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Resumo

Com a evolucgdo tecnoldgica e expansao do acesso a internet, o ambiente online se faz
presente no cotidiano de grande parte das pessoas, modificando significativamente
nosso modo de vida com o passar dos anos. Ndo é novidade o fato de ainternet oferecer
diversos beneficios para os consumidores e para as empresas, estes envolvem
diferentes aspetos a serem observados e explorados para melhor entendimento e

possivel aprimoramento do servico oferecido ao cliente.

O objetivo principal deste estudo é identificar as possiveis barreiras encontradas no
comércio eletronico na cidade do Rio de Janeiro. Este estudo foi elaborado com base
em dois métodos, a revisdo da literatura disponivel para aprofundamento do
conhecimento sobre as questdes relacionadas e o desenvolvimento de uma pesquisa
quantitativa. A pesquisa foi dividida em trés fatores determinantes para a compra
online, sdo eles: fatores inerentes aos consumidores, fatores inerentes ao canal online
e fatores inerentes ao contexto de compra, e foi realizada através da aplicacao de um

questionario online, que obteve 302 respostas validas.

No decorrer do trabalho sao feitas algumas comparac¢des e analises sobre os resultados
obtidos, com o intuito de verificar a veracidade de algumas hipdteses sobre possiveis
fatores que causam impacto, positivo ou negativo, na intencdo de compra online por

parte do consumidor.

Palavras-chave

Comércio eletronico, canal online, barreiras de compra online, contexto de compras,

Rio de Janeiro.



Abstract

Technological evolution and Internet growth changed our lives and allowed the online
environment to be available to most people, thus changing their way of living. It is not
new that the Internet offers several benefits for consumers and companies. These
involve different possibilities that can be explored further for a better understanding
and for a possible improvement of the service offered to the customer, namely online

consumers

The main objective of this study is to identify the possible barriers found in e-commerce
in Rio de Janeiro - Brazil. This study was developed based a review of the available
literature to deepen the knowledge in online related issues and on the basis of an
empirical study. The study was based on a survey which was allowed testing a
conceptual model divided into three factors that can limit online purchase: factors
inherent to consumers, factors inherent to the online channel and factors inherent to
the context of purchase. An online survey was conducted and responses from 302
respondents were collected. The data collected allowed some comparisons and that
were conducted in order to verify hypotheses about possible factors that influence the

intention to buy online.

Keywords

E-commerce, online channel, online shopping barriers, shopping context, Rio de

Janeiro.
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Introdugdo

1. INTRODUCAO

Com o advento da internet, a alta conectividade esta cada vez mais presente no dia-a-
dia das pessoas, que utilizam os meios online para obter e compartilhar informacdes,
estudar, trabalhar e realizar compras, ou com fins de entretenimento, seja através de
computadores, tablets ou smartphones (Ariffin, Mohan & Goh, 2018). O avancgo
tecnoldgico ajudou a reduzir as distancias entre os consumidores e o processo de
aquisicdo de produtos e servigos, proporcionando a facilidade e a comodidade
necessaria para que estes possam realizar suas aquisicdes sem a necessidade de sair de
suas residéncias, evitando filas de espera em pontos de venda ou transito, além de
outros beneficios como a possibilidade de pesquisa de precos e comparacdo de
produtos (Anthony, 2020; Barkatullah, 2018; Iglesias-Pradas, Pascual-Miguel,
Hernandez-Garcia & Chaparro-Peldez, 2013).

Estes impactos refletem ndo somente na vida dos consumidores, mas também na forma
como as operagdes comerciais sdo realizadas, de forma que ha uma expansdo nas
oportunidades de novos negdcios (Al-Debei, Akroush & Ashouri, 2015), o que
transformou a tecnologia em uma peca fundamental do varejo. Os varejistas
perceberam que os custos de viabilizar o comércio de seus produtos em plataformas
virtuais sao superados pela possibilidade de maior proximidade com seus consumidores,
visto que e a presenca online é critica para a criacdao de uma vantagem competitiva nos
dias atuais (Nisar & Prabhakar, 2017), permitindo o alcance de consumidores que ndo

seriam atraidos para o ponto de venda por questdes, por exemplo, geograficas.

Atualmente, o comércio eletrénico é a modalidade com maior crescimento dentro do
varejo, mas esse crescimento apresenta variacdes consideraveis entre as categorias de
produtos e paises, e até mesmo em areas dentro de um préprio pais (Anesbury, Nenycz
- Thiel, Dawes & Kennedy, 2016), o que pode ser observado principalmente em paises
com grande extensdo territorial, onde o varejo pode ser beneficiado pelo comércio
eletrénico pela possibilidade de estratégias gerenciais de expansao que podem alcancar

consumidores em todo o territdrio nacional.

Apesar de haver diversas vantagens para varejistas e consumidores, o uso do comércio

eletrénico ainda ndo é amplamente difundido entre uma parcela consideravel da
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populacdo, por motivos variados, seja pela falta de acesso a internet, falta de literacia

digital ou simples aversdao a ambientes virtuais. (Iglesias-Pradas et al., 2013).

O Brasil € um dos exemplos de paises com grande extensao territorial que apresentam
expansdo no comércio em ambiente online. De acordo com uma pesquisa realizada pela
Nielsen em 2019, o comércio eletrénico no pais apresentou um crescimento de 12%
neste ano, em relacdo ao mesmo periodo do ano de 2018, com um faturamento total
de RS 26,4 bilhdes. A pesquisa apontou que o nimero de pedidos realizados de forma
online em 2019, no total de 65,2 milhdes de pedidos, representaram um aumento 20%
em relacdo ao ano anterior, e 18% desse volume era atribuido a novos usuarios, ou seja,
11,74 milhdes de pedidos realizados por consumidores sem experiéncia prévia com o

comércio eletrdnico.

Segundo o E-commerce Quality Index (EQI) - indicador que avalia a qualidade do
comércio eletronico com base na experiéncia do consumidor final - o Brasil ocupa a
posicdo de lider do comércio eletronico na América Latina, entretanto, ainda apresenta
alguns gargalos como a falta de avaliagdes e comentdrios por parte dos consumidores,
apenas 4,6% dos produtos sao avaliados, e a rasa descrigao dos produtos ou falta de
informacgdes nos sites (EQI, 2019), o que mostra que ha espaco para melhoria e reducdo

das barreiras que dificultam a expansao do setor.

Devido ao seu tamanho territorial, o pais apresenta grande heterogeneidade de sua
populacdo e enfrenta altos indices de pobreza e desigualdade (Silva, Coelho, Ehrl &
Tabak, 2020), o que aumenta as diferencas regionais e dificulta uma conclusdo
generalista que possa ser aplicada a todo o pais com base em estudos realizados apenas

em regides pontuais.

Devido a falta de informacdo disponivel na literatura cientifica neste ambito, ja que o
comércio eletronico no Brasil é analisado majoritariamente pela iniciativa privada,
estudos relacionados ao tema tornam-se relevantes como base de apoio para o corpo
tedrico e na definicdo de novas estratégias por parte dos gestores. Desta forma, o
presente estudo visa analisar o comportamento dos consumidores residentes apenas na
cidade do Rio de Janeiro, regido sudeste do pais, que é a segunda maior metrépole do

Brasil, a sexta maior da América, e um dos principais centros econémicos e culturais do
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pais. Também é considerada uma cidade global, de acordo com o GaWC (Globalization
and World Cities Research Network), titulo dado as regides com economia influente no

sistema mundial.

O Instituto Fecomércio de Pesquisa e Analise (IFec), pertencente a Federagdo do
Comércio de Bens, Servicos e Turismo, apontou em uma pesquisa de 2019 que 15,4% da
populacdo ndo tem o hdbito de fazer compras online, o que representa mais de 1 milhdo
de pessoas, dentre as quais 28,6% ainda preferem ir até o ponto de venda para realizar
suas compras. A pesquisa mostra ainda que 58,9% dos consumidores que ja realizaram
compras online, demonstraram arrependimento de, pelo menos, uma delas, o que
significa que quase 4 milhdes de pessoas apresentaram algum tipo de insatisfacdo com

0 comeércio eletrdnico.

Os dados citados acima mostram que apesar do comércio eletrdnico ser benéfico para
os envolvidos na venda, ainda existem diversas barreiras que inibem o uso dessa
modalidade como meio de aquisi¢ao de bens e servigos, portanto este estudo tem como
guestdo de investigacdo fazer uma andlise dos fatores que sdo, ou podem se tornar,

barreiras do comércio eletronico na cidade do Rio de Janeiro.

Esta andlise é estruturada de acordo com a revisdo da literatura disponivel sobre o tema,
gue serviu de base para o desenvolvimento de um modelo conceptual que considera
como campos principais os fatores inerentes aos consumidores, os fatores inerentes ao
canal online e os fatores inerentes ao contexto de compra. A metodologia de analise
consistiu na elaboracdo de um questionario dirigido a residentes da cidade para
identificar as possiveis barreiras encontradas e outras caracteristicas referentes ao

comportamento dos consumidores.

Os resultados obtidos da aplicacdo deste questionario foram utilizados para a realizacdo
do teste das hipoteses levantadas ao longo do estudo. Em seguida, é apresentada uma
discussdo sobre os achados e as informacgdes disponiveis atualmente na literatura, bem

como as conclusdes alcangadas e as limitagdes encontradas no decorrer do estudo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

O comércio eletronico é o fornecimento de processos de comércio por meio de
transacdes de bens e servicos e intercAmbio de dados através da internet, envolve
comunicagdo e transmissao comercial, possibilitando negdcios em mercados especificos
e selecionados. E uma maneira de aumentar o volume de vendas, reduzir custos e
fornecer informagdes em tempo real aos clientes (Singh, Yadav & Sahu, 2016), sem a
necessidade de escolha de uma loja fisica. E um ambiente aberto onde as compras sdo
realizadas a nivel global e a qualguer momento, com altera¢des dindmicas que podem
ser realizadas de acordo com as mudancas do mercado, ao contrario da loja fisica, onde
mudancas demandam maior tempo e elevados custos para serem realizadas (Nisar &
Prabhakar, 2017). O comércio eletrénico ndo se refere apenas a funcdo de aquisicdo e
vendas de produtos e servigos online, mas também confere facilidade ao processo para

vendedores e compradores (Nisar & Prabhakar, 2017).

