostral e a média populacional;

Z = valor associado ao nivel de confianca;

p = a propor¢do de uma determinada caracteristica de maior interesse;

q = a proporcao a priori contra de uma determinada caracteristica de maior
interesse;

N = Tamanho da populacéo.

Para a realizagéo do calculo foi considerado uma populacédo (N) de 263 discentes
matriculados e ativos na graduacéo do curso de administracdo da UFS, matriculados em
2018, 2019 e 2020. Ademais, adotou-se o erro amostral de 5% (d = 0,05) e nivel de

confianca de 95% (Z = 1,96). O valor utilizado para propor¢do de uma determinada
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caracteristica de maior interesse (p), bem como, proporcdo a priori contra de uma
determinada caracteristica de maior interesse (q) foi 0,5. Apos a realizacdo do calculo, o
valor encontrado para o tamanho da amostra foi de aproximadamente 97 discentes.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario foi elaborado levando em consideragdo os objetivos especificos,
como também os construtos presentes no TAM projetado pelo autor desta pesquisa,
conforme a Figura 4. Convém dizer, que 0 modelo a seguir € uma adaptacdo do modelo

proposto por Fernandes e Ramos (2012).

Figura 4 - Modelo de aceitacédo de tecnologia adaptado

. BUSCADE
INFORMAGOES

RISCO -~
PERCEBIDO — ~_ N

PERCEPCAQ DE
CONFIANCAE ——

SEGURANCA \
INTENGAO DE

. INFLUENCIA
OCIAL

- COMPRA

BENEFICIOS

NAVEGABILIDADE — PERCERBIDOS

USABILIDADE —

Fonte: Adaptado de Fernandes e Ramos (2012)

Através deste modelo, o autor buscou identificar se os construtos elencados sao
responsaveis ou ndo por influenciar uns aos outros, levando a intencdo de compra,
seguindo a ordem da esquerda para a direita. A saber, 0s construtos acima sao abordados

por alguns autores citados no referencial tedrico, assim como consta no Quadro 3.

Quadro 3 - Relagéo de construtos e autores (continua)
CONSTRUTOS AUTORES
Risco percebido Fernandes e Ramos (2012); Garran (2005); Nakamura (2011); Melo e Moori
(2017); Azevedo (2012); Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014).
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(concluséo)

Busca de informac6es

Araujo (2001); Barreto (1994); Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010);
Calazans (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006); Zendesk
(2013); Garran (2005).

Influéncia social

Siggelkow (2020); Sebrae (2018); Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN
Intelligence (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles (2019);
Abbade, Flora e Noro (2014).

Percepcdo de confianca
e seguranca

ClearSale (2022); Sebrae (2017); Nakamura (2011); Wongtschowski (2005);
Vilar (2013); Leite (2015); Andrade e Silva (2017); Guerreiro (2006).

Navegabilidade

Valle (2016); Pereira (2010); Oliveira (2021); Barbosa (2014).

Usabilidade

Valle (2016); Oliveira (2021); Lima et al. (2018); Macedo (2009); Silva
(2021); Lima (2011); Barbosa (2014); GRP Minas (2011).

Beneficios percebidos

Tray corp (2020); Nakamura (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021); NielsenlQ Ebit (2022).

Fonte: Autoria propria (2022)

3.3.1 Divisao do questionario

Para melhor entendimento e organizacdo, o questionario foi dividido em trés

partes, sendo a Ultima parte subdividida em 7 secdes:

Parte | - Perfil dos entrevistados

A primeira parte esta disposta na secdo 1 e destinou-se a identificar o perfil dos

entrevistados da amostra quanto ao género, faixa etaria, renda pessoal mensal, ano de

ingresso na universidade, como apresenta o Quadro 4.

Quadro 4 - Perguntas sobre o perfil dos entrevistados

Localizag8o no questionario Perguntas
Secdo 1/ Pergunta 1 Qual é o seu género?
Secdo 1/ Pergunta 2 Qual é sua faixa etaria?
Secdo 1/ Pergunta 3 Em qual ano vocé ingressou na UFS?
Secdo 1/ Pergunta 4 Qual é sua renda pessoal mensal?

Fonte: Autoria propria (2022)
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Parte Il - Familiaridade com o e-commerce
Na Parte 1, localizada na secdo 2 do questionario, buscou-se saber se 0s
entrevistados possuiam familiaridade/experiéncia com e-commerce. As perguntas feitas

estdo disponibilizadas no Quadro 5.

Quadro 5 - Perguntas sobre familiaridade com o e-commerce

Localizagdo no questionario Perguntas
Secédo 2 / Pergunta 1 Vocé sabe o que é e-commerce?
Secdo 2 / Pergunta 2 Qual das opcBes abaixo indica o local que vocé prefere fazer compras?
Secéo 2 / Pergunta 3 Quantas compras virtuais vocé fez nos ultimos 3 meses?
Secéo 2 / Pergunta 4 Com base nas suas Ultimas compras, quanto vocé gastou?
Secio 2 / Pergunta 5 E;rtarlerezsl igg;;ggsm ?)kigisxgr,”(iasgglha o dispositivo que vocé mais utiliza

Fonte: Autoria prépria (2022)

Parte 111 - Influéncia dos construtos

Na parte Ill foram feitos questionamentos com o intuito de descobrir se ha
influéncia dos construtos na decisdo de compra, bem como, atingir os objetivos
especificos, organizados nas seguintes siglas: OE1 - primeiro, OE2 - segundo e OES3 -
terceiro objetivo especifico. Vale dizer, que esta parte foi dividida entre as se¢des 3 a 9,

