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Resumo

O comércio eletronico impacta a condugdo dos
negadcios, e desponta como um rentavel canal para
o desenvolvimento de relagcdes de troca. Assim,
o objetivo deste trabalho ¢ identificar o perfil e o
comportamento de compra do usuario da Internet,
e elencar fatores significativos que afetam a
decisdo de compra no comércio eletronico. O
estudo compreende a uma pesquisa survey, sendo
0s dados coletados através de questionarios
aplicados a funcionarios de uma universidade
publica. Os resultados indicaram que os homens
despendem mais tempo em sites de vendas pela
Internet e acham a rede mais util para efetuar
compras do que as mulheres. Como fatores
que afetam a decisdo de compra observaram-
se: informagdes disponibilizadas, utilidade da
ferramenta de compra, aprendizado desta, uso,
dificuldade, convivio social, atrativos, negociacao,
comodidade e prazos.

Palavras-chave: Comércio eletronico — Perfil
do Consumidor — Decisdao de Compra.

monize.s.visentini@gmail.com

Abstract

E-commerce impacts on the conduct of
business and emerges as a profitable channel
for the development of exchange relations.
This paper aims to identify the profile and
the purchasing behavior of the Internet user,
and to list significant factors that affect the
purchase decision in e-commerce. This
study is a survey and the data were collected
through questionnaires administered to
employees of a public university. The results
showed that men spend more time in sales
sites and find the network more useful to
make purchases than women. The factors that
affect the purchase decision were: available
information, usefulness of the purchasing
tool, learning how to use it, use, difficulty,
social conviviality, incentives, negotiation,
convenience and deadlines.

Keywords: Electronic Commerce—Consumer’s
Profile — Purchase Decision.
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Introducéo

Grandes impactos marcam a historia das
civilizagdesecontribuemparamudancasdrasticas
na sociedade. A intensificacdo da globalizagdo
de mercados, da competicdo e da cooperacao é
um destes impactos que vem gerando mudancas
e expectativas, principalmente, no atual contexto
empresarial. Varias tecnologias contribuem
para a alteracdo deste cenario de negdcios, entre
elas a rede mundial de computadores, Internet.
Esta tecnologia altera e dinamiza processos,
estruturas e mesmo culturas, com mudangas que
oferecem um novo canal de comunica¢do com
0 mercado.

A Internet tem se sobressaido no ambiente
organizacional, pelo seu impacto na
condu¢do de negocios € como um novo
e rentavel canal para o desenvolvimento
de relagdes de troca, promovendo amplo
acesso a servigos, informagdes e recursos
(KALAKOTA;WHINSTON, 1997). Seuusotem
o0 potencial de revolucionar a forma de operacgéo
das organizagdes, proporcionando ganhos
significativos de produtividade, reinventando
processos, reduzindo os custos operacionais
e eliminando fungdes que ndo agregam valor
(TURBAN et al., 2000).

Shih (2004) acrescenta que a Internet pode
ser considerada uma forma de agregagédo
de valor ao negocio, quando usada para
comercializa¢do, uma vez que elimina barreiras
de tempo e de distancia, além de aproximar a
fonte (fornecedor) da demanda. Essa forma de
negociacdo mencionada, ou seja, 0 e-business,
esta causando uma revolucdo que ameaca 0S
fundamentos dos negocios tradicionais. As
empresas que reconhecem a oportunidade que
a Internet oferece ja comecaram a estabelecer
sua presenca on-line com um eficiente modelo
de negocios que serve de alicerce para elas
(MAYA; OTERO, 2002).

O comércio eletronico, conforme a defini¢ao
de Cameron (1997), inclui qualquer negbcio
transacionado eletronicamente, em que essas
transacdes ocorrem entre dois parceiros de
negocio (B2B) ou entre um negocio e seus
clientes (B2C). Segundo Kalakota e Whinston
(1997), o comércio eletronico pode ser definido
como a compra ¢ a venda de informagdes,
produtos e servicos por meio de redes de
computadores.

O sucesso do comércio eletronico depende da
sua credibilidade, pois, nos mercados cada vez
mais dindmicos e competitivos, as empresas
que tém maior probabilidade de sobreviver
sdo, justamente, as que se preocupam com as
expectativas, desejos e necessidades do cliente,
e que se equipam melhor que seus concorrentes
para satisfazé-las (GIGLIO, 1996).

Esta forma de comercializagdo (e-commerce)
¢ uma realidade no mundo dos negdcios,
transformando-se em um novo paradigma para
as transagoes comerciais (CERNEV; LEITE,
2005). Este paradigma tem como questdao
chave o entender das razdes que norteiam o
crescimento desta modalidade de comércio.

O objetivo deste trabalho, emergido a partir do
cenario destacado, ¢ a identificacao do perfil e do
comportamento de compra do usuario da Internet,
visto que conhecer as caracteristicas do cliente ha
muito deixou de ser um diferencial paraaempresa
para se tornar uma necessidade. Acrescenta-se a
isso o objetivo de elencar fatores significativos
que afetam a decisdo de compra no comércio
eletronico. Dessa forma, torna-se relevante
este trabalho, que podera auxiliar as empresa
praticantes do comércio eletrénico, no sentido
que estas poderdo utilizar-se dos resultados aqui
apresentados para incrementar suas operacoes e,
assim, atender melhor o seu cliente.

Segundo Rodrigues, Joia e Oliveira (2004), o
volume de vendas por intermédio do comércio
eletronico é crescente; entretanto, os estudos a
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respeito dos fatores que motivam a frequéncia
de compra no mercado brasileiro ndo séo téo
comuns assim. Isso leva a relevancia deste
estudo, que busca contribuir para o entendimento
deste mercado.