Para entender o funcionamento do comércio eletrénico e encontrar os potenciais focos
de melhoria, é necessario compreender alguns aspetos fundamentais do processo,
como os fatores inerentes aos consumidores que o varejista busca atender, de que
forma (canal) o atendimento serd feito e o contexto onde se encontra o processo de

compra.

2.1 Fatores Inerentes aos Consumidores

Segundo Gefen, Karahanna & Straub (2003) é essencial estudar e compreender o
comportamento do consumidor na era digital para o sucesso do comércio eletrdnico,
pois este muda de acordo com as suas experiéncias anteriores e é influenciado pela
forma como navegam e como fazem suas escolhas de acordo com os fatores inerentes
ao canal. Por isso identificar os fatores que afetam a escolha do consumidor online
torna-se fundamental para a literatura assim como varejistas online (Anesbury, et al.,

2016).
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Para Hernandez & Mangas (2011), existem alguns aspetos que afetam diretamente a
compra online, como a influéncia do ambiente, as caracteristicas dos produtos, as
caracteristicas pessoais e a facilidade de acesso. Para Silva, Coelho, Ehrl & Tabak (2020),
caracteristicas socioeconémicas, como educa¢ao e renda, sdo determinantes para o

aumento do acesso a internet.

Nishijima, Ivanauskas & Sarti (2017), afirmam que os fatores associados as
desigualdades individuais e familiares no acesso as tecnologias de informac¢do sao:
renda, idade, escolaridade, drea de residéncia e ocupacdo. Um estudo destes autores
realizado no Brasil mostra que os indices de desigualdade estdo relacionados a
educacdo, sendo a primeira barreira para a capacidade pessoal de utilizacdo de bens e
servicos da internet, em segundo destaca-se o fator renda, emprego e nimeros de

membros familiares, que sdo grandes barreiras de acesso a internet.

Outro fator a ser considerado é o envelhecimento da populacdo brasileira. No Brasil
parece ser uma realidade que o acesso a Internet se faz de forma mais significativa
através do computador do que através de outros dispositivos, nomeadamente tablets,
ou telefones moéveis. (Nishijima et al., 2017). Outro fator relevante é a frequéncia de uso
da internet, pois usuarios que acessam a internet diariamente ou semanalmente estao
mais propensos a realizarem compras online devido a maior exposicdo as acbes de

marketing (Hernandez & Mangas, 2011).

O acesso a internet para fins de aquisicdo de produtos e servicos estd associado a
eficacia de seu uso. Segundo Fagih (2016), a eficacia relacionada ao acesso a internet é
referente ao julgamento sobre a capacidade de organizar e executar a¢des relacionadas
a internet. A aquisicdo de um produto ou servico online é um processo demorado e
complexo que requer algum grau de competéncia para ser concluido com sucesso.
Assim os consumidores com menos competéncias digitais tendem a desenvolver
atitudes menos favordveis em relacdo a adocdo de compras via canal online, pois
tendem a sentir-se inseguros e desconfortaveis na realizacdo de compras através da

internet (Faqih, 2016).
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Barreiras encontradas no comércio eletronico pelos consumidores

Identificar as barreiras inibidoras do comércio eletrénico fornece aos pesquisadores e
profissionais de marketing informacdes importantes para que grupos especificos de
potenciais compradores sejam identificados e possam ser tomadas a¢des de promocao

das vendas online em relacdo a estes (Iglesias-Pradas et.al, 2013).

Os consumidores tendem a preferir equipes de vendas em lojas fisicas a confiar em um
atendimento online, sem a personificacdo de um agente de vendas. Segundo a pesquisa
de Swinyard & Smith (2003), os ndo compradores online costumam usar seu tempo de
conexao para se entreter, conversar, consultar e realizar transagdes financeiras,
procurar empregos e obter informacgdes em grupos de noticias. No geral, sdo atividades
que exigem menor conhecimento de informdtica e estdo minimamente sujeitas a
potenciais perdas financeiras. Uma pesquisa realizada por Aziz & Wahid (2018),
identificou alguns motivos pelos quais 0os consumidores ndo realizam suas compras
online, entre eles a falta de confianca em fornecer dados pessoais e dados sobre o cartao
de crédito, ou mesmo o fato de uma parcela de potenciais consumidores ndo possuir
um cartdo de crédito. A pesquisa mostrou também que os consumidores, de forma
generalizada, preferem examinar fisicamente os produtos antes da compra (Rodrigues,
Silva & Duarte, 2017), além de demonstrar insatisfacdo com os prazos de entrega
oferecidos pelos varejistas e as dificuldades em eventuais processos de devolucdo,
assim como o receio de ndo saber realizar o processo de compra online, com a alegacao

de ser muito complicado.

Os aspetos acima citados podem representar fatores inibidores para os consumidores
no planejamento de suas compras online. Portanto, as seguintes hipdteses sdo

propostas com base no raciocinio acima:

Hla: A auséncia de atendimento pessoal influencia negativamente a intencdo de

comprar online.

H1b: A dificuldade de acesso a internet influencia negativamente a intengdo de comprar.
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2.2 Fatores Inerentes ao Canal Online

Canal online

No método tradicional de vendas, os vendedores influenciam na intencdo de compra do
consumidor, pois o vendedor esta presente no momento hora da compra. No contexto
do comércio eletronico, eles sdao substituidos por um ambiente virtual, possibilitando
que os consumidores sejam influenciados de acordo com a qualidade da informacgao

fornecidas pelo site (Chang & Chen, 2009; Hasan, 2016).

Chang & Chen (2009) dividiu a qualidade do site face ao cliente em quatro componentes:

(1) conveniéncia, referente a facilidade de navegar no site;
(2) interatividade, que envolve o grau de facilidade de comunicagao com o site;

(3) personalizagado, que é a capacidade de adaptar o ambiente para o cliente e mostrar

a ele o que é realmente de seu interesse;

(4) imagem, que envolve a projecdo da imagem do site para o cliente, com finalidade de

facilitar a leitura do conteudo.

Outro aspeto importante para o estagio inicial do processo de compra dos consumidores
é relacionado ao design do site (Blut, 2016). Um design visual desagradavel pode
incomodar os consumidores e provocar sentimento de irritacdo (Hasan, 2016). O
atendimento do varejista online também é um fator importante para o processo de
compra, pois se refere a capacidade da loja online em garantir que os consumidores
recebam exatamente o que compraram, sob as mesmas descricdes disponiveis no site.
E necessario que sejam entregues os produtos certos, em boas condi¢des, no tempo
acordado pelo fornecedor e com a cobrancga correta (Blut, 2016). O ndo cumprimento
destas exigéncias pode fragilizar o vinculo do comprador com o retalhista, expondo
alguns possiveis riscos resultando em perda de clientes ou afastamento daqueles

clientes em potencial.
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Riscos percebidos no canal online

A internet oferece uma extensa variedade de servigos e produtos, o que a transformou
em uma das bases da sociedade moderna, se expandindo organicamente até um nivel
em que hd grandes vulnerabilidades de seguranga e preocupagdes com a privacidade
associada a transacoes virtuais, de forma que os riscos percebidos sao determinantes
no comportamento de compra dos consumidores (Fagih, 2016; Ariffin, Mohan & Goh,

2018).

Antes de iniciar um processo de compra online, os consumidores consideram diversos
riscos associado a aquisicdo de bens ou servicos. (Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh,
Poursaeedi & Asadollahi, 2012). Esses riscos podem ser derivados de falhas tecnoldgicas,
onde o erro por parte do sistema gera riscos para o consumidor, ou por erros gerados
por falha humana, onde o préprio consumidor gera o risco para si mesmo (por exemplo,

erros ao fornecer seus dados para o varejista online).

Segundo Koyuncu & Bhattacharya (2004), o comércio eletrénico geralmente expde o
consumidor a certos riscos que estdo associados exclusivamente ao ambiente online,
gue podem ser caracterizados por fraude no cartdo de crédito, liberacao de informacdes
particulares, risco de ndo entrega de mercadorias apds o pagamento e falta de garantia
de qualidade do produto. Esses riscos podem impedem que alguns consumidores
realizem suas compras online e reduzir o volume de compras de determinados itens por
meio do comércio eletronico, por exemplo, aqueles com precos mais elevados ou que

exigem inspecdo visual prévia (Koyuncu & Bhattacharya, 2004).

Risco financeiro

O risco financeiro no comércio eletrénico é definido por Bashir, Anwar, Awan, Qureshi
& Memon (2018) como aquele onde ha potencial perda de informacdes do cartdo de
crédito, falta de garantia de devolucdo do dinheiro, cobrancas ocultas, perda monetaria,
fraude de vendas, cobranca excessiva de taxas de entrega, extravio de produtos e que
pode influenciar o nivel geral do padrdo de consumo de um cliente perante sua compra

online. Esse sentimento de risco é mais comum em compras de servicos pela internet, o
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consumidor efetua a compra online considerando o preco listado pelo fornecedor do
servico, porém durante o processo o fornecedor pode cobrar outros valores nado listados
no inicio da compra, ou entdo pode um débito sem o conhecimento prévio do
consumidor nos casos onde as informagdes de pagamento (cartdo de crédito ou conta

bancdria) estdo guardadas na plataforma virtual(Bashir et al., 2018).