conforme mostra o Quadro 6.
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Quadro 6 - Perguntas sobre a influéncia dos construtos (continua)
Objetivo Construto Localizagdo
e . . no Perguntas Fonte
especifico | influenciador L
questionario
Risco Secdo 3/ Me sinto inseguro (a) ao fornecer dados pessoais em lojas Adaptado dos autores: Fernandes e Ramp s (2012); Garran
OE2 ercebido Perqunta 1 virtuais (2005); Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
P g ' (2012); Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
. x x Adaptado dos autores:; Fernandes e Ramos (2012); Garran
OE2 R(;?g(e)bi i ﬁgfaﬁrﬁ a/ ) geesnchr? ?Oedo de ndo receber o produto conforme constana | »5). Nakamura (2011): Melo e Moori (2017): Azevedo
P g Gao. (2012); Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
Risco Secédo 3/ Realizar compras online mesmo néo tendo contato com o Adaptado dos autores: Fernandes e Ramos (2012), Garran
OE2 . ¢ compr ; (2005): Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
percebido Pergunta 3 produto é um risco para mim. (2012): Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
Risco Segdo 3/ Desisto de fazer uma compra caso ndo identifique um canal Adaptado dos autores: Fernandes e Ramos (2012); Garran
OE2 . ¢ - - P q (2005); Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
percebido Pergunta 4 de atendimento 4gil e seguro. (2012): Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
Risco Secédo 3/ Consigo identificar facilmente se um e-commerce pode ser Adaptado dos autores: Fernandes e Ramos (2012), Garran
OE2 | 50 o Pef AR bl g P (2005): Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
P 9 : (2012): Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
. x . . . . - Adaptado dos autores: Fernandes e Ramos (2012); Garrén
OE2 R;ggbi " ﬁgfaﬁn?; a’ 6 @E:Zfl'\fgsqé*: f"’:a'ggir:et ¢ um ambiente facilitador para (2005): Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
P 9 : (2012): Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
Risco Secgdo 3/ Recorro a opinido de outras pessoas quando percebo que Adaptado dos autores: Fernandes e Ramos (2012); Garran
OF2 ercebido Pe(r; unta 7 0SS0 ser viFt)ima de golpe napinternetq P ; (2005); Nakamura (2011); Melo e Moori (2017); Azevedo
P g P golp ' (2012); Cruz e Silva (2012); Fonseca (2014)
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
OE? Busca de Secdo 4/ Busco informag8es com outras pessoas acerca de um e- Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
informacBes  |Pergunta 1 commerce para saber se é confidvel. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);
Zendesk (2013); Garran (2005).
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
Busca de Secdo 4/ Encontro facilmente informac6es dos produtos no site que | Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
OE3
informacBes  |Pergunta 2 quero fazer a compra. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);

Zendesk (2013); Garran (2005).
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Objetivo Construto Localizagdo
e . . no Perguntas Fonte
especifico | influenciador L
questionario
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
OE3 Busca de Secdo 4/ Encontro facilmente informacdes sobre a loja virtual Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
informacdes Pergunta 3 como: endereco, contato, historia da empresa, etc. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);
Zendesk (2013); Garran (2005).
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
OE3 Busca de Secéo 4/ Fico mais confiante em comprar se conseguir tirar Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
informacdes Pergunta 4 duvidas rapidamente com o canal de atendimento. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);
Zendesk (2013); Garran (2005).
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
OE3 Busca de Secéo 4/ Encontro facilmente informagdes sobre o processo de Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
informacdes Pergunta 5 devolugdo, reembolso, tempo de entrega, etc. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);
Zendesk (2013); Garran (2005).
Adaptado dos autores: Araujo (2001); Barreto (1994);
OE? Busca de Secdo 4/ Busco informac6es principalmente para obter mais Capurro e Hjorland (2007); Valentim (2010); Calazans
informacdes Pergunta 6 seguranga e correr menos riscos de fraudes. (2006); Setzer (1999); Leita (2015); Guerreiro (2006);
Zendesk (2013); Garréan (2005).
Adaptado dos autores: Siggelkow (2020); Sebrae (2018);
OE? Influéncia Secdo 5/ Compro com seguranga em sites que meus amigos Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN Intelligence
Social Pergunta 1 indicam. (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles
(2019); Abbade, Flora e Noro (2014).
Adaptado dos autores: Siggelkow (2020); Sebrae (2018);
OE? Influéncia Secdo 5/ Compro com segurancga em sites que meus familiares Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN Intelligence
Social Pergunta 2 indicam. (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles
(2019); Abbade, Flora e Noro (2014).
Adaptado dos autores: Siggelkow (2020); Sebrae (2018);
OE? Influéncia Secdo 5/ Tomo a decisdo de comprar ap6s buscar opinides de Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN Intelligence
Social Pergunta 3 terceiros em sites de reputagéo. (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles

(2019); Abbade, Flora e Noro (2014).
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Objetivo Construto Localizagéo no
especific | . . L Perguntas Fonte
o influenciador guestionario
Adaptado dos autores: Siggelkow (2020); Sebrae (2018);
OE2 Influéncia Secdo 5/ Minha fonte primaria de informacgoes e que me Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN Intelligence
Social Pergunta 4 garante confianca sdo meus familiares. (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles
(2019); Abbade, Flora e Noro (2014).
Adaptado dos autores: Siggelkow (2020); Sebrae (2018);
OE2 Influéncia Secdo 5/ Fico mais confiante em fazer compras ap0s escutar Andrade e Silva (2017); Silva (2015); NZN Intelligence
Social Pergunta 5 avaliacOes de outros compradores. (2018); Vilar (2013); Kotler et al. (2017); Rowles
(2019); Abbade, Flora e Noro (2014).
Percgpgéo de Secdo 6/ Para mim, a internet seria/é um meio confidvel para a
OE2 confianca e Pergunta 1 realizacéio de compras. Fernandes e Ramos (2012)
seguranca
OE2 Eg;i?;ﬁ;;ede PSegéo 6/ Eu acre~dito na inte_gfidade da internet para realizar Fernandes e Ramos (2012)
ergunta 2 transagdes comerciais.
seguranca
Percepcéo de Secio 6/ Em geral, acredito que minhas informagdes estio Adaptado dos autores: ClearSale (2022); Sebrae (2017);
OE2 confianga e Pergunta 3 seguras n’a internet Nakamura (2011); Wongtschowski (2005); Vilar (2013);
segurancga ' Leite (2015); Andrade e Silva (2017); Guerreiro (2006).
Percepcéo de Secio 6/ Acredito que minhas informagdes estdo seguras em e- | Adaptado dos autores: ClearSale (2022); Sebrae (2017);
OE2 confianca e Pergunta 4 commerce famosos, como por exemplo, Mercado Nakamura (2011); Wongtschowski (2005); Vilar (2013);
segurancga livre. Leite (2015); Andrade e Silva (2017); Guerreiro (2006).
Percepcéo de Secio 6/ Me sinto confiante em fazer compras online mesmo Adaptado dos autores: ClearSale (2022); Sebrae (2017);
OE2 confianga e Pergunta 5 ndo tendo contato com o produto Nakamura (2011); Wongtschowski (2005); Vilar (2013);
segurancga ' Leite (2015); Andrade e Silva (2017); Guerreiro (2006).
Percepcéo de x . . - Adaptado dos autores: ClearSale (2022); Sebrae (2017);
OE2 confianga e Pséigi?] ti/G g;doozlggocg]riggsdgesgggirtgaudes 20 disponibilizar Nakamura (2011); Wongtschowski (2005); Vilar (2013);
segurancga g ' Leite (2015); Andrade e Silva (2017); Guerreiro (2006).
- Secdo 7/ Encontro facilmente informacgdes na loja virtual sem | Adaptado dos autores: Valle (2016); Pereira (2010);
OF1 Navegabilidade Pergunta 1 precisar dar muitos cliques. Oliveira (2021); Barbosa (2014).
. Secdo 7/ AnUncios constantes, COmo 0S pop-ups, me Adaptado dos autores: Valle (2016); Pereira (2010);
OFL Navegabilidade Pergunta 2 estimulam a desistir da compra. Oliveira (2021); Barbosa (2014).
. Secdo 7/ Desisto de efetuar uma compra caso tenha que passar | Adaptado dos autores: Valle (2016); Pereira (2010);
OFL Navegabilidade Pergunta 3 por varias etapas. Oliveira (2021); Barbosa (2014).
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Objetivo Construto Localizacéo no Perquntas Fonte
especifico | influenciador guestionario 9
- Secdo 7/ N&o desisto de fazer compras mesmo que o site Adaptado dos autores: Valle (2016); Pereira (2010);
OE1 Navegabilidade Pergunta 4 apresente lentid&o. Oliveira (2021); Barbosa (2014).
OE1 Usabilidade Secgdo 8/ Pgra mim, utlll_zar a internet para realizar compras Fernandes e Ramos (2012)
Pergunta 1 ndo exigiria/exige muito esforco mental.
OE1 Usabilidade Secéo 8/ Eu acho que minha interagdo com a internet para Fernandes e Ramos (2012)
Pergunta 2 realizar compras seria/é clara e compreensivel.
OE1 Usabilidade Secéo 8/ Desisto de efetuar uma compra caso o site apresente Elaborado pelo autor (2023)
Pergunta 3 constantes erros.
Secdo 8/ Me sinto estimulado a efetuar uma compra caso o site Adaptado dos autores: Valle (2016); Oliveira (2021);
OE1 | Usabilidade Per‘?uma . e ns A P Lima et al. (2018): Macedo (2009): Silva (2021); Lima
g P gels. (2011): Barbosa (2014); GRP Minas (2011).
Adaptado dos autores: Tray corp (2020); Nakamura
OE3 Beneficios Secdo 9/ Prefiro comprar em e-commerce que me dé a (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
percebidos Pergunta 1 possibilidade de receber o produto no meu endereco. | MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021);
NielsenlQ Ebit (2022).
Adaptado dos autores: Tray corp (2020); Nakamura
OE3 Beneficios Secdo 9/ Desisto da compra se o site ndo tiver a op¢éo de frete | (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
percebidos Pergunta 2 gratis. MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021);
NielsenlQ Ebit (2022).
Adaptado dos autores: Tray corp (2020); Nakamura
OE3 Beneficios Secdo 9/ Prefiro fazer compras em sites que oferecem (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
percebidos Pergunta 3 beneficios, como por exemplo: cashback. MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021);
NielsenlQ Ebit (2022).
Adaptado dos autores: Tray corp (2020); Nakamura
OE3 Beneficios Secdo 9/ Sempre busco sites que oferecem descontos (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
percebidos Pergunta 4 P g ' MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021);
NielsenlQ Ebit (2022).
Adaptado dos autores: Tray corp (2020); Nakamura
OE3 Beneficios Secdo 9/ De acordo com minhas Ultimas compras, optei por (2011); Cruz e Silva (2012); Matos (2021);
percebidos Pergunta 5 sites que disponibilizaram frete gratis. MobileTime|OpinionBox (2020); Junior (2021);