No varejo tradicional, as empresas buscam
a fidelizagao dos clientes (SWIFT, 2001), e
ndo sera diferente no comércio eletronico.
Este comércio exige que sejam analisados e
investigados todos os aspectos que podem afetéa-
lo, a fim de permitir que se possa mensurar o
seu impacto e de definir como usufruir desta
tecnologia.

2 Comércio eletronico

O comércio eletronico vem transformando as
transagdes comerciais, a sociedade empresarial
e a propria Internet. Kalakota e Whinston
(1996) definem o comércio eletronico como
“uma moderna tecnologia de negocios, que
direciona as necessidades de organizacdes,
mercados e consumidores, diminuindo custos
e aumentando a qualidade das mercadorias e
servigos, acelerando o processo de entrega”. Este
comeércio é a combinacdo entre a tecnologia de
informac&o, processos e estratégias de empresas
que facilita o intercambio de informagdes,
produtos e servicos (CHEN, 2000).

As capacidades geradas pelo uso do comércio
eletronico sao definidas a partir do uso intensivo
de tecnologias que permitem, entre outros,
acesso eletronico a servigos, entrega on-line de
informagcé&o e servicos, eliminagdo de barreiras
entre empresa-cliente (business-to-consumer)
e empresa-empresa  (business-to-business)
(SHAW, 1999), comunica¢des (CLEMENTE,
1998) e transa¢des on-line.

A esséncia do business-to-consumer (B2C)
consiste em fornecer informacdes que
possibilitem um maior leque de opgdes de
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escolha para o consumidor. Sendo assim, a
compra B2C caracteriza-se como um evento
discreto na forma pontual em que ocorre, jaque 0
consumidor pode mudar de um site para o outro,
efetuando compras de artigos semelhantes em
lojas diferentes (MAYA; OTERO, 2002).

Rodrigues, Joia e Oliveira (2004) elencam
alguns aspectos, como o tempo de espera para
entrega do produto e a impossibilidade de
contato fisico, que podem ser limitadores do
comeércio eletrénico. Estes fatores podem ser 0s
responsaveis por estatisticas, como as levantadas
em uma pesquisa de Klopping e Mc Kinney
(2004), as quais constatam que, das compras
potenciais pela internet, 67% sdo abandonadas
por falta de um atendimento ao consumidor em
tempo real. Sendo assim, os autores declaram
a relevancia de buscar o entendimento sobre
quais fatores influenciam na participacao dos
consumidores nessa forma de comércio.

Sung (2006) pesquisou os fatores criticos de
sucesso do comércio eletronico, apresentando
aspectos como relacionamento com o
consumidor e orientacdo para este, privacidade
de informagdes, baixo custo, facilidade de
uso, formas de pagamento, servigos, prego
baixo, seguranca do sistema e privacidade
das informagdes, entre outros. No estudo de
Sung (2006) se percebe a infinidade de fatores
que influenciam a performance da empresa,
e, consequentemente, poderdo influenciar os
compradores, objeto deste estudo. Em seu
estudo, o autor avaliou os fatores e o impacto
destes na performance de empresas de trés
paises diferentes.

Um dos fatores que por muitos € visto como
aspectos de restricdo ao comércio eletronico, a
seguranca na internet, foi estudada por Cernev e
Leite (2005), sendo apresentada por estas como
uma oportunidade e uma vantagem competitiva
por aqueles que estiverem atentos e adequados
a questao.
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Arruda e Miranda (2003) realizaram um estudo
com o objetivo de identificar as varidveis
comportamentais determinantes para a deciséo
de compra. Nos resultados encontrados pelos
autores, estdo varidveis como comodidade,
facilidade e rapidez de navegagdo, acesso a
produtos ndo encontrados no mercado, presenca
de ferramentas de seguranca, qualidade e
variedade dos produtos ofertados, entrega e
preco, além da possibilidade de o cliente contatar
a empresa por outros canais.

Nesta pesquisa, os autores Arruda e Miranda
(2003) identificaram variaveis que fazem
com que as pessoas ndo utilizem o comércio
eletronico, destacando-se: ndo gostar de comprar
sem ver nem sentir o produto, ndo confiar nas
ferramentas de seguranca, preferéncia pelo
varejo tradicional, ndo confiar na qualidade do
produto, e demora da entrega.

Em outro estudo, Lira et al. (2004) encontraram
como variaveis influentes para a compra a
qualidade, informacdes atualizadas, pregos
baixos, curiosidade, privacidade, rapidez,
seguranga e maior numero de informagdes. Por
outro lado, a comodidade e as informagdes em
tempo real ndo aparecem como varidveis que
contribuem tdo fortemente para a decisdo de
compras de produtos pela internet.

Ao tentar identificar fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores do comércio
eletronico, este estudo identifica alguns
deles como a eficiéncia e a produtividade. O
primeiro compreende as varidveis: qualidade,
informagdes  atualizadas, pregos baixos,
curiosidade, privacidade, rapidez, seguranca.
No outro fator, abordam-se: ter informacgdes
em tempo real, comodidade, maior nimero de
informacgodes e preenchimento do tempo.

Yamashita ¢ Gouvéa (2004) afirmam que o
sucesso do comércio eletronico vai além da
aplicacéo da tecnologia correta e de processos

ajustados. A tecnologia é um aliado, entretanto
é preciso entender as mudancas que 0 emprego
desta acarretam no comportamento do cliente.

Apresentadas estas consideragdes, diante da
inegavel importancia desta ferramenta de
comercializagdo, faz-se necessario conhecer
mais a fundo aquele que ¢ a propria razao da
existéncia das empresas: o consumidor.

3 O consumidor virtual

O comportamento do consumidor, segundo
Churchill e Peter (2003), configura-se como
um emaranhado de “pensamentos, sentimentos
e acoes [deles] (...) e as influéncias sobre eles
que determinam mudangas”. A importancia
de se conhecer as facetas das atitudes dos
compradores estd visivelmente relacionada as
estratégias utilizadas pelaempresae afidelizagao
do cliente.