Quanto maior a possibilidade de haver riscos financeiros em uma transacao online, seja
para aquisicao de bens ou servigos, maior serd a probabilidade de desisténcia durante o
processo e maiores serdo os efeitos negativos no comportamento de compra (Javadi et
al., 2012; Antony, 2020). Além disso, esse cenario também eleva o sentimento de falta
de confianca e seguranca por parte dos consumidores que, na falta de contato pessoal
com vendedores, precisam confiar nos métodos de pagamento online disponibilizados

(Chang & Chen, 2009).

Risco de nao entrega

O crescimento da internet e sua popularizacdo estd revelando desafios e oportunidades
no mercado de entrega de encomendas, com isso as transportadoras e distribuidoras
estdao sendo incentivadas a implementar operagdes de entrega mais eficientes, uma vez
que os consumidores estdo se tornando mais exigentes em relagao ao servigo de
entrega e uma parcela destes ndo migra para o comércio eletronico devido ao receio de
ndo receber o produto, sendo o risco de ndo entrega um fator determinante para o
afastamento de potenciais clientes (Florio, Feillet & Hartl, 2018; Rao, Rabinovich & Raju,

2014; Javadi et al. 2012).

Como em todo mercado competitivo, o risco de ndo entrega percebido pelos
consumidores gera oportunidades para diferenciacdo de servico, porém essas
mudangas acarretam em custos adicionais que geralmente s3ao repassados para os
clientes, sendo aceito por aqueles que estdo dispostos a pagar por um servico de entrega
mais rdpido, mais seguro, ou uma combinacdo dos dois casos (Florio, Feillet & Hartl,
2018). Para Al-Debei, Akroush & Ashouri (2015) o varejista online precisa melhorar seu

servico de entrega para que os consumidores percebam mais beneficios do que risco
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associado ao ndo recebimento do seu produto, quanto menor for o tempo de entrega

das mercadorias os consumidores estardo mais incentivados a usar compras online.

Do ponto de vista operacional dos fornecedores, as entregas bem sucedidas sdo
benéficas e desejdveis, pois evitam custos relacionadas a novas tentativas de entrega do
mesmo produto, deslocamento adicional de embalagens ou contratacao de servigos

terceirizados para armazenamento das encomendas (Florio, Feillet & Hartl, 2018).

Riscos de seguranca e privacidade

A seguranca é o principal inibidor da compra online, pois a seguranca é a capacidade do
sistema online de impedir que invasores obtenham acesso ou aproveitem as
informacgdes fornecidas pelos consumidores, e a privacidade é a condicdo de restricdo
as informacgodes. Sendo assim, existe uma forte relacdo entre a seguranca e a privacidade
em transacgdes online, que sao dois aspetos limitantes da expansao das compras pela
internet, pois inibem os consumidores, que sentem risco a sua protecdo quando
percebem que seus dados podem ser fraudados e usados de maneira ilegal (Zendehdel,

Paim, & Delafrooz, 2016; Varma, Kumar, Sangvikar & Pawar, 2020; Chang & Chen, 2009).

Ainda segundo Varma et al., (2020) a seguranca relacionada a internet é definida como
a protecdo dos dados, protecao das informacgdes, prote¢dao contra o uso, divulgacao,
interrupcdo, modificacdo, leitura, inspecdo, registro ou destruicdo de dados. Os
consumidores temem que os dados fornecidos relacionados a conta bancaria, cartdo de
crédito ou débito automatico utilizados para realizar compras online ndao estejam
suficientemente seguros, assim como o uso de suas informacgdes pessoais por sites de
compras online para promover e anunciar produtos relacionados com o histérico de

pesquisas (Ariffin, Mohan & Goh, 2018; Chang & Chen, 2009).

Risco do produto

O risco do produto estd associado a percepcao dos consumidores em relacdao a
gualidade do produto, que pode ndo estar em bom estado de funcionamento ou ndo

apresentar um desempenho conforme o esperado pelo consumidor. Isso acontece por
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conta da incapacidade dos compradores em avaliar os produtos com precisao antes da

compra (Antony, 2020).

A avaliacdo do produto depende unicamente das informacdes fornecidas pelos
varejistas online, de forma que, apds o recebimento, o cliente possa perceber diferencas
de cor, forma ou perspectivas do produto, o que pode ocasionar uma perda potencial

de clientes devido a quebra de expectativa (Ariffin, Mohan & Goh, 2018).

Como vimos acima, os riscos relacionados ao canal online podem ser considerados pelos
consumidores como barreiras para o uso do comércio eletronico. Sendo assim, propde-

se a seguinte hipdtese:

H2 - Os riscos associados ao canal online influenciam negativamente os consumidores.

2.3 Fatores Inerentes ao Contexto de Compras

Contexto de compras em shopping centers e centros comerciais

Ao avaliar o impacto da internet na sociedade, o comércio tradicional (lojas fisicas) esta
cada vez mais subordinado a tecnologia, onde a distancia entre o consumidor e a loja
fisica estd cada vez menor, os consumidores podem usar a internet para procurar
informacgdes sobre o produto, reduzindo o tempo necessario para realizar compras nos
centros comerciais e uma vez que os consumidores possuem acesso a informacdes isso
faz aumentar o seu poder de barganha em relacdo aos varejistas (Weltevreden &

Rietbergen, 2007).

A internet possui suas vantagens em relacao as lojas fisicas, porém fica limitada em
alguns aspetos relacionados ao contato humanizado com o consumidor. Por outro lado,
as lojas fisicas fazem uso dessa limitacdo para tentar atrair os consumidores, apostando
em ambientes com apelo social, onde consumidores se sintam bem e podem usufruir
das interagdes sociais que ocorrem nos ambientes das lojas ou de grandes centros

comerciais como um shopping center, por exemplo.

Um shopping center é considerado por Padilla & Blanco (2020) como um grupo de

estabelecimentos independentes de varejo, planejados e desenvolvidos por uma ou

11
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varias entidades como uma Unica propriedade. Fazer compras em um shopping center
pode contribuir significativamente para a qualidade de vida das pessoas, o bem-estar de
compras em um shopping center envolve quatro dominios principais da vida: vida do
consumidor, vida social, vida de lazer e vida comunitaria, esses sao influenciados pelos
recursos que o shopping oferece aos consumidores, como funcionalidade, conveniéncia,
seguranca, lazer, atmosfera e autoidentificacao (El Hedhli, Chebat & Sirgy, 2013). Ir ao
shopping center ou a centros comerciais sao decisdes de natureza complexa a serem
tomadas pelos consumidores, geralmente exigindo que os consumidores escolham
conjuntamente entre varios locais de compras, lojas especificas, opcdes de transporte e
horarios disponiveis. Os aspetos que envolvem fazer desloca¢des para realizar compras
estdo relacionados a escolhas complexas em ambientes em que existem oportunidades
de multipla escolha, como local, horario e modo de transporte (Dellaert, Arentze &

Timmermans, 2008).

A boa imagem do varejo de um centro comercial ou de um shopping center esta
relacionada com seis fatores amplos: (1) funcionalidade, referente a qualidade e
quantidade de lojas para atender as necessidades dos clientes, (2) conveniéncia, onde
os consumidores possam se sentir confortaveis ao andar e socializarem com outros
consumidores, (3) seguranca, em geral estd relacionada a percep¢ao dos consumidores
gue provavelmente ndo sofrerdo assédio, roubo, agressdo ou qualquer tipo de violacdo
dentro do ambiente do shopping, (4) lazer, onde os consumidores possam se divertir
através de possibilidades de entretenimento, onde possam comer e se reunir com
outras pessoas, (5) atmosfera, é referente ao ambiente, se é alegre ou triste, se é
divertido ou chato, um ambiente motivador para os consumidores e (6)
autoidentificacdo, onde os consumidores conseguem identificar o ambiente facilmente.
Esses seis conjuntos de fatores relacionados aos centros comerciais e aos shoppings
centers provavelmente contribuirdo para a sensacdao de bem-estar do consumidor (El

Hedhli, Chebat & Sirgy, 2013).

Para Weltevreden & Rietbergen (2007), a percepcdo dos compradores em relacdo a
atividade de ir ao centro da cidade realizar suas compras pode estar relacionada com o
numero de oportunidades disponiveis de compras, assim como o que o ambiente da

cidade oferece além das compras. Além disso, a acessibilidade ao centro comercial

12
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através de transporte publico ou particular também pode influenciar neste
comportamento. Os consumidores que possuem carros proprios sao mais propensos a
ndo realizarem compras no centro das cidades, ao contrdrio dos que usam os
transportes publicos, pois os centros das cidades que apresentam um alto valor de
acessibilidade para carros sdo, geralmente, os centros ndo histéricos. Os mesmos
autores afirmam ainda que quanto menor a percepgdo de acessibilidade ao centro de

comercial, mais provavel é que o consumidor realize suas compras de forma online.

O aspeto social relativo ao contexto de compras é relativo, ele tanto pode ser positivo
quanto negativo. A presenga de outras pessoas no momento da compra pode ter um
efeito positivo quando agregado ao fato de que pode reduzir previsivelmente o risco
percebido e a incerteza associados ao processo de compra, com informagdes mais
precisas, concelhos ou apoio moral. Por outro lado, a presenca de estranhos em uma
situacdo de compra pode ser um fator negativo, fazendo com que o consumidor possa
vir a sentir estresse, perda de controle ou ansiedade social (Chocarro, Cortifas &

Villanueva, 2013).

Apesar da internet ter diminuido a distancia entre os consumidores e as lojas fisicas e as
compras online e tradicionais serem complementares, existem aspetos particulares para
cada canal de compra. As lojas fisicas envolvem disponibilidade de tempo e custo de
deslocagdao dependendo da proximidade dos consumidores com centros comerciais,
além da variedade e qualidade das lojas, presenca de outros consumidores e
vendedores e ambiente da cidade. Esses motivos podem ser determinantes para a
decisdo de comprar em uma loja fisica ou online. Portanto propomos a seguinte
hipdtese:

H3 — A facilidade de acesso a lojas fisicas influencia negativamente na decisdo de

compras online.