NielsenlQ Ebit (2022).

Fonte: Autoria propria (2022)
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3.4 COLETA DE DADOS

Para esta pesquisa, foi feita uma solicitagdo prévia junto a Secretaria do
Departamento de Administracdo - DAD, para os docentes da graduacdo das turmas do
ano 2018, 2019 e 2020, autorizarem a aplicacdo da pesquisa nas salas de aula. Além disso,
também foi solicitado a secretaria o envio do questionario via e-mail académico para
alcancar os discentes ausentes durante a aplicagdo em sala.

Foram coletadas 24 respostas através da plataforma ‘Google Forms’ e 74 por
meio da aplicacdo da pesquisa nas turmas do curso de administracdo da UFS. Apos isto,

os dados foram tabulados no excel e analisados mediante tabelas dinamicas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a intencdo de trazer os dados de forma organizada e compreensivel, este
capitulo foi dividido em trés partes: Perfil dos discentes, Familiaridade com o e-
commerce e Influéncia dos construtos.

4.1 PERFIL DOS DISCENTES

Na parte | da pesquisa, buscou-se conhecer o perfil dos discentes do curso de
administragdo da UFS, através da coleta de dados das seguintes variaveis: género, faixa
etaria, renda pessoal mensal, ano de ingresso na universidade. A Tabela 2 a seguir mostra
0 resultado de cada variavel.

Tabela 2 - Perfil dos discentes

Variavel Percentual
Género

Feminino 53,06%
Masculino 46,94%
Faixa etaria
18 a 20 anos 15,31%
21 a 25 anos 65,31%
25 a 30 anos 10,20%
31 ou mais 9,18%

Ano de ingresso na UFS

2018 25,51%
2019 32,65%
2020 41,84%

Renda pessoal mensal

Até 2 salarios minimos 74,49%
De 3 a 5 salarios minimos 8,16%
De 6 a 10 salarios minimos 0%

Né&o possua renda 17,35%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em concordancia com o tamanho da amostra definido anteriormente, o

questionario foi respondido por 98 discentes, sendo 52 pessoas do sexo feminino e 46 do
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masculino. Apesar de haver uma diferenca de 6 pessoas entre 0s géneros, pode-se
verificar a existéncia de um equilibrio, em termos de porcentagem, do quantitativo de
entrevistados.

A variavel faixa etaria mostra que, no geral, a maioria dos entrevistados sao
jovens com idades entre 21 a 25 anos (65,31%). Em relacdo ao ano de ingresso, 41,84%
comecaram os estudos no ano de 2020. Por fim, no tocante ao poder aquisitivo, 73
discentes (74,49%) responderam que ganham até 2 salarios minimos. Esses dados
corroboram com os resultados da pesquisa da Tic Domicilios, publicada em 2021, que
mostraram que pessoas com nivel superior sdo as que mais compraram produtos e
servicos pela internet, além dos jovens entre 16 e 34 anos serem 0s que mais utilizam

internet.

4.2 FAMILIARIDADE COM O E-COMMERCE

Na parte Il da pesquisa, foram feitas perguntas com o objetivo de descobrir se
0s entrevistados ja tinham passado por alguma experiéncia e se estavam familiarizados
com o e-commerce. A Tabela 3 mostra os resultados obtidos.