Com o rapido desenvolvimento do comércio
eletronico, cada vez mais faz-se necessaria a
descricao das caracteristicas do seu consumidor.
Assim, ao estar relacionado a Internet, o
comércio eletrénico possui a grande vantagem
de obter em tempo real uma série de novas
informacgdes sobre os clientes, como, por
exemplo: os habitos de compra, os rendimentos
mensais, a idade, o género etc.

Porém, esta forma de comércio apresenta
alguns fatores que podem ser considerados
empecilhos para que o consumidor a utilize.
Studt (2000) cita quatro fatores: o primeiro esta
relacionado a preferéncia pelo telefone, por
este ser considerado um meio mais simples; o
segundo fato é o de o valor total do produto a
ser adquirido ndo estar claro em muitos casos;
o fator subsequente aborda a dificuldade de
encontrar os produtos que se deseja e, por
ultimo, a falta de atualizagdo dos sites ¢ dos
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produtos, sendo que estes, muitas vezes, nao
estdo a disposicdo na web, diferentemente do
comeércio convencional.

Outro fator que também pode ser um problema
para este tipo de transacdo comercial, com
relag@o aos clientes, ¢ a inseguranga. Churchill
e Peter (2003) afirmam que a manutengdo da
privacidadepodeserdificilquandosedisseminam
informacoes eletronicamente. Muitos clientes
tém receio de enviar informagdes confidenciais
pela rede, como o numero do cartdo de crédito e
de documentos pessoais.

Por fim, salienta-se que a estratégia de marketing
na Internet deve estar relacionada ao contexto,
ou seja, atender as necessidades do cliente
quando e onde ele estiver pronto para comprar
(KENNY; MARSHAL, 2000). Torna-se, assim,
mais relevante ainda o desenvolvimento de sites
que oferegam servigos ou produtos, que ndo so6
os atraiam, mas também torne os clientes fiéis.

4 Metodologia

A primeira parte deste trabalho apresenta
carater predominantemente descritivo, a qual,
de acordo com Aaker, Kumar e Day (2001),
¢ a abordagem de pesquisa mais utilizada em
marketing, pois obtém caracteristicas precisas
de alguns aspectos do ambiente de mercado. Os
aspectos a serem pesquisados neste trabalho,
de acordo com o objetivo tragado, relacionam-
se com os influentes sobre os compradores do
comercio eletrénico.

Ja a segunda parte, a qual aborda os fatores
que afetam a decisdo de compra no comercio
eletrdnico, assume carater descritivo e
exploratério. Um estudo exploratorio necessita
buscar um entendimento sobre a natureza
geral de um problema, as possiveis hipoteses
alternativas e as variaveis relevantes que
precisam ser consideradas (AAKER, 2001).
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Tem-se como universo de pesquisa 0S USUArios
de Internet para a realizacdo de compras (B2C-
empresa-consumidor). A populagao constitui-se
dos funcionéarios de uma universidade publica do
interior do Rio Grande do Sul, por considerar-se
que todos tém acesso a Internet, além de nivel
social e cultural suficiente para empreender uma
compra pela rede mundial. Os questionarios
foram enviados para 496 funcionarios. Porém,
devido a algumas limitagdes, somente consegui-
se a aplicagdo deste estudo com 301 pessoas, das
quais 112 afirmaram ja ter utilizado a Internet
para efetuar compras, sendo estes, entéo,
analisados. Salienta-se que estas limitagdes
foram devidas, principalmente, a época de
aplicacdo da pesquisa, entre 0s meses de janeiro
e margo de 2008, o que coincidiu com o periodo
de férias de muitos funcionarios da instituicao.

Para a coleta de dados optou-se pelo método
Survey. Este método é um procedimento para
coleta de dados primarios a partir de individuos,
quando se necessita coletar informagdes de
um grande numero de pessoas (HAIR et al.,
2005). Este instrumento possibilitou a coleta de
dados para as duas analises desta pesquisa. Os
dados coletados foram analisados utilizando as
ferramentas disponiveis no software estatistico
SPSS 10.0.

Para atender a segunda parte do projeto, fez-
se uma Analise Fatorial, a qual utilizou-se das
variaveis compreendidas entre os nimeros 1 e
28, escalonadas em escala Tipo Likert, variando
de “1” discordo plenamente e “5”concordo
plenamente. As variaveis 29, 30 e 31 também
foram escalonadas, porém com outra
mensuragao por se tratarem de quantificagdo.
Os questionarios aplicados neste trabalho
contaram com um indice de confianca de 95% e
erro amostral de 5%.

Ainda com relagao a Analise Fatorial, utilizou-se
aestatistica descritivamultivariada paraaanalise
dos dados. A Analise Fatorial é uma técnica
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estatistica multivariada de interdependéncia, ou
seja, apresenta uma estrutura de dependéncia
entre as variaveis, normalmente representadas
pelas correlagdes ou covariancias entre elas;
dessa forma, origina conjuntos de variaveis,
denominado de fatores, a partir das variaveis
originais.

5 Resultados
5.1 Resultados descritivos
Dados Demograficos

Esta primeira secdo possui 0 objetivo de
apresentar os resultados sobre a amostra
coletada de 301 respondentes desta pesquisa.
Observa-se que a maioria dos respondentes
possui idade entre 39 e 49 anos (36%) e sdo do
sexo feminino (53%). O grau de instrucdo de
28% destas pessoas € a pos-graduacao completa
e, de 22%, o superior completo. Salienta-se
que tal resultado era esperado, considerando
a realidade da aplicacdo da pesquisa. A classe
social dos entrevistados predominante é a
Classe B2 (34%), seguida da Classe B1 (22%) e
da Classe C (19%).