13



Modelo Conceptual

3. MODELO CONCEPTUAL

O Modelo Conceptual foi criado com base em diversos aspetos que identificamos atras
e que podem impedir a entrada de novos compradores, assim como podem influenciar
aqueles consumidores que ja estdo habituados a fazer compras online. O modelo
proposto visa expressar a relacdo que se estabelece entre os aspetos estudados na
presente pesquisa e de que forma eles contribuem para se tornarem possiveis barreiras
em relagcdo a compras online. Desta forma o modelo apresenta trés conjuntos de
fatores: os inerentes aos consumidores, os inerentes ao canal online e os inerentes ao

contexto de compras.

A figura 1 mostra o modelo conceptual indicando as influéncias previstas entre as

varidveis e a intengao de compra online.

Auséncia de
atendimento
pessoal

Fatoresinerentes
aos —
consumidores

Dificuldade de
acesso a internet

Intengao de
compras
online

Fatores inerentes
ao canal online

Fatoresinerentes
ao contexto de
compras

Figura 1: Modelo Conceptual
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4. METODOLOGIA

4.1. Instrumento de Recolha de Dados

Pretendendo responder a questdo de investiga¢do e analisar as hipdteses propostas, foi
desenvolvido um questionario tendo em vista avaliar as posi¢des dos consumidores em
relacdo ao comércio eletrénico. O questionario foi estruturado em quatro sec¢des
principais, cada uma delas dedicada a um aspeto fundamental, para uma analise mais

precisa. Estas sec¢des sado:

Dados sociodemograficos: essa seccdo inclui perguntas sobre a renda familiar, idade,

escolaridade, género e regido na qual reside.

Contexto de compras: nesta seccao os entrevistados responderam as questdes sobre o
acesso as lojas fisicas, como meio de locomocgao, frequéncia de idas a centros comerciais
ou shoppings centers e como avaliam o ambiente onde costumam realizar suas
compras. Essas perguntas foram adaptadas dos estudos realizados por Padilla & Blanco

(2020) e Weltevreden & Rietbergen (2007).

Perfil dos consumidores: as questGes propostas nesta seccdo estdo relacionadas ao
acesso a internet (frequéncia de uso e meios de acesso) e a literacia digital e foram
retiradas e criadas com base nos estudos de Silva, Coelho, Ehrl & Tabak (2020),
Weltevreden & Rietbergen (2007), Hernandez, Jiménez & Martin (2010) e Girard,
Korgaonkar & Silverblatt (2003).

Caracteristicas inerentes ao canal online: esta seccdo engloba entrega, riscos
associados ao canal online, design e a importancia dos servicos oferecidos pelo varejista
online. Para essa seccao foram usados como base os estudos de Forsythe, Liu, Shannon

& Gardner (2006), Cox, Cox & Anderson (2005) e Ladhari, Gonthier & Lajante (2019).

O questiondrio conta também com questdes relacionadas a experiéncia dos
consumidores em compras online, que tém como objetivo entender melhor a relagdo
dos consumidores com comércio em ambiente virtual. Essas questdes foram elaboradas
com base nos estudos de Herndndez, Jiménez & Martin (2010), Jun, Yang & Kim (2004)
e Liao, Lin, Luo & Chea (2017).
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Para melhor avaliacdo das respostas vale salientar ainda que ao longo do questionario
foi utilizada uma escala tipo Likert de cinco pontos, variando entre 1 e 5, onde o 1

representa “Discordo totalmente” e 5 representa “Concordo totalmente”.

O questionario (apéndice VI) foi elaborado através da ferramenta de pesquisa Google
Forms, disponivel na plataforma da empresa Google, e distribuido em redes sociais

como Facebook e WhatsApp, durante o periodo de janeiro de 2019 a junho de 2019.

Com base no questionario, foram selecionadas as perguntas chave para
desenvolvimento do modelo a ser utilizado no teste de hipdteses. Estas perguntas, bem

como suas referéncias tedricas, estao na tabela 1.

Tabela 1. Escalas de medida utilizadas

Variavel Dependente (Intengdo de Compra Online)

Itens Medigdo Literatura de suporte
E provavel que eu compre um produto através da Internet
(num futuro proximo). Escala de 5 pontos, onde 1
E provavel que a Internet seja o0 meio que utilizarei para fazer representa "Discordo Hernandez, Jiménez &
as minhas compras no futuro. totalmente" e 5 "Concordo Martin (2010)
totalmente"

Pretendo usar a Internet para comprar um produto num
futuro préximo.

Variavel Independente (H1a)

Itens Medicdo Literatura de suporte

Gosto de falar com vendedores e outros compradores.
Escala de 5 pontos, onde 1

Gosto que o funciondrio de uma loja esteja & minha espera. representa "Discordo Cox, Cox & Anderson
totalmente" e 5 "Concordo (2005)

Gosto que o funcionario da loja passe tempo comigo para me totalmente"

ajudar.

Variavel Independente (H1b)

Itens Medicdo Literatura de suporte
Adaptado de Silva,
Tem acesso a internet em sua casa? Coelho, Ehrl & Tabak
”Sim”, uNaon (2020)

Weltevreden &

Tem acesso a internet no seu local de trabalho? Rietbergen (2007)

Eu sinto-me capaz de utilizar a Internet para comprar

produtos.

Eu sinto-me capaz de encontrar sites de compras online na Escala de 5 pontos, onde 1

Internet. representa "Discordo Hernandez, Jiménez &
Sinto-me a vontade para procurar informagdes sobre um totalmente" e 5 "Concordo Martin (2010)
produto na Internet. totalmente"

Seria facil de utilizar a internet para fazer as minhas compras.
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Variavel Independente (H2)

Itens

Medigdo

Literatura de suporte

Eu tenho receio de comprar online porque ndo consigo
confiar na loja online.

Eu tenho receio de comprar online porque posso ndo receber
o produto.

Eu tenho receio de comprar online porque posso comprar
algo por acidente.

Eu tenho receio de comprar online porque o meu cartado de
crédito pode ndo estar seguro.

Eu tenho receio de comprar online porque é muito
complicado efetuar a encomenda.

Eu tenho receio de comprar online porque tenho dificuldade
em encontrar lojas online apropriadas.

Eu tenho receio de comprar online porque as fotografias dos
produtos demoram muito tempo a aparecer.

Escala de 5 pontos, onde 1
representa "Discordo
totalmente" e 5 "Concordo
totalmente"

Forsythe, Liu, Shannon
& Gardner (2006)

Variavel Independente (H3)

Itens

Medigdo

Literatura de suporte

Acessibilidade por carro.
Acessibilidade por bicicleta/moto.
Acessibilidade pelos transportes publicos.

Estacionamento disponivel para carros.
Estacionamento disponivel para bicicletas/ciclomotores.

Taxas de estacionamento para carros.

Disponibilidade de areas para pedestres.

Escala tipo Likert "Muito
mau", "Mau", "Médio",
"Bom" e "Muito Bom"

Weltevreden &
Rietbergen (2007)

4.2 Amostra e Amostragem

O inquérito foi direcionado a residentes da cidade do Rio de Janeiro, tendo sido obtidas

326 respostas no total, das quais 24 foram descartadas por terem sido realizadas por

ndo residentes da cidade, resultando em 302 respostas validas para serem utilizadas no

estudo, das quais 260 inquiridos afirmaram ja ter realizado uma compra online e os 42

restantes afirmaram ndo ter realizado nenhuma compra em ambiente online.

Os dados recolhidos foram tratados utilizando o programa Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS) versdo 23.
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5. APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

Para proceder a caracterizagdo da amostra foram calculadas as frequéncias das varidveis
apropriadas. Todos os dados obtidos com o questionario e ndo apresentados nesta

se¢do constam nos apéndices |, II, lll, IV e V, conforme sua categorizacgao.

Em relagdao género da populagdo avaliada, pode ser observado que as mulheres (52%)
representam a maioria dos respondentes, enquanto os homens representam 46% dos
inquiridos e os 2% restantes sao pessoas que ndo declararam o género. A maior parte
dos inquiridos possui idade entre 26 e 35 anos (42,4%). A proporgao de inquiridos com
idade acima de 46 anos (21,9%) e entre 18 e 25 anos (20,9%) é similar e, em rela¢do ao
nivel de escolaridade, 76,2% possui ensino médio ou superior, em similares proporgdes,

e apenas 7% tem escolaridade até o 92 ano de ensino (figura 2).

GENERO FAIXA ETARIA NiVEL DE ESCOLARIDADE
__Outro

2% ~__Atéo9%ano

7%

Feminino

Figura 2. Caracterizagdo da amostra

A tabela 2 apresenta as informacOes referentes ao aceso a internet pela populacido
inquirida. Do total de respostas, 95,7% do inquiridos possui acesso a internet em suas
residéncias e 84,1% possui acesso no local de trabalho. A alta conectividade a redes Wi-
Fi pode ajudar a explicar o baixo acesso a dados moéveis ilimitados, ja que 57,6% dos
inqueridos ndo possui este acesso. Em relacdo a frequéncia de uso da internet, 89,7%
utiliza mais de uma vez por dia e apenas 1% nao faz uso diario corrente da internet. A
tabela também mostra que 96,4% acessa a internet através de computadores e 62,6%

faz uso de smartphones.
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Tabela 2. Perfil do consumidor - Acesso a internet

Pergunta Resposta Frequéncia %
. N3o 13 4,3%
Tem acesso a internet em sua casa?
Sim 289 95,7%
Tem acesso a internet no seu local de Néo 48 15,9%
trabalho? i
Sim 254 84,1%
O seu pacote de comunicagdes moveis Ndo 174 57,6%
integra internet ilimitada? i
ntegra | ! Sim 128 42,4%
Mais do que uma vez por dia 271 89,7%
Uma vez por dia 28 9,3%
T . N
Com que frequéncia utiliza a internet? 2 a 3 vezes por semana 1 0,3%
Raramente 2 0,7%
Computador 291 96,4%
Que meios utiliza para aceder a
Smartphone 189 62,6%
Internet?
Tablet 33 10,9%

Podemos destacar na avaliacdo de alguns aspetos da cidade do Rio de janeiro (apéndice
[l) as taxas de estacionamento para carros como a que apresenta a avaliagdo mais
negativa em relagdo aos demais aspetos, sendo apontada por 43% dos inquiridos como
“Muito mau”, em seguida aparecem os aspetos relacionados a disponibilidade de
estacionamento e acessibilidade. 41,1% dos inquiridos apontou a variedade de lojas

como um aspeto “Bom” e 20,9% considera o nimero de lojas como “Muito bom”.