Tabela 3 - Familiaridade com o e-commerce (continua)

Variavel Percentual

Sabe 0 que é e-commerce?
Néo 1,02%
Sim 98,98%
Onde prefere fazer compras
Lojas fisicas 26,53%
Lojas virtuais 73,47%

Quantidade de compras virtuais realizadas nos ultimos 3 meses

Entre 1 a 5 compras 58,16%
Entre 6 a 10 compras 19,39%
Mais de 10 compras 15,31%

Nenhuma 7,14%
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Gastos com compras em e-commerce

Menos de R$ 100,00 19,39%
Entre R$ 100,00 a R$ 500,00 37,76%
Entre R$ 500,00 a R$ 1000,00 17,35%
Mais de R$ 1000,00 19,39%

Dispositivo mais utilizado para realizar compras online

Notebook 23,47%
Smartphone 75,51%
Tablet 1,02%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Inicialmente, pode-se ver através dos dados, que 98,98% dos entrevistados tém
conhecimento do que é o e-commerce. A despeito do local que os discentes preferem
fazer compras, observou-se que 73,47% dos discentes afirmaram que escolhem as lojas
virtuais, enquanto os demais optaram por lojas fisicas. Entretanto, a partir dessa
informacdo, ndo deve-se concluir que a exclusdo das atividades em lojas fisicas seja uma
boa ideia, apesar da maioria utilizarem a internet para efetuar compras. Segundo
Guerreiro (2006) a falta de contato com os produtos é uma desvantagem para quem
trabalha apenas com lojas virtuais. Diante disso, os dados sugerem que haja um esforco
matuo entre as atividades realizadas no online e offline, tendo em vista que 26,53% ainda
preferem fazer compras presencialmente.

Outro ponto observado € que, nos ultimos 3 meses anteriores a aplicacdo da
pesquisa, 58,16% responderam que fizeram entre 1 a 5 compras, 15,31% alegaram que
efetuaram mais de 10 compras e 7,14% ndo realizaram nenhuma compra. Além disso, o
valor monetario gasto com compras em e-commerce foi outro questionamento feito.
Conforme os dados obtidos, constata-se que 37,76% gastaram entre R$ 100,00 a R$
500,00 reais, 19,39% gastaram mais de R$ 1.000,00 e outros 19,39% menos de R$
100,00. Em relacdo ao maior percentual, percebe-se que ndo destoa da realidade, uma vez
que a empresa NielsenlQ Ebit, ao fazer uma comparagdo entre novos e recorrentes
compradores, identificou que em ambos 0s grupos gastaram em média de R$ 447,50 com
compras virtuais em 2021. E, segundo os dados de 2022 da Abcomm, o ticket médio de

compras realizadas no de 2022 foi de R$ 460,00 por consumidor.
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Por ultimo, 75,51% responderam que utilizam o smartphone quando realizam
compras na internet. O notebook ficou em segundo lugar, com 23,47%, e logo apds, o
tablet com 1,02%. Tais resultados estdo de acordo com pesquisas realizadas por empresas
especialistas em e-commerce. Primeiramente, a empresa Conversion, através do Relatério
Setores E-commerce no Brasil, constatou que em janeiro de 2023, a maioria dos
consumidores acessaram o e-commerce utilizando celular (75%). Em segundo lugar,
ficou os desktops (24,90%) e por ultimo, os tablets, com baixa participacdo (0,1%). Por
fim, anteriormente ao periodo da pesquisa supracitada, resultados que mostraram o
celular como o principal dispositivo com maior participacdo no processo de compras
online foram encontrados pela Abcomm e NielsenlQ Ebit em 2022, conforme a Figura 5
— Perfil dos devices utilizados nas compras e a Figura 6 — Participagdo dos dispositivos

em compras online nos anos 2020 e 2021, respectivamente.

Figura 5 - Perfil dos devices utilizados nas compras

Device

@

Variavel Participacao

DESKTOP 45.00

MOBILE 55.00

Fonte: Abcomm (2022)

Figura 6 - Participagédo dos dispositivos em compras online nos anos 2020 e 2021

Mobile 2021 vs 2020

% GMV Mobile

95, 4Bi

(+32% vs 2020)

50% 53%

2020 200

Desktop

% Pedidos Mobile
239,6mi

[+24% vs 2020)

56%

2020 2021

M Mobile

Fonte: NielsenlQ Ebit (2022)
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Desta forma, os dados indicam um comportamento ativo em relacdo a compras
online por parte dos entrevistados, sendo também considerado como um publico
relevante, com poder aquisitivo e que estdo dispostos a fazer compras virtuais. Tais dados
também evidenciam a existéncia de familiaridade dos estudantes com o comeércio
eletrébnico. Sendo assim, estes podem ser considerados aptos a opinarem sobre as

situacOes elencadas nas se¢des posteriores.

4.3 INFLUENCIA DOS CONSTRUTOS

Na primeira se¢do da parte Ill, os dados mostraram que cerca de 32,65% se
sentem inseguros ao fornecer dados pessoais em lojas virtuais. Este resultado ratifica a
afirmacdo de Cruz e Silva (2012) que ja haviam notado esse comportamento nos
compradores. Segundo os autores, devido as tentativas de fraudes e a possibilidade de
receber produtos defeituosos, € normal que os consumidores ndo se sintam seguros ao
disponibilizar seus dados.

Observou-se também que, 31,63% considera ser um risco ndo ter contato com o
produto ao realizar a compra. Segundo o Sebrae (2017), ndo ter contato direto com o
produto é um fator que suscita o surgimento de empecilhos que impedem a realizacdo de
compras em lojas virtuais, pois 0s consumidores tém medo de serem prejudicados.

Isto posto, “o consumidor pode perceber risco em comprar algo que nao satisfaca
as suas expectativas” (KOVACS; FARIAS, 2004). Em concordancia com os autores, o
somatorio dos que concordaram em parte e integralmente que sentem medo de ndo
receber o produto conforme consta na descri¢do é de 63,27%. Sendo assim, esta € uma
informacdo que deve ser levada em consideracdo pelos gestores de e-commerce, haja vista
a necessidade de elaborar e aplicar estratégias que mitiguem essa problematica, como por
exemplo: disponibilizar um campo de avaliacdes escritas de outros clientes e publicar
videos de reacdes sobre o produto.

No que diz respeito ao canal de atendimento, Azevedo (2012) considera a falta
de um canal de atendimento &gil e seguro como uma desvantagem que agrava a percepcao
de risco. Além disso, segundo Fonseca (2014), os usuarios sao bombardeados de davidas
que precisam ser resolvidas, caso contrario, desistem de seguir com as compras. Em
concordancia com os autores supracitados, os resultados da presente pesquisa mostram
que o somatorio dos que concordam totalmente (39,80%) ou parcialmente (31,63%) em

desistir de fazer compras caso nao consiga entrar em contato com a equipe de atendimento
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da loja, é de 71,43%. Perante o exposto, fica evidente que a ndo correcdo desta falha pode
afetar a lucratividade do negdcio. Vale também ressaltar que a disponibilizacdo de equipe
de atendimento capacitada em solucionar problemas e eliminar dividas € um dos fatores
responsaveis em aprimorar a satisfagdo dos clientes.