Com relagdo aos 112 respondentes (37%) que
ja utilizaram a Internet para efetuar compras,
55 deles sao homens (49%), dos quais 27 sdo
da Classe B2 (49%) e 57 sao mulheres (51%),
dentre elas 21 pertencentes a Classe B1 (37%).

A forma de pagamento utilizada de 54% dos
compradores foi o cartdo de crédito e de 33%
0 boleto bancério. Este resultado demonstra
que os compradores do comércio virtual estdo
se adaptando ao uso do cartdo de credito. Esse
fato torna-se muito significativo, na medida em
que transagdes com o cartdo favorecem tanto os
usuérios, com maior facilidade e comodidade,
quanto as empresas, as quais garantem maior
rapidez e pontualidade no recebimento.

82

Quando da abordagem da qualidade percebida
pelos clientes do comércio eletrénico, 91%
deles afirmaram que a entrega da compra foi
efetuada no prazo estipulado, para 93% os itens
entregues apresentavam a qualidade esperada
e 99% tiveram entregues os itens solicitados.
Percebe-se, desta forma, que quase ndo ha
troca de mercadorias na entrega, destacando
a eficiéncia das empresas de transporte e da
operacdo logistica das lojas virtuais.

No que tange aos produtos ja comprados
pela Internet pelos entrevistados, observa-se
que 59 (53%) deles ja adquiriram livros e/ou
revistas, seguidos de CD’s (38%) e produtos
de informatica (31%). Considerando que a
pesquisa foi realizada em uma Universidade,
este resultado também pode ser considerado
esperado.

Andlise Cruzada

A andlise que segue visa a fornecer maiores
informagdes a respeito dos respondentes desta
pesquisa, no sentido de cruzar variaveis a fim
de obter resultados relacionados e conclusdes
mais precisas. Optou-se por cruzar as variaveis
género e classe social com outras, abordadas
nesta pesquisa, possiveis de influencia-las.

O interesse de aprofundar a analise em relagao a
classe social dos entrevistados deriva do fato de
0s usuarios da Internet serem um grupo seleto,
formando um nicho de mercado bastante restrito.
Venetianer (2000) afirma que os internautas
brasileiros estdo nas classes sociais mais altas,
e complementa que a distribuicdo de renda
destas pessoas € diretamente oposta a média da
populagéo nacional.

J& no tocante ao género dos individuos, a
necessidade de investigar aprofundadamente
esta variavel esta relacionada a forma como
0s membros de cada sexo podem responder
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distintamente aos produtos e servi¢os oferecidos
por uma empresa, seja ela atuante no mercado
virtual ou tradicional. Aqui, também, cabe
ressaltar que homens e mulheres, muitas vezes,
possuem avaliacdo das alternativas de compra
de modos distintos (Churchill e Peter, 2003).

Nos cruzamentos relativos a variavel classe
social ndo se observou significancia por meio do
Teste Qui-quadradoaonivelde confiangade 95%.
Na Tabela 1, pode-se visualizar o cruzamento
entre essa variavel e os compradores, ou néo,
de livros e/ou revistas, dado que estes produtos
foram apontados como os mais comprados. O
que se pode observar, mesmo sem significancia,
¢ que 18 % dos compradores sdo da Classe B2,
confirmando a classe social da maioria dos
entrevistados.

Tabela 1 — Cruzamento das variaveis classe
social e compradores ou ndo de livros e/ou
revistas

Livro e/ou

. Classe Social
revista(s)

Al| A2| Bl| B2| C| D| Total
Comprador | 5 | 13 | 14 | 20 | 6 | 1 | 59

% Total 5% | 12% | 13% | 18% | 5% | 1% | 53%
S'Oar?]prador 518 |16]20]2]2] 53

% total 5% | 7% [14% | 18% | 2% | 2% | 47%
Total Classe | 10 | 21 | 30 | 40 | 8 3 112
% Total 9% | 19% | 27% | 36% | 7% | 3% | 100%

Fonte: Elaborado pelos autores

Os seguintes cruzamentos envolvem a variavel
género, sdo significativos a 0,05 e apresentam
nivel de confiangca de 95%, confirmada pelo Teste
Qui-quadrado. O primeiro cruzamento com a
variavel género envolve, também, os produtos
mais comprados pela Internet. Observa-se que
somente os Cd’s possuem diferenca significativa
para género. Este resultado estd exposto na
Tabela 2.
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Tabela 2 — Cruzamento das variaveis género e
compradores, ou ndo, de CD’s

CD’s

Né&o %
compradores | Total
Masculino | 27 | 24% | 28 | 25% | 55 | 49%
Feminino 16 | 14% | 41 | 37% | 57 | 51%
Total 43 | 38% | 69 | 62% | 112 |100%

Género | Compradores Total

Fonte: Elaborado pelos autores

O que se pode observar ¢ que, apesar de ndo ser
tdo grande o numero de compradores de CDs,, 0s
homens ainda compram mais do que as mulheres
(24% dos compradores de CDs). Somente 14%
dos compradores desse produto questionados
sdo do sexo feminino. Este resultado pode
contribuir para que empresas busquem distintas
alternativas de marketing para atingir também
0 publico feminino, além de complementar ou
ampliar as ja existentes para ambos 0s sexos.

Ainda buscou-se complementar as analises
relativas ao género, efetuando-se o cruzamento
do género com o tempo gasto por semana em
compras pela Internet (Tabela 3). Nesta Tabela,
pode ser observado que 49% dos homens
gastam de 6 a 15 minutos por semana em
sites de compra, enquanto 60% das mulheres
gastam no maximo 5 minutos. Este fato leva
a concluir que geralmente as consumidoras do
comeércio eletrbnico sdo mais objetivas, ou seja,
quando procuram um produto para comprar na
Internet j4 o tem bem definido, ou ja possuem
informagdes significativas sobre este.