A avaliacdo dos inquiridos com relacdo as lojas fisicas, também no apéndice I, foi
realizada através de uma escala variante entre 1 e 5, onde 1 representa “discordo
totalmente e 5 “concordo totalmente. O aspeto que se destaca positivamente é o
entusiasmo dos consumidores quando encontram uma promog¢ao. 38,4% concordam
com essa afirmacdo, 35,1% gostam da decoracdo e exposicdo das lojas e 34,8% se
sentem bem com os cheiros das lojas. Outro aspeto que chama a atencdo para o lado
negativo é em relagao a presenga dos vendedores, pois 67% dos consumidores nao
gostam do fato de ter um funcionario da loja durante o processo de compra. No geral,

30,8% afirmam que gostam de comprar em lojas fisicas.
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A apéndice Il apresenta fatores incentivadores e desincentivadores ao uso da internet
para realizagdo compras. Os dados apresentados apontam que a maioria afirma ter
facilidade para efetuar suas compras online, se sentindo capazes e a vontade de explorar
o ambiente de compras online. O apéndice também mostra a intengao de compra por
parte de cliente que nunca realizaram compras online, onde 40% dos inquiridos afirmam
que ndo fardo compras na internet num futuro préximo, 35,7% afirmam que é provavel
ndo utilizarem a internet para fazer compras no futuro e 35,7% nao pretendem fazer

compras online.

A tabela 3 mostra a relagdo dos consumidores que compram e ndao compram online com
os riscos do canal. Podemos observar que os ndo compradores online na sua maioria
concordam com as afirmagdes sobre receios relativos ao processo de compras. Os
comprados online em sua maioria discordam com as afirmacdes sobre os riscos, porém
essa maioria nao é absoluta, os resultados mostram que mesmo realizando compras

online alguns consumidores ainda sim possuem receios em alguns aspetos.
Tabela 3. Receios dos consumidores ao realizar compras online

Ja realizou uma compra online?  Eu tenho receio de comprar online porque nao consigo confiar na loja online.

N3o discordo

Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente totalmente
concordo
Nado 9,5% 2,4% 9,5% 23,8% 54,8%
Sim 31,9% 22,3% 22,7% 16,9% 6,2%

Eu tenho receio de comprar online porque posso ndo receber o produto.

N&o discordo

Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente totalmente
concordo
Nado 7,1% 4,8% 11,9% 14,3% 61,9%
Sim 26,5% 20,4% 28,5% 14,6% 10%

Eu tenho receio de comprar online porque posso comprar algo por acidente.

N3o discordo

Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente totalmente
concordo
Ndo 14,3% 4,8% 9,5% 19% 52,4%
Sim 39,6% 23,5% 19,6% 10,4% 6,9%
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Eu tenho receio de comprar online porque o meu cartao de crédito pode nao
estar seguro.

Nao discordo

Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente concordo totalmente
Nao 7,1% 2,4% 9,5% 21,4% 59,5%
Sim 20% 24,6% 25% 18,5% 11,9%
Eu tenho receio de comprar online porque é muito complicado efetuar a
encomenda.
Discordo . Ndo discordo Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente concordo totalmente
Nao 9,5% 4,8% 7,1% 23,8% 54,8%
Sim 36,9% 25,4% 22,3% 9,2% 6,2%
Eu tenho receio de comprar online porque tenho dificuldade em encontrar
lojas online apropriadas.
Discordo . Ndo discordo Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente concordo totalmente
N3o 7,1% 2,4% 9,5% 23,8% 57,1%
Sim 36,9% 23,8% 21,2% 11,5% 6,5%
Eu tenho receio de comprar online porque as minhas informagoes pessoais
podem ndo ser guardadas pela empresa.
Discordo . Ndo discordo Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente concordo totalmente
Nao 7,1% 2,4% 9,5% 21,4% 59,5%
Sim 25,8% 23,1% 29,2% 11,2% 10,8%
Eu tenho receio de comprar online porque as fotos dos produtos demoram
muito tempo a aparecer.
Discordo . Ndo discordo Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente concordo totalmente
Nao 16,7% 2,4% 9,5% 21,4% 50,0%
Sim 42,3% 23,5% 16,9% 10,0% 7,3%

O grau de importancia atribuido aos servicos oferecidos ao consumidor antes e depois
da compra estd detalhado no apéndice IV. Os nimeros mostram que todos os processos
analisados sdo considerados pela maior parte dos inquiridos que ja realizaram uma

compra online como “Muito importante”, com destaque a importancia dada a entrega
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do produto dentro do prazo (72,3%) e a possibilidade de rastreamento da encomenda

(60,8%).

5.1 Andlise de Regressao

Para realizar a analise do modelo proposto foi utilizada a regressao linear multipla para
verificar se as hipdteses levantadas sdo capazes de prever o comportamento em relagao

a intengao de compra online.

Atabela 4 mostra os resultados do modelo de regressao obtidos no SPSS, com a inclusdo,
aditiva e ordenada, das variaveis correspondentes as hipéteses Hla, Hlb, H2 e H3. O R?
de cada modelo mostra quanto da variacdo da intencdo de compra pode ser explicada
pelas hipdteses preditoras. A maior variacdo acontece na adicdo da hipétese Hla, que
explica 41% do modelo adotado, e a menor alteragao ocorre com a adigdo da hipdtese

H3, que corresponde a uma melhoria no modelo de apenas 0,3%.

O resultado do teste de Durbin-Watson (DW=1,602) estd entre os limites sugeridos por
Field (2009), que afirma que em uma abordagem conservadora valores inferioresa 1 e
superiores a 3 devem ser observados com cautela e quanto mais préoximo a 2 o valor
estiver, melhor é o modelo, indicando que n3ao ha correlagdao entre os parametros
analisados. Desta forma, o resultado obtido mostra que o modelo satisfaz o pré-

requisito de independéncia dos erros de cada parametro adicionado.

Tabela 4. Sumariza¢éo do modelo obtido pelo SPSS

Sumarizagéo do modelo®
Estatisticas de mudanca

R quadrado Erro padrio Mudanga de Sig. Mudanga Durhin-
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrada F Watson
1 1977 038 036 | 1,175693255 038 001
2 673" 453 450 | | BBB1686759 414 000
3 6O4° 481 476 | BEGB5345400 028 ,0oa
4 6969 484 AT7T | BESB239630 003 203 1,602

a. Preditores: (Constante), H1a

h. Preditores: (Constante), H1a, H1b

¢ Preditores: (Constante), H1a, H1h, H2
d. Preditores: (Constante), H1a, H1h, H2, H3

e. Variavel Dependente: Intengdo de Compra Online




Apresentacdo dos Resultados

A tabela 5 ajuda a elucidar a significancia de cada uma das hipdteses na explicacdo do
modelo, apresentando o erro padrdao de cada previsor (b) e a inclinagao da linha de
regressao em relacdo a uma linha horizontal (t). O valor Uma das informacdes relevante
é o valor da significancia estatistica (sig), que mostra a significancia da contribui¢cdo do
previsor para o modelo e, por padrdao, um previsor significativo deve possuir um valor

de significancia inferior a 0,05, o que s6 é atendido pelas hipéteses Hlb e H2.

Os pré-requisitos de colinearidade do modelo também sao satisfeitos, uma vez que os
valores de VIF (Variance Inflation Factor) sdo proximos a 1, o que mostra que ndo ha

problemas de colinearidade.

Tabela 5. Coeficientes do modelo

Coeficientes™
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados Estatisticas de colinearidade
Modela B Erro Padrio Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,662 340 4 600 000
Hia 026 054 022 482 630 820 1,220
Hib 488 037 598 13,098 000 832 1,202
H2 -183 048 -185 -3,785 000 7248 1,371
H3 J060 047 054 1,276 203 4959 1,043

a.Varidvel Dependente: Inten;éo de Compra Online

Com base nos dados obtidos do modelo, foi elaborada a tabela 6, que apresenta os
resultados do teste de hipdteses e a conclusdo sobre a aceitacdo ou rejeicdo (ndo
sustentacdo) de cada uma das hipéteses. As hipoteses Hla e H3 sdo rejeitadas pelo valor
obtido de p ser menor que o padrao de significancia de 0,05. Assim, as Unicas hipdteses
suportadas no modelo sdo as hipdteses Hlb e H2, o que mostra que os riscos percebidos
no canal online e a facilidade de acesso a internet tém efetivamente uma influéncia na

intencdo de compra.

Tabela 6. Resultados

cODIGO HIPOTESE RESULTADO CONCLUSAO

A éncia de atendi t | - .
ausencla de atendimento pessoa Coeficiente padronizado 3 =0,22; t=

Hla influencia nega?lvamente a intengao 0,482; p > 0,05 Rejeitada
de comprar online
Wb nfluenci negatvemente s mtenggo  COSTcente padionzado 80598, = o,
& ¢ 13,098; p < 0,05 P
de comprar
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Os riscos associados ao canal online - .
Coeficiente padronizado  =-0,185; t =

H2 |nf|uenc.|am negativamente os -3,785; p< 0,05 Suportada
consumidores
A facilidade d lojas fisi - .
. actl .a eae a.cesso alojas ISK.:af Coeficiente padronizado 3 =0,54; t= .