Sobre a capacidade de identificar a veracidade do e-commerce e o potencial que
a internet tem de possibilitar a aplicacdo golpes financeiros: Os resultados obtidos
revelaram que 45,92% conseguem relativamente identificar se um e-commerce pode ser
falso; J& 16,33% dos discentes responderam que ndo consegue realizar tal feito. Ademais,
47,96% acreditam que a internet € um ambiente facilitador para tentativas de fraudes;
enquanto 3,06% discordam disto.

Além disso, de acordo com as respostas dos discentes, 42,86% dos discentes
afirmaram que buscam a opinido de outras pessoas quando percebem que podem ser
vitimas de golpe na internet. Conforme Melo e Moori (2007), esse padrdo de
comportamento presente nos entrevistados visa aumentar o sentimento de seguranga e
diminuir as possibilidades de correr risco em transagdes comerciais.

A Tabela 4 mostra os resultados obtidos das perguntas sobre o risco percebido

pelos entrevistados.

Tabela 4 - Resultados do construto: risco percebido (continua)
Discordo . Nem discordo Concordo
Perguntas Discordo e nem Concordo
totalmente totalmente
concordo

Me sinto inseguro (a) ao
fornecer dados pessoais em 10,20% 22,45% 27,55% 32,65% 7,14%
lojas virtuais.

Tenho medo de ndo receber
o0 produto conforme consta 6,12% 13,27% 17,35% 50,00% 13,27%
na descricao.

Realizar compras online
mesmo nado tendo contato

? . 7,14% 23,47% 27,55% 31,63% 10,20%
com o produto é um risco
para mim.
Desisto de fazer uma compra
caso o identifique um 3,06% 4,08% 21,43% 31,63% 39,80%

canal de atendimento &gil e
seguro.

Consigo identificar
facilmente se um e- 2,04% 16,33% 16,33% 45,92% 19,39%
commerce pode ser falso.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Acredito que a internet é um
ambiente facilitador para 0% 3,06% 10,20% 38,78% 47,96%
tentativas de fraudes.

Recorro a opinido de outras

pessoas quando percebo que

posso ser vitima de golpe na
internet.

3,06% 3,06% 9,18% 42,86% 41,84%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na segunda secdo, buscou-se conhecer as razdes que levam os respondentes a
procurar informacOes sobre a loja virtual e se 0 acesso a elas nédo é dificultoso. Apos a
coleta de dados, verificou-se que o percentual dos entrevistados que buscam informacdes
com outras pessoas para saber sobre a autenticidade de um e-commerce chegou a 47,96%.
Atrelado a isto, 64,29% dos discentes afirmaram que procurar informac@es os deixam
com a sensacao de seguranca e diminui as possibilidades de serem enganados.

Dos respondentes, 57,14% disseram que encontram facilmente informacdes dos
produtos no site que querem fazer a compra. Em contrapartida, apenas 2,04% discordaram
sobre este ponto. Sendo assim, o resultado mostra um ponto positivo sobre as atividades
praticadas pelas lojas virtuais. Disponibilizar o méximo de informacges veridicas sobre
0s seus produtos é uma acdo importante que proporciona credibilidade ao site.

Em relacdo ao canal de atendimento, 40,82% informaram que se conseguirem
tirar davidas, o mais rapido possivel, ficam mais confiantes para fazer compras. O
resultado encontrado estd em conformidade com a afirmacéo feita por Leite (2015), de
que é fundamental oferecer meios de contato ageis para sanar as questdes dos clientes.
Desta forma, sera possivel aumentar o nivel de satisfacdo; evitar a evasao dos visitantes;
e contribuir com o crescimento das vendas.

A respeito da busca de informagdes da loja virtual, como: endereco, contato e
histéria da empresa, cerca de 37,76% declararam ndo ter dificuldades em encontra-las.
No caso de informagdes sobre o processo de devolucdo, reembolso, tempo de entrega,
etc, 51,02% responderam ser facil acha-las. Sobre esse assunto, Garran (2005) ja havia
dito que as informacGes precisam ser facilmente compreendidas pelos consumidores.
Porém, um ponto a ser observado sobre esses resultados é a diferenca de 13,26% entre 0s
percentuais citados anteriormente. Diante disso, os dados sugerem que as informagdes
sobre as empresas talvez ndo estejam tdo claras ou até mesmo, ndo sdo faceis de serem

identificadas pelos clientes.
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A seguir, a Tabela 5 mostra os resultados do comportamento dos discentes

perante a necessidade de encontrar informagdes.

Tabela 5 - Resultados do construto: busca de informac6es

Perguntas Discordo Discordo
totalmente

Nem

discordo e

nem
concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Busco informagdes com
outras pessoas acerca de um
e-commerce para saber se é

confiavel.

Encontro facilmente
informagdes dos produtos no
site que quero fazer a
compra.

Encontro facilmente
informagdes sobre a loja
virtual como: endereco, 2,04% 13,27%
contato, histéria da empresa,
etc.

Fico mais confiante em
comprar se conseguir tirar
dividas rapidamente com o

canal de atendimento.

Encontro facilmente
informacdes sobre o
processo de devolucéo, 1,02% 15,31%
reembolso, tempo de
entrega, etc.

Busco informagdes
principalmente para obter
mais seguranga e correr
menos riscos de fraudes.

0% 4,08%

0% 2,04%

1,02% 2,04%

0% 2,04%

7,14%

23,47%

36,73%

17,35%

22,45%

6,12%

40,82%

57,14%

37,76%

40,82%

51,02%

27,55%

47,96%

17,35%

10,20%

38,78%

10,20%

64,29%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Segundo Kotler et al. (2017), quando os consumidores se encontram em

situacOes que os deixam desconfiados sobre a confiabilidade de uma loja virtual, uma

acdo comumente praticada por eles € consultar a opinido de outras pessoas, tendo como

0 objetivo, decidir se seguirdo ou ndo com a compra. Os resultados apresentados na se¢éo

influéncia social mostraram-se estar de acordo com Kotler et al. (2017). A saber, dos 98

respondentes, 42,86% afirmaram que compram com seguranga em sites que seus amigos

indicam e 36,73% nos sites que seus familiares aconselham.

Uma pesquisa realizada pela NZN Intelligence em 2018, concluiu que 82% dos

brasileiros costumam visitar sites de reclamacdo para conhecer a reputagdo das lojas

virtuais. Sobre esta tematica, 45,92% dos discentes responderam que decidem comprar
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apos buscar opinides de terceiros em sites de reputacdo. Uma porcentagem um pouco
superior, 48,98% dos discentes, fica mais confiante em fazer compras apds escutar
avaliagOes de outros compradores.

Quando questionados sobre se suas familias seriam a primeira fonte de
informacdes que Ihe davam confianga, os dados mostraram que 31,3% dos entrevistados
sdo indiferentes e 24,49% discordam disso. Sendo assim, deduz-se que recorrer a opiniao
de outros consumidores, preferencialmente os amigos, contribui mais na construcéo da
sensacdo de seguranca do que buscar a opinido dos familiares.