Tabela 3 — Cruzamento das variaveis género e
tempo gasto em sites de compras por semana

Tempo gasto em sites de compras por semana

. até5 | 6a 15|16 min | mais de
Género (G) min min | alhs | 1hora Total
Masculino 17 27 8 3 55
% (G) 31% | 49% | 15% 6% | 100%
Feminino 34 12 9 2 57
% (G) 60% | 21% | 16% 4% | 100%
Total 51 39 17 5 112
Fonte: Elaborado pelos autores
83
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Outro resultado significativo, apresentado na
Tabela 4, relativo ao género, € o cruzamento deste
com a percepcédo dos entrevistados em relacéo a
utilidade da Internet para efetuar compras.

Tabela 4 — Cruzamento da variavel género com
a utilidade da Internet para efetuar compras

Utilidade da Internet para efetuar compras

Género uti?i?jn; de Indiferente MUL:;IO Total
Masculino 7 8 40 55
Total 6% 7% 36% 49%
Feminino 14 20 23 57
Total 7% 18% 26% 51%
Total 21 28 63 112

Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise da Tabela 4 permite identificar que
a maioria dos homens acredita que a Internet
seja um meio util para se realizar compras,
assim como as mulheres. Porém, o que deve ser
mencionado € que o numero de mulheres que
considera a Internet sem utilidade para efetuar
compras (14) ¢ o dobro do nimero de homens
(7). Este fato € bastante interessante na medida
em que as mulheres respondentes a esta pesquisa
jaefetuaram compras pela rede. Uma explicacéo
plausivel para este resultado ¢ que as mulheres
preferem o modelo de compras convencional,
no qual podem, por exemplo, efetuar trocas,
tocar no produto e negociarem a forma de
pagamento. Estes aspectos estdo relacionados
a problemas encontrados pelos consumidores
virtuais e serdo abordados na secédo seguinte.

Problemas identificados pelos consumidores
do comeércio eletrdnico

Questionou-se também sobre os problemas
encontrados no comércio eletronico. As opgdes
levantadas estavam dispostas em uma escala

Tipo Likert de cinco pontos, sendo 1 “discordo
plenamente” e 5 “concordo plenamente”. Estas
variaveis eram: inseguranca, impossibilidade
de visualizar o produto, falta de negociagdo do
pagamento, dificuldade de efetuar trocas, a ndo
existéncia fisica da empresa, a falta de convivio
social e a dificuldade de encontrar informacoes
sobre os produtos. Submeteu-se entdo essas
varidveis a um Teste T de uma amostra, com
significancia de 0,05 e nivel de confianca de
95%. Os problemas significativos considerados
e suas respectivas percentagens encontram-se
na Tabela 5.

Tabela 5 — Problemas percebidos pelos
consumidores virtuais

Problemas percebidos Porcentagem (%)

pelos consumidores

112|3|4]5|Média

virtuais
Dificuldade 519 |21]19]46| 3.88
de efetuar trocas
Inseguranga 12(11(27(21(29] 3,46

Impossibilidade de

L 819 (33(23(27]| 3,52
visualizar o produto

Falta de negociagao
do pagamento
Dificuldade de
encontrar informagodes 13125|31(21|10| 2,60
sobre os produtos

25(15(27(14 (19| 2,87

Fonte: Elaborado pelos autores

O problema mencionado por 46%, com média
3,88, dos participantes desta pesquisa, foi a
dificuldade de efetuar trocas dos produtos
comprados pela Internet. Este resultado
demonstra que os consumidores estdo, ainda,
muito acostumados com o meétodo tradicional
de comércio, no qual a facilidade para efetuar
trocas é maior. Este resultado também demonstra
gue um sistema de trocas bem elaborado torna-
se um diferencial para a empresa virtual.

A inseguranc¢a, que apresentou média 3,46, foi
mencionada por 29% dos respondentes como
um problema visivel no que tange a compra
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virtual. Neste sentido, seria de fundamental
importancia que as empresas que atuam na
Internet criassem mecanismos que, pelo menos,
garantissem a transferéncia de dados e demais
transacoes eletronicas.

Astrés questdes subsequentes possuiramamaioria
dos respondentes que nem concordavam nem
discordavam plenamente do problema exposto.
Porém, na questdo relativa a impossibilidade
de visualizar o produto, 50% dos entrevistados
concordava com o problema, e a tendéncia
da média de 3,52 tendia para esta atitude. Isto
remete ao costume das pessoas de comprarem no
comércio tradicional, com opg¢des de tocarem no
produto e, assim, certificarem-se sobre material,
qualidade e tamanho, por exemplo. A falta de
negociacdo do pagamento, op¢do de 40% dos
respondentes como problema encontrado na
compra on-line, também pode ser justificada pelo
costume relacionado ao comércio tradicional.

O problema mencionado por 38% dos
respondentes, a dificuldade de encontrar
informacgdes sobre os produtos nos sites de venda
da Internet, pode ser facilmente solucionado por
estas empresas, a partir da criacdo de paginas
bem elaboradas graficamente e com melhor
acesso aos links.

5.2 Anélise fatorial

A segunda parte deste trabalho aborda a técnica
da analise fatorial, a qual busca substituir
0 conjunto inicial de variaveis por fatores,
de modo a identificar as dimensdes latentes
nessas variaveis, visando a uma interpretacao
mais compreensivel segundo direcdes comuns
(AAKER et al, 2005). Utilizou-se a analise
de componentes principais como método de
extracao dos fatores e, como critério de rotacéo,
aplicou-se a rotagdo Varimax normalizada.