H3 influencia negativamente na decisdo Rejeitada

. 1,276; p > 0,05
de compras online

O resultado positivo do coeficiente p para a hipétese Hlb mostra que quanto maior a
dificuldade de acesso a internet, maior serd influéncia negativa na intencao de compra
online. Ja o resultado negativo para o coeficiente g de H2 mostra que quanto maior a
percepcdo de risco por parte do consumidor em relagdo ao canal, menor serd a intencao

de compra.

As hipéteses Hla e H3 foram rejeitadas no modelo, o que significa que a influéncia da
oferta de atendimento presencial (ou falta dele), e a facilidade de acesso as lojas fisicas
ou centros comerciais ndo sao estatisticamente significativas ou seja exercem pouca ou
nenhuma influéncia na intencdo de compra online por parte do consumidor ou

potenciais consumidores.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo principal deste estudo era o de identificar as possiveis barreiras do comércio
eletronico, assim como seu comportamento de compra. Fagih (2016) mostra que o
acesso e a utilidade percebida da internet pelo consumidor sdo fortes preditores do
comportamento de compra, o que reforca o suporte da Hlb no modelo. Os resultados
que obtivemos vao, neste sentido, ao encontro dos achados do referido autor, que
afirma ainda que individuos com menor nivel de escolaridade tendem a apresentar
menor conhecimento sobre a internet e, portanto, a evidenciar maior aversao a
compras em ambiente virtual. Ora, o nosso modelo ndo nos permite, porém chegar a
estas conclusdes pois ndo se apresentam evidéncias de que exista uma relacdo direta
entre o nivel de escolaridade e a facilidade de acesso, embora a facilidade de acesso

exerca, de fato, influéncia na intencdo de compra online.

Em relacdo as principais barreiras encontradas pelos ndo compradores online, Iglesias-
Pradas et al. (2013) e Swinyard & Smith (2003) concluem que estas estao atreladas aos
riscos percebidos em relacdo a confianca no canal e seguranca deste. J& Bashir et al.
(2018) ressaltam a importancia dos riscos financeiros como barreira e Florio, Feillet &
Hartl (2018) definem os riscos de ndo entrega como impeditivo a intencdo de compra.
Este mesmo comportamento mencionado pelos autores é mostrado na tabela 3, onde
os nao compradores tendem a atribuir o valor mais elevado na escala tipo Likert (valor
igual a 5) ao receio de compra devido a possibilidade de ndo entrega (61,9%), a sensacao
de falta de seguranga do meio de pagamento (59,5%) e a falta de confianga no canal

(54,8%).

A percepgdo destes riscos como possiveis barreiras para o comércio eletrénico também
foi suportada no modelo apresentada, através da aceitagdo da H2, em concordancia
com os estudos disponiveis na literatura (Fagih, 2016; Ariffin, Mohan & Goh, 2018), o
que reforca que os riscos do canal online realmente formam uma barreira que

desestimula a compra.

El Hedhli, Chebat & Sirgy (2013) afirmam, através de seu estudo, que o ambiente dos
centros comerciais e shoppings alteram o sentimento de bem-estar do consumidor,

sendo um fator de influéncia no comportamento de compra presencial. Esta conclusao
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é corroborada pela nossa pesquisa, onde 35,1% dos inquiridos concordam totalmente
com a afirmagdo de que gostam das decoragdes e exposi¢cdes das lojas e que 34,8%
concordam completamente que o cheiro do ambiente aumenta a sensacdo de bem-

estar (apéndice ll) .

Uma das hipoteses levantadas no estudo era a de que a auséncia de atendimento
presencial influenciava negativamente a intencdo de compra (Hla), de forma que
potenciais consumidores poderiam demostrar aversao a compra online por possuirem
preferéncia por um atendimento pessoal e personalizado com os vendedores. Conforme
resultados encontrados por Cox, Cox & Anderson (2005) e Swinyard & Smith (2003),
alguns compradores dizem apreciar também receber atencdo da equipe de vendas,
conversar e dispender tempo com os vendedores e tendem a preferir este tipo de
atencdo em detrimento da possibilidade de compra online. Porém, estas caracteristicas
nao puderam ser confirmadas como barreira de compra online com os nossos dados,
uma vez que a hipotese em questdo foi rejeitada e 34,1% dos inquiridos discordou
totalmente da afirmacdo sobre gostar que o vendedor passe um tempo prestando
atendimento. 33,1% discordam totalmente sobre ter um vendedor a espera para ser
atendido, o que mostra uma possivel mudanca no comportamento do consumidor no
periodo em que os estudos foram realizados e no tempo presente, visto que ha uma
diferenca temporal de mais de uma década. Porém, dado que os inquiridos se situam
em cidades distintas, a diferenca também pode ser devida a questdes culturais, ou de
contexto ou a outras dindmicas relacionadas com o comportamento do consumidor que
este estudo ndo analisou. Alguns pontos podem ainda explicar essa alteragdao, como a
inexisténcia da pressdao pela compra em ambiente online, ja que o consumidor tem o
controle total do processo, o que pode ndo ocorrer com a presenca do vendedor e um

melhor conhecimento das ferramentas de compra online.

Conforme a abordagem feita por Weltevreden & Rietbergen (2007), a percepcdo de
acessibilidade deveria demonstrar influéncia na intencdo de compra online por parte
dos inquiridos, de forma que quanto mais acessivel o centro comercial, menor seria a
taxa de consumidores deixando de comprar presencialmente para realizar suas compras
online. Todavia esta hipétese (H3) ndo foi confirmada pelos nossos dados , ja que a

acessibilidade percebida aos ambientes fisicos de compra ndo explica a intencdo de
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compra online na amostra que respondeu ao inquérito. O Rio de Janeiro é uma cidade
gue apresenta uma grande variedade de opg¢des de centros comerciais e lojas. Portanto
€ pouco provavel que os consumidores ndo tenham acesso facil a estabelecimentos

comerciais, de forma que justificasse a influéncia na inten¢dao de compra online.
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7. CONCLUSOES

7.1. Conclusoes

Apesar da importancia da internet na atual conjuntura do varejo e do fato desta
minimizar significativamente a distancia entre os consumidores e os vendedores, que
podem realizar transagdes sem qualquer contato fisico, existem diferentes aspetos que

influenciam na escolha do consumidor pela utilizacdo ou ndo do canal online.

O estudo teve como principal motivo a identificacdo das possiveis barreiras do comércio
eletronico. Estas barreiras parecem diferir entre os consumidores que ja realizaram uma
compra online e os que nunca o fizeram. Por exemplo, a percepgao de risco no processo
de compra é distinta e pode ajudar a compreender o fendmeno, sendo, no nosso caso,
mais elevada entre os clientes que nunca realizaram uma compra online do que
naqueles que ja tém alguma experiéncia nas compras on-line. Esta analise é relevante
para que os profissionais responsaveis de marketing possam melhorar suas estratégias
de comunicacgao e propor abordagens que visem aumentar nos potenciais consumidores

a sensacao de que é seguro realizar uma compra em ambiente virtual.

O estudo mostra algumas informacgdes importantes, como o fato de 21% dos clientes
gue nunca realizaram uma compra online, ndo ter acesso a internet ilimitada, no
ambiente doméstico ou profissional, o que mostra que uma parcela dos nao
compradores pode ser atribuida a falta de acesso ao meio digital, e ndo necessariamente
a aversao ao canal, embora ambos sejam — para fins do nosso estudo — barreiras a

intencdo de compra.

Para os consumidores com experiéncia prévia, é observada uma satisfacdo consideravel
com os servicos prestados pelos varejistas online, o que leva a crer que é mais facil
conseguir satisfacdo apds a primeira experiéncia, sendo por isso aconselhavel estimular

a primeira experiéncia, para quem nunca experimentou este canal de compras.

Do modelo de regressao para teste das hipoteses resulta no suporte de apenas duas
como relevantes na alteracdo da intencdo de compra, mostrando que a possibilidade e

facilidade de acesso e a percepg¢do dos riscos atribuidos ao canal estdo diretamente
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relacionadas na projecao de compras futuras por parte dos consumidores, tanto os que

ja realizaram compras online quanto os que ainda nao tiveram essa experiéncia.

Devido aos dados levantados sobre a importancia da experiéncia de compra em
ambientes fisicos e aos resultados obtidos pelo teste em relagdo a relevancia da
acessibilidade ao centro comercial e da presenga fisica do vendedor, que incidiram na
rejeicdo destas hipdteses como varidveis independentes do modelo, mostram que
atualmente a presenga de centros comerciais ndo representa uma barreira para o
comércio online, sendo assim, podemos concluir que ambos os canais se apresentam

mais como complementares do que como concorrentes.

As preocupagdes dos consumidores brasileiros com os riscos associados a ndo entrega
e possiveis fraudes financeiras sao reflexo dos problemas de seguranga que o pais
enfrenta, tanto na presenca fisica como na online. O Brasil é um pais de grande
proporcdo territorial, mas possui graves problemas em relacdo a logistica de
transportes, pois a maior parte das cargas sao transportadas pelo modal rodoviario, que
ndo possui qualidade adequada para a entrega eficiente e rapida de grande parte dos
produtos e conta com a inseguranca do roubo de cargas, além da falta de garantia de
entrega em locais consideradas como “areas de risco” pelas transportadoras. Apesar dos
riscos envolvendo a falta de seguranca, é possivel observar que muitos consumidores
assumem o risco quando ha garantias fornecidas pelos varejistas de, por exemplo,
devolucdo do dinheiro, para evitar a possibilidade de perder a mercadoria comprada em
lojas fisicas devido a violéncia urbana, principalmente quando se trata de itens de valor
elevado. Estes receios parecem ser transportados para o meio digitall tanto quanto nos

foi dado a conhecer.