Isto posto, fica claro a necessidade dos gestores de negocios virtuais entenderem
a importancia de saber satisfazer e relacionar-se com os seus clientes. Desde ser bem
tratado pelo canal de atendimento até a entrega do produto, sdo etapas que se bem
executadas causara satisfacdo dos clientes. Contudo, ndo deve-se limitar apenas a isto. Os
gestores precisam influencia-los de tal forma a ponto de se tornarem defensores da marca,
contribuindo com suas opinides nas midias sociais.

Na Tabela 6 estdo dispostos os resultados encontrados acerca de

guestionamentos de influéncia social.

Tabela 6 - Resultados do construto: influéncia social

. Nem discordo
Discordo . Concordo
Perguntas Discordo e nem Concordo
totalmente totalmente
concordo

Compro com seguranca em
sites que meus amigos 0% 8,16% 14,29% 42,86% 34,69%
indicam.

Compro com seguranga em
sites que meus familiares 1,02% 11,22% 20,41% 36,73% 30,61%
indicam.

Tomo a deciséo de
comprar ap6s buscar
opinides de terceiros em
sites de reputacéo.
Minha fonte primaria de
informacdes e que me
garante confianca séo
meus familiares.
Fico mais confiante em
fazer compras apos escutar
avaliacOes de outros
compradores.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

0% 8,16% 18,37% 45,92% 27,55%

18,37% 24,49% 31,63% 19,39% 6,12%

1,02% 1,02% 7,14% 41,84% 48,98%
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Sobre os questionamentos referentes a seguranca e confianca na internet, 43,88%
dos entrevistados concordaram que a internet € um meio confiavel para a realizacao de
compras. Porém, 41,84% ndo concordam e nem discordam que a internet é
completamente integra. Analisando as porcentagens acima, infere-se que embora 0s
consumidores ndo concordem fielmente na confiabilidade da internet, isto ndo os impede
de fazer compras online. Esta divergéncia se justifica devido as experiéncias com compras
online ja vivenciadas por estes consumidores, nas quais ndo houve problemas. Contudo,
0s consumidores sabem que ha um risco em fazer compras na internet.

De acordo com Vilar (2013), para os consumidores serem influenciados a tomar
a decisdo de compra, antes precisam se sentir seguros e confiantes. A respeito desse tema,
os dados obtidos com a pesquisa mostraram alguns pontos que podem interferir no
processo de compra. Sao eles:

a) Seguranca de informagdes: 42,86% nao acreditam que as suas informacdes estao
seguras na internet;

b) Seguranca de informac6es: 39,80% declararam ser imparciais quanto acreditar
que suas informagdes estdo seguras em e-commerce famosos, como por exemplo,
Mercado livre;

c) Proximidade com o produto: 34,69% ndo concordam nem discordam que ficam
confiantes em fazer compras online mesmo néo tendo contato com o produto;

d) Fraudes: 32,65% discordam que ndo sentem medo de sofrer fraudes ao
disponibilizar dados de cartbes de crédito.

Com base nos dados acima, entende-se que had uma necessidade por parte dos
consumidores em sentir que suas informacdes estdo seguras, mesmo que seja em sites
mais conhecidos. Quando o assunto é fraude, 36,65% confirmaram que sentem medo de
ser vitima de golpes ao fornecer os dados de cartbes de crédito. Segqundo Andrade e Silva
(2017), os gerentes devem trabalhar para que as informagdes dos seus clientes sejam
armazenadas com muita seguranca para evitar grandes problemas. Além disso, é preciso
deixar claro para os clientes como funciona a politica de privacidade da empresa. Com
isto, espera-se que haja uma construcao de um relacionamento seguro entre vendedores e
consumidores, objetivando a concluséo de compras futuras.

Apesar da maioria ndo sentir confianga nem medo de fazer compras por ter
contato ou ndo com o produto, 16,23% ndo se sentem confiantes e 29,39% responderam
gue compram sem se importar com a proximidade com o produto. De acordo com Leite

(2015) a distancia entre o cliente e o produto € um dos motivos para que a compra nao
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seja concluida. Deste modo, os dados sugerem que haja um trabalho simultaneo nas lojas
virtuais e fisicas para atender as exigéncias do méaximo de clientes. O primeiro deve
continuar a ser praticado por ser mais agil e pratico, ndo tendo a necessidade de se
deslocar até o local da venda. E, o segundo por justamente poder visualizar
presencialmente as caracteristicas dos produtos.

A seguir, na Tabela 7 estdo elencados os resultados encontrados acerca de
questionamentos de percepgéo de confianga e seguranca.

Tabela 7 - Resultados do construto: percepc¢do de confianca e seguranca

Discordo . Nem discordo e Concordo
Perguntas Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Para mim, a internet seria/é
um meio confidvel para a 0% 7,14% 35,71% 43,88% 13,37%
realizacdo de compras.

Eu acredito na integridade
da internet para realizar 1,02% 13,27% 41,84% 35,71% 8,16%
transacBes comerciais.

Em geral, acredito que
minhas informacdes estéo 19,39% 42,86% 32,65% 4,08% 1,02%
seguras na internet.

Acredito que minhas
informacdes estdo seguras
em e-commerce famosos, 10,20% 19,39% 39,80% 23,47% 7,14%

como por exemplo,
Mercado livre.

Me sinto confiante em

fazer compras online

~ 2,04% 16,33% 34,69% 29,39% 17,35%
mesmo néo tendo contato
com o produto.
Nao sinto medo de sofrer
fraudes ao disponibilizar 3061%  32,65% 19,39% 11,22% 6,12%

dados de cartdes de
crédito.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na quinta secdo, estdo dispostos os resultados acerca da navegabilidade. A saber,
a navegabilidade trata-se da facilidade em ter acesso as multiplas funcionalidades do site
sem que o caminho a ser percorrido seja complexo (VALLE, 2016). Levando isto em
consideracdo, 43,88% dos discentes afirmaram que encontram facilmente informacdes na
loja virtual sem precisar dar muitos cliques. 28,57% néo se posicionaram e 17,35%
discordaram. Portanto, deduz-se por meio do resultado acima, que 0s gestores de

empresas virtuais tém se preocupado com a transparéncia das informacdes para seus
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clientes. No entanto, melhorias podem ser efetuadas a fim de conquistar a parcela dos que
se mostraram imparciais e dos que discordam que as informacgdes sdo faceis de serem
encontradas.