Os testes de esfericidade de Bartlett ¢ a medida
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) exibiram
resultados satisfatorios. A medida de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) verifica se “a correlacao
entre cada par de varidveis pode ser explicada
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pelas demais variaveis incluidas no estudo”
(LATIF, 1994). Para a Analise Fatorial ser
considerada satisfatoria, deve possuir o KMO
maior que 0,5. As trinta e uma variaveis
analisadas, neste estudo, apresentaram KMO
com coeficiente de 0,776.

O teste de Bartlett foi aplicado para a verificagao
dapossibilidade de utilizagao da Analise Fatorial
para os dados obtidos. Segundo Pereira (2005)
caso a significancia do teste seja proximo de
zero, entdo a aplicabilidade da Analise Fatorial
é indicada. No estudo em questdo encontramos,
para o nivel de significancia, um valor igual
a zero. Pode-se inferir, desta forma, que a
aplicacdo de tal analise é adequada, e que um
pequeno numero de fatores podera explicar
grande proporcdo da variabilidade dos dados
(PEREIRA, 2005).

O indice de Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao
da amostra (KMO = 0,776) e o teste
de esfericidade de Barlett (significativo a
p<0,001) indicaram a fatorabilidade dos dados.
AAnalise Fatorial das varidveis originoudez (10)
fatores, que em conjunto explicaram 69,263%
de toda a variancia. Somente o primeiro fator,
denominado “Informacgdes” (1), apresentou
uma variancia explicada de 23,142%. Todos os
fatores analisados sao exibidos na Tabela 6, em
ordem decrescente de variancia explicada.

Tabela 6 — Percentual da Variancia explicada
para cada fator da Andlise Fatorial

Fatores | Variancia Explicada Variancia
(%) Acumulada (%)
1 23,142 23,142
2 7,760 30,902
3 7,168 38,070
4 5,993 44,063
5 5,287 49,350
6 4,888 54,238
7 4,629 58,867
8 3,613 62,480
9 3,496 65,976
10 3,287 69,263
11 2,874 72,137

Fonte: Elaborado pelos autores

FACEF PESQUISA - v.12 - n.1 - 2009

85



PERFIL DO CONSUMIDOR E FATORES QUE INTERFEREM NA DECISAO DE COMPRA NO COMERCIO ELETRONICO

Porém, a identificacdio das varidveis que
compdem cada um destes fatores tornou-se de
dificil identificacdo somente por intermédio
da matriz fatorial; dessa forma, utilizou-se de
uma matriz rotada para melhor determina-los. A
Tabela 7 apresenta os valores obtidos na matriz
fatorial com rotacdo Varimax.

Hairetal.(2005) explicam que arotagao Varimax
fornece a simplificagdo maxima possivel da
matriz fatorial se houver apenas “zeros (0s)”’e
“uns (1s)” em uma coluna, como a matriz
encontrada neste trabalho. Este procedimento
somente rearranja a variancia explicada pelos
fatores néo rotacionados, sendo a variancia total
explicada pelos fatores rotacionados igual a dos
que ndo sofreram a rotagdo (AAKER; KUMAR;
DAY, 2001).

Na Tabela 7 também encontram-se as variaveis
analisadas ja relacionadas aos fatores aos quais
pertencem. S&o estas variaveis que contribuem
para a nomeacdo de cada fator. Por fim, ainda
na Tabela 7, sdo apresentadas as comunalidades
encontradas entre as varidveis, as médias de
cada uma e seus respectivos alphas.

Em relacdo as comunalidades, que s&o os
indices da variabilidade total explicada
pelos fatores que compdem a variavel, todas
possuem indices maiores que 0,5, indicando
que a totalidade das variaveis deve continuar
na analise. Estas variaveis submetidas a analise
descritiva originaram média entre 1,785 e
4,2857. Em relacao ao Alfa de Cronbach total,
este apresentou um valor moderado de 0,6404.

Tabela 7 — Varidveis, valores, fatores, comunalidade, média e Alpha de Crombach

Variavel | Valor Fator 1 "Informac6es" Comunalidade | Média | Alpha

26 0,865 | Aiinformacdo do produto on line que eu necessito esta 0,8070 3,3482 | 0,6060
apresentado de forma clara.

24 0,805 Eu posso encontrar informagdes sobre os produtos 0,7620 3,2500 | 0,6006
rapidamente nos sites quando eu necessito.

25 0,764 | Aiinformag&o do produto on line que eu uso ou gostaria 0,6660 3,4107 | 0,6085
de acessar é exata 0 bastante para meu objetivo.

23 0,749 | Nos sites visitados, informagdes sobre os produtos sdo 0,7280 2,8750 | 0,6093
obvios e faceis de encontrar.

27 0,741 A informacéo do produto on line mantida no site é 0,7180 3,5804 | 0,6007
suficiente para realizar minhas compras.

22 0,709 Informagdes suficientemente detalhadas sobre os 0,7560 3,4643 0,6019
produtos de seu interesse sdo mantidas nos sites.

28 0,432 A informacao do produto on line é armazenada 0,5540 2,6071 0,06644
de diferentes formas que ¢ dificil saber quais usar
efetivamente.

Fator 2 "Utilidade"

16 0,761 Usar a Internet torna mais facil realizar minhas compras. 0,6500 3,8393 | 0,6139

17 0,708 Acho a Internet atil para minhas atividades de compras. 0,6860 3,6875 | 0,6082

15 0,678 A realizag@o de compras ¢ mais rapida na Internet do 0,6160 3,8482 | 0,6244
gue no modo tradicional

13 0,603 O atendimento padrdo ¢ um fator positivo nas compras 0,5410 3,5714 | 0,6152
pela Internet

21 0,498 Eu gosto de usar a Internet para minhas compras. 0,6380 3,4196 | 0,6027

12 0,346 | Aforma de pagamento é mais facil na Internet que no 0,6960 2,9196 | 0,6372
modo tradicional.
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Tabela 7 (continuacdo) — Variaveis, valores, fatores, comunalidade, média e Alpha de Crombach

Fator 3 "' Aprendizado"

19 0,855 | Levei muito tempo para aprender a usar a Internet para 0,8090 2,3750 | 0,6600
minhas de compras.