Outro fator a ser considerado no Brasil é o baixo incentivo ao feedback por parte do
consumidor sobre a compra, o que resulta numa avaliacdo de produto inferior a 5% do
total de vendas, o que pode desestimular novos compradores que se baseiam nas
avaliacBes de outros clientes sobre detalhes do produto e experiéncia com o varejista
para escolher onde comprar. Ja existem no mercado alguns varejistas que utilizam
mecanismos de recompensa para aumentar o estimulo ao feedback, como cupons de
desconto e acumulo de pontos, mas esta é uma estratégia que ainda é bastante

embrionaria no mercado brasileiro.
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Parece haver ainda um longo caminho a percorrer no que diz respeito a estudos
empiricos sobre a realidade do comércio online no Brasil. Entretanto o aumento
significativo da qualidade de conexdo e o aumento da utilizagdao da internet nos ultimos
anos deve ter conduzido a mais vendas através deste canal, sendo, por isso, de esperar
gue novos estudos e analises mais detalhadas se verifiquem. Tendo em vista que uma
das barreiras a inten¢do de compra online observadas é a dificuldade de acesso a
internet, a tendéncia é a de expansao do mercado online, visto que o Brasil ja é o lider
latino-americano no canal digital, o que deve exigir melhorias consideraveis de
estratégia por parte dos varejistas e distribuidores, em relacdo aos processos de compra

e entrega.

7.2. LimitagOes e Futuras Investigacoes

Este estudo viu-se limitado em alguns aspetos: uns mais relacionados com o uso de
umas variaveis explicativas em detrimento de outras. Selecionamos apenas um conjunto
restrito de varidveis que pudessem ajudar a explicar por que a intengcdo de compra
online ainda ndo é tdo elevada quanto seria de esperar. De facto, escolhemos fatores
como a existéncia de lojas fisicas perto, juntamente com fatores relacionados com a
acessibilidade ao canal online. Porém, outros fatores poderiam ter sido usados como,
por exemplo, a utilidade percebida no uso do canal online, a existéncia de uma norma
social que leva as pessoas a saberem usar a internet e os meios de compra online ou

mesmo a conveniéncia associada a este canal (Duarte, Silva & Ferreira, 2018).

Ha ainda outras limitagdes associadas a este trabalho, que convém elencar. Entre estes
fatores, mais do foro técnico, é importante realcar a impossibilidade de aplicacdo do
questionario in loco, ou seja, presencialmente (devido a distancia fisica entre o
investigador e a realidade a estudar), tendo sido necessario aplica-lo através da
internet. Este fator impossibilitou que pessoas sem acesso a Internet pudessem
submeter suas opinides sobre o comércio eletrénico. Logo a aplicacdo presencial do
guestionario poderia possivelmente resultar em divergéncias em relacdo aos resultados

obtidos: seria de esperar que se mais pessoas sem acesso a Internet respondesse, se
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reforcasse, por exemplo a ideia de que a proficiéncia digital é, de facto, um impeditivo

do uso do online para compras.

A partir da experiéncia da realizacdo deste estudo, sugere-se que a aplicacdo deste
questionario seja realizada de forma presencial para comparativo de resultados, assim
como a aplicagdo do estudo em outras cidades ou regides do Brasil, visto que as
dimensdes do pais podem resultar em grandes diferencas socioeconémicas e culturais

e esta comparagao também apresenta interesse do ponto de vista académico.
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APENDICE | - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

Reside no Rio de Janeiro? Frequéncia (%)
Sim 302 92,6
Nio 24 7,4
Total 326 100,0
Numero de pessoas do agregado familiar Frequéncia (%)
1 59 19,5
2 116 38,4
3 74 24,5
4 37 12,3
5 ou mais 16 5,3
Total 302 100,0
Regido de residéncia Frequéncia (%)
Zona Oeste 141 46,7
Centro 66 21,9
Zona Sul 54 17,9
Zona Norte 41 13,6
Total 302 100,0
Rendimento do agregado familiar Frequéncia (%)
Até RS 2000,00 45 14,9
De R$ 2001,00 a RS 3000,00 74 24,5
De R$ 3001,00 a RS 4000,00 84 27,8
De RS 4001,00 a RS 5000,00 57 18,9
Mais de RS 5000,00 42 13,9
Total 302 100,0
Ja realizou uma compra online? Frequéncia %
Sim 260 86,1
Néo 42 13,9
Total 302 100,0
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APENDICE Il - CONTEXTO DE COMPRAS

Principal meio de locomogdo Frequéncia %
Transportes publicos 107 35,4
Carro (Viatura propria) 102 33,8
Carro de aplicativo 46 15,2
A pé 20 6,6
Moto 19 6,3
Bicicleta 8 2,6
Frequéncia de deslocamento com objetivo de compras Frequéncia (%)
De duas em duas semanas 78 25,8
De trés em trés meses ou mais 47 15,6
Mensalmente 108 35,8
Pelo menos uma vez por semana 69 22,8
Tempo de deslocamento a pé ao centro comercial mais proximo Frequéncia (%)
Até 10 minutos 74 24,5
Entre 11 e 30 minutos 164 54,3
Entre 31 e 45 minutos 44 14,6
Mais de 45 minutos 20 6,6
Frequéncia de ida ao shopping/centro comercial Frequéncia %
Pelo menos uma vez por semana 92 30,5
De duas em duas semanas 96 31,8
Mensalmente 61 20,2
De 3 em 3 meses ou mais 53 17,5
Tempo de deslocamento a pé até a zona comercial da cidade onde T
mora Frequéncia (%)
Até 10 minutos 36 11,9
Entre 11 e 30 minutos 80 26,5
Entre 31 e 45 minutos 72 23,8
Mais de 45 minutos 114 37,7
Frequéncia (%)
Tempo de deslocamento de carro até a zona comercial da cidade
Até 10 minutos 99 32,8
Entre 11 e 30 minutos 68 22,5
Entre 31 e 45 minutos 100 33,1
Mais de 45 minutos 35 11,6
Total 302 100,0
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es

Muito
Avaliagao dos aspetos da cidade Muito mau Mau Médio Bom Bom
Ambiente do centro da cidade. 7,9% 19,9% 27,8% 36,4% 7,9%
Numero de lojas. 2,3% 13,2% 25,8% 37,7% 20,9%
Variedade de lojas. 3,0% 15,6% 23,8% 41,1% 16,6%
Nivel de prego das lojas. 3,6% 15,2% 32,1% 35,1% 13,9%
Numero de restaurantes, bares, etc. 4,6% 17,2% 21,5% 37,4% 19,2%
Numero de locais culturais. 14,6% 21,9% 20,9% 29,5% 13,2%
Acessibilidade por carro. 19,2% 29,1% 22,2% 21,5% 7,9%
Acessibilidade por bicicleta/moto. 14,2% 27,2% 26,5% 21,9% 10,3%
Acessibilidade pelos transportes publicos. 18,5% 25,8% 24,5% 21,5% 9,6%
Estacionamento para carros. 31,1% 28,5% 18,2% 16,6% 5,6%
Estacionamento para bicicletas/motos. 28,1% 28,5% 21,5% 16,9% 5,0%
Taxas de estacionamento para carros. 43,0% 31,5% 13,6% 9,9% 2,0%
Layout de ruas comerciais. 18,9% 23,5% 28,1% 21,9% 7,6%
Disponibilidade de areas para pedestres. 17,2% 22,2% 26,5% 25,5% 8,6%
Discordo Nao discordo Concordo
Avaliagao do ambiente de lojas fisicas Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente
Ir as compras uma oportunidade para
18,9% 14,9% 36,8% 19,2% 10,3%
conhecer novos amigos.
Gosto de falar com vendedores e outros
17,2% 15,2% 32,8% 18,9% 15,9%
compradores.
Gosta de andar casualmente pelo centro
12,9% 11,6% 30,1% 21,9% 23,5%
comercial.
Muitas vezes, vou as compras para ter ideias. 15,9% 9,6% 30,8% 22,8% 20,9%
Desfruto da experiéncia de andar a procura
10,6% 13,6% 27,8% 21,2% 26,8%
das promogdes.
Gosto de comparar lojas. 9,3% 13,2% 25,8% 20,9% 30,8%
Fico entusiasmado quando encontro uma
7,3% 9,6% 24,2% 20,5% 38,4%
verdadeira promogao.
Os cheiros agradaveis de uma loja me fazem
8,3% 11,9% 22,5% 22,5% 34,8%

sentir bem.
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Gosto das decoragGes e exposigoes da loja.

Gosto que o funciondrio de uma loja esteja a

minha espera.

Gosto que o funcionario da loja passe tempo

comigo para me ajudar.

Gosto de fazer compras ao lado de clientes

com gostos semelhantes.

Gosto de fazer compras com pessoas como

eu.

Gosto de fazer compras porque me ajuda a

conhecer homens / mulheres.
Gosto de ver as vitrines das lojas.

Gosto de ir ao centro comercial para me

manter em forma.

Gosto de andar em shoppings por causa do

exercicio.