Para Pereira (2010), todas as atividades realizadas pelos consumidores devem
ser feitas com o minimo de esforco possivel. Comprovando o pensamento do autor, 37,7%
dos entrevistados informaram que desistem de efetuar uma compra caso tenha que passar
por varias etapas. Além disso, 37,76% concordam que anuncios constantes, como 0s pop-
ups, estimulam a desistir da compra. Oliveira (2021) ja havia dito que o fornecimento de
muitas informacdes longas e constantes podem confundir o consumidor, impulsionando-
0 a se retirar do site. E, 38,78% responderam que desistem de fazer compras caso o site
apresente lentidao.

Diante disso, fica evidente que o consumidor espera concluir o processo de
compra com agilidade, de forma clara e intuitiva. Ler enormes mensagens, retornar ao
inicio do cadastro devido a inconsisténcias no site e realizar inimeros procedimentos para
finalmente chegar na etapa da finalizagcdo da compra, séo situagdes que os consumidores

ndo querem vivenciar. A seguir, na Tabela 8 pode-se ver os resultados desta secao.

Tabela 8 - Resultados do construto: navegabilidade

Nem discordo

Discordo . Concordo
Perguntas Discordo e nem Concordo
totalmente totalmente
concordo
Encontro facilmente
IHEMTEGEES A2 METHED g gper oy 28.57% 43,88% 9,18%

sem precisar dar muitos
cliques.

Anuncios constantes, como
0S pop-ups, me estimulam 3,06% 13,27% 19,39% 37,76% 26,53%
a desistir da compra.

Desisto de efetuar uma
compra caso tenha que 3,06% 18,37% 24,49% 37,76% 16,33%
passar por vérias etapas.

Né&o desisto de fazer
compras mesmo que o site 22,45% 38,78% 20,41% 16,33% 2,04%
apresente lentiddo.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em seguida, a partir dos dados coletados na sexta secdo, entende-se que a
usabilidade das lojas virtuais esta sendo bem trabalhada. O autor Lima (2011) disse que,

é da responsabilidade da usabilidade possibilitar a concluséo de uma atividade, com
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eficécia, eficiéncia e satisfacdo. Sendo assim, por meio do primeiro e segundo resultado
(42,86% e 63,27%, respectivamente) pode-se deduzir que estdo sendo feitos
aprimoramentos nos conteudos disponibilizados nos sites das lojas, a ponto do cliente
realizar a atividade que deseja sem a necessidade de desgaste mental.

Em relacdo a apresentacédo de frequéncia de erros, ao considerar as porcentagens
dos que concordam relativamente e concordam totalmente, observa-se que 86,74% dos
discentes responderam que desistem de seguir com a compra caso 0 Site apresente-0s
constantemente. Uma razdo para isto é que erros constantes provocam o sentimento de
desconfianca nos consumidores, o que leva-os a duvidar da veracidade do site, e por
consequéncia, motiva-os a desistirem da compra.

Para Valle (2016) um sistema (site) apresenta usabilidade quando ele €
facilmente utilizado pelas pessoas. No ultimo questionamento desta secdo, 45,92% dos
discentes disseram que se sentem estimulados a efetuar uma compra caso o0 site possua
ferramentas ageis. Com isto, fica claro a importancia de disponibilizar ferramentas que
executem com eficacia a fungdo que Ihe foi designada. Pois, poderd proporcionar mais
satisfacdo ao cliente (MACEDO, 2009). Os resultados desta secdo podem ser vistos na
Tabela 9.

Tabela 9 - Resultados do construto: usabilidade

Discordo . Nem discordo e Concordo
Perguntas Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente
Para mim, utilizar a internet
para realizar compras ndo 2,04% 17,35% 18,37% 42,86% 19,39%
exigiria/exige muito esforco
mental.
Eu acho que minha interacéo
com a internet para realizar 1,02% 2.04% 13.27% 63.27% 20,41%

compras seria/é clara e
compreensivel.

Desisto de efetuar uma
compra caso o site apresente 0% 4,08% 9,18% 42,86% 43,88%
constantes erros.

Me sinto estimulado a
efetuar uma compra caso o
site possua ferramentas
ageis.

0% 4,08% 7,14% 42,86% 45,92%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Por fim, na Tabela 10 estdo dispostos os resultados sobre os beneficios

percebidos pelos entrevistados.
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Tabela 10 - Resultados do construto: beneficios percebidos

Discordo . Nem discordo e Concordo
Perguntas Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Prefiro comprar em e-
commerce que me dé a
possibilidade de receber o
produto no meu endereco.

0% 3,06% 2,04% 29,59% 65,31%

Desisto da compra se o site
ndo tiver a opcdo de frete 2,04% 15,31% 38,78% 27,55% 16,33%
gratis.

Prefiro fazer compras em
sites que oferecem
beneficios, como por
exemplo: cashback.

3,06% 7,14% 22,45% 43,88% 23,47%

Sempre busco sites que 2,04% 3,06% 13,27% 42,86% 38,78%
oferecem descontos.

De acordo com minhas
Gltimas compras, optei por
sites que disponibilizaram

frete gratis.

1,02% 4,08% 12,24% 27,55% 55,10%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Conforme Junior (2021) o preco do frete para o cliente pode contribuir para a
decisdo de compra. Porém, 38,78% dos discentes declararam ser indiferentes sobre
desistir ou ndo de uma compra caso o frete gratis ndo esteja disponivel. Ademais, 0s
somatdrios dos extremos da escala likert apontaram que a porcentagem dos que ndo
seguem com a compra (43,88%) supera a porcentagem dos que ndo desistem (17,35%).
Também foi perguntado aos entrevistados se nas Ultimas compras que realizaram,
escolheram sites que tinham frete gratis. 55,10% concordaram com a afirmacéo, enquanto
1,02% discordaram.

No que diz respeito aos beneficios que as lojas oferecem, 42,86% informaram
que sempre buscam sites que oferecem descontos. 43,88% fazem compras em sites que
tem cashback, entre outros beneficios. E, 65,31% preferem comprar em lojas que deem a
possibilidade de receber o produto em casa. Tais dados estdo de acordo com Nakamura
(2011) e Cruz e Silva (2012). Ambos concordam que beneficios como os citados
anteriormente servem como atrativos para captar clientes.

Desta forma, através dos dados obtidos, entende-se que a opcao de disponibilizar
beneficios ndo pode ser descartada pois atua como um forte motivador na tomada de

deciséo de compra.
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5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo identificar a percepcdo dos discentes da
Universidade Federal de Sergipe sobre o processo de compra em sites de e-commerce
brasileiro. Através do modelo de aceitacao de tecnologia proposto, identificou-se que ha
uma influéncia de um construto sobre outros, levando a intengdo de compra. Os dados
encontrados através dos questionamentos sugerem um avango do construto: risco
percebido, para os construtos: busca de informac6es e influéncia social.