18 0,800 | E dificil aprender a utilizar a Internet para realizar 0,7230 2,0000 | 0,6636
minhas compras.

20 0,477 Em minha opinido, deve ser muito importante usar a 0,6590 3,4107 | 0,6166
Internet para minhas compras adicionalmente ao método
tradicional.

Fator 4 " Uso"

31 0,828 Em média, com que frequéncia vocé usa a Internet para 0,7190 2,3120 | 0,6287
suas atividades de compras?

30 0,748 | Em geral, quanto tempo vocé despende nas compras on 0,7080 1,7850 | 0,6207
line por semana?

29 0,731 Em média, quantos diferentes sites de compras on line 0,7380 2,6607 | 0,6219

vocé visita durante um més?
Fator 5 " Dificuldades"”

1 0,830 | Alinseguranca durante a transa¢do através do comércio 0,7480 3,4643 | 0,6714
eletrdnico é maior que o modo tradicional
2 0,775 A impossibilidade de visualizar o produto dificulta a 0,7760 3,5179 | 0,6472

compra pela internet
Fator 6 " Social"

5 0,819 | A ndo existéncia fisica da empresa é uma desvantagem 0,7700 3,3304 | 0,6608
do comércio eletronico em relagdo ao modo tradicional.
6 0,790 | Afalta de convivio social na situacdo de compra é um 0,7440 3,0982 | 0,6445

fator negativo na compra pela Internet.
Fator 7 " Atrativos™

9 0,718 O prego ¢ atrativo na Internet no que comércio 0,7510 3,0357 | 0,6559
tradicional?

11 0,611 Realizar compras pela Internet ¢ modismo 0,6930 2,3661 0,6560

10 0,468 Realizar compras pela Internet traz uma maior sensagao 0,5600 3,4286 | 0,6082

de privacidade que no modo tradicional
Fator 8 " Negociacao"

3 0,791 | A falta de negociacao de pagamento dificulta as compras 0,7110 2,8661 | 0,6696
pela internet

Fator 9 "Comodidade"

7 0,780 | E mais comodo realizar compras pela Internet que no 0,5350 3,9464 | 0,6175
modo tradicional
14 0,476 | A possibilidade de realizar as compras a qualquer hora 0,7220 4,2857 | 0,6274

torna a Internet mais atraente que tradicional
Fator 10 " Prazos"
8 0,798 O prazo de entrega ¢ menor que o modo tradicional? 0,6810 2,5089 | 0,6530

4 0,560 | A dificuldade de efetuar as trocas de mercadorias é 0,6060 3,8839 | 0,6589
maior que o modo tradicional?

Fonte: Elaborado pelos autores
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A andlise individual dos fatores permite
visualizar que o fator “Informacdo” estad
composto por sete varidveis. Dentre elas,
somente a variavel 28 ndo apresentou resultados
significativos. Tal fato cabe a formulagdo da
questdo, a qual aborda a dificuldade de usar as
informagdes fornecidas pelos sites de venda. A
interpretagdo pode se dar de forma negativa,
alterando o sentido da questdo. Porém, este fato
torna-se indiferente perante os outros resultados.
Assim, a variancia deste fator de 23,14% permite
a concluséo de que os compradores do comércio
eletronico valorizam, mais prioritariamente, as
informagodes fornecidas pelos sites acessados
para a efetuacdo da compra.

No fator denominado “Utilidade” tem-se seis
variaveis componentes. A ultima varidvel (12)
apresentou um baixo valor de 0,346, o qual nao
interfere na sua participacédo deste fator devido
ao valor da comunalidade (0,6960) que, por
estar acima de 0,5, admite a sua permanéncia.
Este fator expressa que as compras realizadas
via Internet sdo efetuadas, em muitos casos,
devido a facilidade de se efetuar as compras, ao
gosto por tal tarefa e a utilidade vislumbrada,
principalmente relativo a forma de pagamento
e a rapidez.

Relativoaoaprendizadoparaefetuarcompraspela
internet, a analise das médias do fator 3 permite
concluir que os clientes ndo consideraram tao
dificil a execucao da ferramenta e a classificam
como importante método de compra adicional,
relativo ao tradicional.

O fator 4 ¢ composto pelas trés variaveis que
ndo se incluiam na mesma escala tipo Likert das
anteriores. Assim, cabe ressaltar que esta escala
ia do niimero mais baixo para o mais alto. Dessa
forma, conclui-se, a partir da analise das médias,
que os compradores do comércio eletrdnico
ndo usam a internet com tanta frequéncia para
efetuar compras, ndo despedem muito tempo
com elas e, geralmente, visitam 0s mesmos sites
quando necessitam adquirir algo.
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A analise dos fatores 5 “Dificuldades” e 6
“Social” permite a concluséo de que ambos estdo
bem posicionados e muito bem definidos. Esta
conclusdo ¢ possivel a partir da verificagdo dos
valores das variaveis, das comunalidades e dos
alphas, todos com resultados significativos.

Os demais fatores apresentados “Atrativos”
(7), "Negociagao” (8), “Comodidade” (9) e
“Prazos” (10) possuem variaveis com valores
significativos de comunalidade e alpha. Com
relacdo aos valores das variaveis, somente
a numero 14 (0,476), do fator 9, ndo esta de
acordo com o ideal (acima de 0,50). Porém
este fato tende a ser minimizado pelo valor da
comunalidade desta varidavel (0,7220), que a
classifica como permanente e consistente com
o fator.

6 Conclusao

A apresentacao dos resultados do estudo sobre o
comportamento do consumidor virtual, aplicada
a 301 funcionarios e professores de uma
universidade federal, quanto a percepcdo dos
respondentes, leva as seguintes consideragdes:

Na primeira parte do trabalho, a partir da analise
descritiva, pode-se observar que a maioria dos
respondentes ¢ do sexo feminino (53%), com
idade entre 39 e 49 anos (36%), e pertencem a
classe B (56%). Destes entrevistados, 37% ja
utilizou a Internet para efetuar compras, sendo
49% homens, predominantemente da Classe B2
(49%), e 57 sao mulheres (51%), na maioria da
Classe B1 (37%).

A forma de pagamento utilizada de 54% dos
compradores foi o cartdo de credito e, dentre
0s produtos ja comprados, predominam livros
e/ou revistas (53%), seguidos de CD’s (38%)
e produtos de informadtica (31%), resultado
este esperado considerando que a pesquisa foi
realizada em uma Universidade.
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Em relacdo a qualidade percebida nas compras
realizadas, 91% dos respondente tiveram os
produtos entregues no prazo estipulado e,
para 93%, o produto apresentava a qualidade
esperada. Destaca-se a eficiéncia das empresas
de transporte e da operacdo logistica das lojas
virtuais, dado que 99% afirmaram ter recebido
os itens solicitados.

A partir da analise cruzada das variaveis género
e classe social com as demais variaveis da
pesquisa obtiveram-se resultados significativos
somente para o cruzamento da variavel género.
Destaca-se que os homens compram mais CDs
do que as mulheres, despendem mais tempo em
sites de vendas pela Internet, e acham a rede
mais (til para efetuar compras do que as elas.

A Ultima andlise qualitativa estava relacionada
aos problemas identificados pelos respondentes
quando da compra virtual. Identificaram-
se como significativos a impossibilidade de
efetuar trocas de mercadorias, a inseguranca,
a dificuldade de visualizacdo e de obten¢ao
de informagdes dos produtos, e a falta de
negociacdo do pagamento.

A concluséo acerca da analise fatorial contribuiu
para que fossem identificados os fatores que
influenciam a decisdo de compra no comércio
eletronico.

Analisando os fatores, percebe-se que muitos
se assemelham aos fatores criticos de sucesso
apresentados por Sung (2006). O primeiro
fator apresentado neste estudo, as informacdes,
compreende aspectos como clareza, nivel de
detalhes e quantidade suficiente, enquanto Sung
(2006) apresenta abundancia de informagdes,
em que a questdo envolve se sdo informacgdes
suficientes e relevantes, similar ao resultado
apresentado.

Os fatores utilidade e aprendizado podem ser
comparados ao fator facilidade que Sung (2006)
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apresenta, pois discutem a ideia de que comprar

pela internet ndo é uma tarefa complicada, e tem
por objetivo facilitar a vida das pessoas.

Em relacdo ao fator dificuldade, Sung (2006)
apresenta a seguranca e a estabilidade como
aspectos que podem dificultar a performance da
empresa no comércio eletrénico.

Atrativos envolvem aspectos como prego
competitivo que consequentemente advém de
custos baixos, ambos apresentados por Sung
(2006), e a privacidade que envolve este tipo de
compra (SUNG, 2006).

O fator negociagao esta relacionado com o fator
pagamento que discute a variedade de formas
de pagamento (SUNG, 2006). Quanto ao fator
prazo, Sung (2006) apresenta um fator que trata
exclusivamente da entrega.

Para os fatores social, uso € comodidade nao
sao claramente identificadas as relagdes entre os
dois estudos, visto que este esta voltado para os
fatores significativos que afetam as decisoes de
compra dos consumidores, € o de Sung (2006)
trabalha com os fatores que sao criticos para o
sucesso das empresas. Entretanto, no caso de
comodidade, o autor (SUNG, 2006) apresenta
0 quanto o aspecto conveniéncia € importante
no comércio eletrbnico, mas ndo apresenta
este como fator critico de sucesso, visto que
conveniéncia ¢ algo que influencia o cliente e
ndo a empresa.

Por intermédio desta comparagdo entre os
estudos, identifica-se que alguns aspectos
apresentados pelos consumidores como
influentes em suas compras estao relacionados
ao que deve ser observado pelas empresas para
que consigam alavancar a sua performance,
confirmando a pesquisa de Sung (2006).

Desta forma, com o resultado deste estudo, tém-
se os fatores que influenciardo os clientes ao
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realizarem uma compra por meio do comércio
eletronico, ou seja, estes aspectos poderdo fazer
com que o cliente efetive o seu ato de compra ou
ndo. Variaveis estas que devem ser observadas
pelas empresas, visto que, seu objetivo € que o
cliente realize a compra e, com o tempo, retorne
ao site para fechar novos negocios, com o
objetivo de fidelizar os clientes.

Esta pesquisa apresenta algumas limitagdes; a
primeira dela refere-se ao tamanho da amostra,
que, apesar de terem sido entrevistadas 301
pessoas, somente 40% ja haviam realizado
compras pela internet. Outra limita¢do é que,
pelo fato de ser dificil abranger toda a populacao
devido a recursos e tempo da pesquisa, o publico
precisou ser limitado, embora represente
potenciais compradores. Ainda, salienta-se que
todos os entrevistados pertencem a uma mesma
regiao do pais, o que pode exibir uma realidade
bastante peculiar, visto que em outras regides
os resultados aqui exibidos poderiam sofrer
algumas modificagoes.

Em vista disso, sugere-se a ampliagcdo deste
trabalho para outras localidades e contextos
diversos. Também propde-se, a partir deste
estudo, que sejam realizadas pesquisas que
abordem as caracteristicas e os motivos daqueles
que ndo utilizam a Internet para fazer compras.
Dessa forma, as empresas que atuam nesta
atividade poderdo reestruturar suas estratégias
e até mesmo seus sites de acordo com as
necessidades dos consumidores.
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