Em decorréncia disto, os consumidores apos identificarem o maximo de riscos
que podem sofrer, partem para o estagio da consulta de informacges com desconhecidos
em sites de reputacdo, com familiares e amigos, bem como no site que pretendem fazer a
compra para poderem se sentir seguros. Simultaneamente, os entrevistados também
analisam aspectos da navegabilidade e usabilidade que contribuem com o sentimento de
seguranga, para depois avancarem para o construto “percep¢do de confianca e
seguranga".

Em seguida, concomitantemente com a fase na qual os individuos verificam os
critérios que os deixam mais seguros para finalmente concluir a compra, inicia-se o
construto “beneficios percebidos” onde sao analisadas e escolhidas as melhores vantagens
financeiras disponibilizadas pelo e-commerce, levando-os posteriormente para a fase de
intencdo de compra.

Na perspectiva dos discentes, a execu¢do correta da navegabilidade e usabilidade
é um fator que muito contribui com a decisdo de seguir com a compra. Dentre 0s pontos
levantados, percebeu-se que a maioria dos entrevistados desistem de comprar diante de
algumas situacdes, como por exemplo, ter que passar por varias etapas até conseguir
finalizar o pedido. Os entrevistados também alegaram que ficam confusos caso tenham
que ler informagbes longas e repetitivas, além de denunciarem que o aparecimento
constante de anuncios, lentiddo no carregamento do site e erros frequentes, os
desestimulam em seguir com as compras.

Diante disso, cabe salientar que esta pesquisa ndo tem o objetivo disponibilizar
estratégias a serem adotadas para contornar estas problematicas. Sendo assim, acredita-
se que trabalhos futuros poderdo ajudar a encontrar as melhores praticas para aperfeicoar
a experiéncia do consumidor, no que tange a navegabilidade e usabilidade no comércio

eletronico.
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Além disso, através dos resultados obtidos, foi possivel identificar os fatores que
contribuem com a tomada de decisdo de compra. No que diz respeito ao construto “Busca
de informagdes” descobriu-se que caso 0s consumidores consigam sanar suas duvidas
com canais de atendimento &geis, estes se sentem mais confiantes em seguir com a
compra. Outro fator é que sites de reputacdo nos quais os consumidores podem opinar
sobre as empresas, atuam como agentes influenciadores para clientes decidirem seguir
com a compra ou ndo, tendo em vista que os discentes afirmaram que ficam mais
confiantes ao ouvirem as avaliacdes de terceiros.

Descobriu-se também, que hd uma lacuna a ser preenchida com a construcéo do
sentimento de seguranca, haja vista haver a necessidade do consumidor em saber que
quaisquer informacOes pessoais que ele venha a disponibilizar estardo seguras. Com
relacdo ao poder da influéncia social, foi identificado que os entrevistados se sentiram
mais seguros em comprar em sites que seus amigos indicaram do que sites que Sseus
familiares recomendaram. Isto posto, pesquisas mais aprofundadas podem ser realizadas
a fim de entender o motivo dos amigos possuirem mais influéncia do que pessoas do
circulo familiar. Todavia, pode-se elencar esta informacdo como um fator que contribui
com a decisdo de compra.

Observou-se também, que conceder beneficios funciona como atrativo para
captar clientes. Os resultados mostram que 42,86% dos entrevistados informaram que
sempre buscam sites que oferecem descontos e 55,10%, de acordo com suas ultimas
compras, optaram por lojas que ofereceram frete gratis. Porém, para 38,78% nédo ha
diferenca se o frete gratis esta disponivel ou ndo. Outros beneficios desejados foram:
cashback e poder receber encomendas em casa.

Por fim, de acordo com os discentes, as organizacdes tém buscado atender suas
necessidades no e-commerce disponibilizando e permitindo que informacg6es confiaveis
sobre os produtos sejam facilmente encontradas sem necessidade de dar muitos cliques.
Isto é importante porque informacBes veridicas sobre os seus produtos proporcionam
credibilidade ao site, e por consequéncia, tem capacidade de conquistar clientes. Ainda
mais, por meio dos resultados notou-se que 51,02% encontram informagdes sobre o
processo de devolucdo, reembolso e tempo de entrega. Tal resultado indica que as
empresas tém se preocupado em se comunicar com seus clientes acerca dos processos de
compra. A transparéncia das informagfes desde o inicio do relacionamento cliente-
empresa é essencial para que os procedimentos da empresa sejam conhecidos por todos,

a fim de evitar eventuais problemas.
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Ao ponderar as informagdes supracitadas, entende-se que a percep¢do dos
discentes acerca do processo de compra em e-commerce varia entre aspectos negativos e
positivos. Na visdo de 42,75% dos entrevistados, o comércio eletrénico ndo é 100%
confiavel devido aos casos de golpes financeiros que séo praticados corriqueiramente.
Dentre os pontos que contribuem para que a percepgdo seja negativa destacam-se 0s
seguintes: Inseguranca ao fornecer dados pessoais; N&o receber os produtos conforme a
descricdo; N&o ter contato com o produto; Nao conseguir falar com o canal de
atendimento; E, ndo acreditar que suas informac@es estdo seguras.

Porém, embora haja o medo de a qualquer momento ser vitimas de golpes, por
meio dos resultados observou-se que para a maior parte dos discentes a internet € um
meio confiavel para realizar compras, além de acreditarem na integridade da internet para
realizar transacdes comerciais. Verificou-se também que para os entrevistados, 0 processo
de compras virtuais ndo é dificultoso, ja que os dados mostraram que haver familiaridade
destes com o comércio eletrdnico. Além disso, 73,47% preferem comprar em lojas
virtuais a lojas fisicas devido aos beneficios que podem usufruir, como por exemplo, a
possibilidade de ndo ter que se locomover até a loja fisica para adquirir e receber um
produto, sendo possivel fazer compras estando em suas residéncias. Além de poder contar
com outros beneficios como frete grétis, cupons de desconto e cashback.

Assim sendo, espera-se que os resultados deste trabalho auxiliem gestores a
entender como o consumidor se comporta, quais sdo 0s seus desejos, expectativas e
indignacdes acerca de compras online, para que seja possivel a elaboracdo de estratégias
cujo objetivo seja fidelizar clientes por meio da experiéncia no processo de compra.

Embora o estudo tenha apresentado resultados significativos, é importante
mencionar que existe uma limitacdo em relacdo a técnica de analise e o tamanho da
populacdo. A despeito da técnica de analise, é recomendavel que trabalhos futuros adotem
testes de hipoteses para obter conclusdes mais precisas sobre a influéncia de um construto
sobre 0s outros. No que diz respeito a segunda limitacao, é necessario considerar que este
estudo foi realizado com um publico especifico, o que pode limitar a generaliza¢do dos
resultados para a sociedade sergipana. Desta forma, sugere-se que futuras pesquisas
ampliem o tamanho da populacdo com o objetivo de encontrar informacGes mais

abrangentes sobre o comportamento dos consumidores em compras online.
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