8,6%

33,1%

34,1%

18,5%

15,2%

30,5%

10,9%

27,5%

31,8%

12,6%

17,5%

19,2%

19,5%

14,2%

15,2%

11,6%

18,5%

17,2%

23,8%

26,2%

18,9%

28,5%

33,8%

25,8%

29,8%

19,5%

21,2%

19,9%

10,3%

13,2%

20,5%

17,2%

14,9%

20,5%

22,5%

13,9%

35,1%

12,9%

14,6%

12,9%

19,5%

13,6%

27,2%

15,6%

15,9%
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APENDICE Il - LITERACIA DIGITAL E INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Discordo Nao discordo Concordo
Afirmagoes sobre a literacia digital Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente
Eu sinto-me capaz de utilizar a Internet para
dut 9,3% 3,3% 9,9% 19,5% 57,9%
comprar produtos.
Eu sinto-me capaz de encontrar sites de compras
i Int ) 8,9% 3,3% 8,9% 16,9% 61,9%
online na Internet.
Sinto-me a vontade para procurar informagées
7,6% 3,0% 8,9% 20,5% 59,9%
sobre um produto na Internet.
E facil de utilizar a internet para fazer compras. 9,6% 1,7% 11,3% 19,5% 57,9%
Utilizar a Internet para comprar um produto ndo
requer muito esforco mental 11,6% >/0% 13,6% 19,5% >0,3%
u ui .
Utilizar a Internet para adquirir um produto
. o 8,6% 3,6% 19,2% 21,2% 47,4%
permite-me comprar de forma mais eficiente.
Utilizar a Internet para adquirir um produto
. . . 8,6% 1,3% 17,9% 19,2% 53,0%
permite-me comprar mais rapidamente.
Utilizar a Internet para adquirir um produto é (til
¢ inh 8,3% 3,0% 11,3% 25,2% 52,3%
para fazer as minhas compras.
Afirmagoes sobre a intengdao de compra futura Discordo g N3o discordo g Concordo
Discordo Concordo
para ndo compradores online totalmente nem concordo totalmente
E provavel que eu compre um produto através da
40,5% 16,7% 23,8% 9,5% 9,5%
Internet (num futuro préximo).
E provavel que a Internet seja 0 meio que utilizarei
35,7% 21,4% 23,8% 7,1% 11,9%
para fazer as minhas compras no futuro.
Pretendo usar a Internet para comprar um
35,7% 16,7% 28,6% 9,5% 9,5%
produto num futuro préximo.
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APENDICE IV — EXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE E SATISFACAO

Apéndices

fi ~ b I Discordo Nao discordo Concordo
Afirmagdo sobre experiéncia Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

A quantidade e qualidade do(s) produto(s) que
recebi foram exatamente a(s) mesma(s) que 2,3% 3,5% 15,4% 31,9% 46,9%
encomendei.
O(s) produto(s) que encomendei foram
entregue(s) dentro do prazo prometido pela loja 15,4% 15,4% 16,5% 19,2% 33,5%
online.
O(s) processo(s) de pagamento e faturagdo
foi/foram tratado(s) com precisdo e as

6,2% 7,7% 14,6% 18,8% 52,7%
informag0es sobre o pagamento disponibilizadas
estavam corretas.
O(s) varejista(s) online responderam

9,6% 8,5% 24,6% 26,5% 30,8%
prontamente as minhas duvidas.
Quando o(s) varejista(s) online
prometeu/prometeram enviar um e-mail ou

10,0% 10,0% 23,8% 22,7% 33,5%
telefonar até uma determinada altura,
cumpriu/cumpriram.
O(s) sistema(s) da(s) loja(s) online rapidamente

8,5% 9,2% 23,8% 28,5% 30,0%
deu/deram resposta a informagdo que solicitei.
A(s) loja(s) online tinha(m) disponivel os seus
contatos, endereco, e-mail e nimeros de 8,1% 9,6% 22,3% 21,5% 38,5%
telefone.
Se eu quisesse, considero que poderia facilmente
contactar um representante de atendimento ao 15,0% 13,1% 22,7% 28,1% 21,2%
cliente por telefone da(s) loja(s) online.
A(s) loja(s) online disponibilizou/disponibilizaram
varias opgcOes de encomenda, tais como as 10,4% 12,7% 26,2% 27,3% 23,5%
opcdes de telefone ou correio.
Para saber mais informagGes, posso recorrer a
"chat rooms", mensagens, boletins ou outras 9,2% 12,7% 26,9% 26,2% 25,0%
areas interativas das lojas online.
E facil de recordar qual o endereco do site da loja

’ 8,5% 9,2% 18,1% 25,4% 38,8%

online.
A organizagdo e estrutura dos produtos online

1,2% 7,3% 23,1% 35,4% 33,1%
foram légicas e faceis de seguir.
Todos os termos e condigdes (por exemplo,
pagamento, garantia, politicas de devolugdo) 7,7% 9,6% 23,5% 29,2% 30,0%
foram faceis de ler / entender.
O conteudo do site foi facil de compreender. 6,2% 8,8% 18,5% 30,8% 35,8%
A loja online deu-me uma atencgdo personalizada. 16,5% 15,0% 26,5% 20,0% 21,9%
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Recebi uma nota pessoal de "obrigado" por e-
8,1% 12,7% 18,8% 24,2% 36,2%
mail ou outros meios de comunicagdo apds ter
feito uma encomenda.
Senti-me seguro em fornecer informagdes
7,7% 10,8% 30,4% 25,0% 26,2%
pessoais para a compra online.
Senti que o risco associado as transagGes online
8,1% 12,3% 28,8% 22,7% 28,1%
era baixo.
A loja online disponibilizou informagdo sobre ha
13,5% 17,7% 25,8% 18,8% 24,2%
quanto tempo vende online os seus produtos.
Recebi recompensas e descontos especiais como
16,2% 14,6% 23,8% 23,1% 22,3%
prometido por fazer compras na loja online.
A experiéncia que tive com compras online foi
6,2% 12,7% 16,2% 34,6% 30,4%
satisfatoria.
Discordo Nao discordo Concordo
Afirmagao sobre satisfagao Discordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente
Fazer compras é divertido. 4% 3,6% 18,5% 32,5% 41,4%
Fazer compras me faz mais feliz. 3,6% 4% 19,2% 25 2% 48%
Fazer compras é 6timo para a minha boa
disposicgo. 7% 7,9% 18,5% 21,5% 45%
Em geral, estou satisfeito com o servigo das lojas
online. 6,2% 12,3% 21,2% 31,2% 29,2%
Em termos gerais, estou satisfeito com a maneira
como as lojas online realizam as transagoes. 5,8% 12,3% 23,1% 29,2% 29,6%
Espero continuar a comprar online no futuro. 2,3% 1,2% 6,9% 20,4% 69,2%
Avaliagdo do servigco do canal Nada Pouco Significativamente Muito
Importante
online importante Importante importante importante
Entrega pontual. 3,1% 3,1% 13,8% 7,7% 72,3%
Rastreamento de pedidos. 0,8% 5,4% 22,3% 10,8% 60,8%
Servigo ao cliente. 2,7% 3,8% 24,2% 14,2% 55,0%
Politica de troca / devolugéo. 2,3% 4,2% 24,6% 15,0% 53,8%
Facilidade de pagamento. 1,2% 6,9% 22,7% 13,5% 55,8%
Informagdes do produto. 0,8% 6,9% 25,8% 8,5% 58,1%
Design do website. 1,2% 6,5% 31,2% 16,5% 44,6%
Variedade dos produtos. 1,9% 6,5% 26,2% 13,8% 51,5%
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APENDICE V — CATEGORIAS DE PRODUTOS QUE O CONSUMIDOR
COMPRA ONLINE E PRODUTOS QUE NAO COMPRARIA

Bilhetes para espetdculos ou eventos
Bilhetes de transporte ou outros preparativos
Equipamento eletrénico

Hotel

Brinquedos

Servicos de telecomunicagdes

Filmes ou musica

Material de e-learning

Software informatico

Livros, revistas ou jornais

Hardware informatico

Outros

Perfumes, maquilhagem e cosmética

Roupas ou equipamentos esportivos

Comida, bebidas, tabaco, produtos de higiene ou
Medicamentos

Bijuteria e jdias

Bilhetes para espetdculos ou eventos
Bilhetes de transporte ou outros preparativos
Equipamento eletronico

Hotel

Brinquedos

Servigos de telecomunicagdes

Filmes ou musica

Material de e-learning

Software informatico

Livros, revistas ou jornais

Hardware informatico

Outros

Perfumes, maquilhagem e cosmética

Roupas ou equipamentos esportivos

Comida, bebidas, tabaco, produtos de higiene ou
Medicamentos

Bijuteria e jdias

PRODUTOS QUE O CONSUMIDOR COMPRA PELA

NTERNET

B 17%
~ B 2.0%
B 3.0%
- 33%
e 43%
B 46%
S 5.3%
B 5.6%
B 6.3%
B 6.6%
. 83%
W 14.6%
I 19.5%
P 21.5%
. I 21.9%
I 23.5%
I 38.4%

0.0% 5.0% 10.0%15.0%20.0%25.0%30.0%35.0%40.0%45.0%

PRODUTOS QUE O CONSUMIDOR NAO COMPRARIA PELA

NTERNET

B 17%
- 2.0%
M 3.0%
B 3.3%
. 43%
e 46%
. 53%
B 5.6%
. 63%
B 6.6%
I 83%
P 14.6%
I 19.5%
P 21.5%
. I 21.9%
I 23.5%
I 38.4%

0.0% 5.0% 10.0%15.0%20.0%25.0%30.0%35.0%40.0%45.0%
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APENDICE VI - QUESTIONARIO

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

Reside no Rio de Janeiro? *
o Sim
o Nao

Qual regido do Rio de Janeiro que reside? *
o Zona Norte

o Zona Sul

o Centro

o Zona Oeste
Género: *

o Masculino
o Feminino
o Outro

Qual a sua idade? *
(campo aberto)

Nivel de escolaridade: *
o Atéo92ano
o Ensino médio
o Ensino superior
o Pds-graduacao

Rendimento do agregado familiar: *
o Até R$2000,00

De R$2001,00 a R$3000,00

De R$3001,00 a R$4000,00

De R$4001,00 a R$5000,00

Mais de R$5000,00

o O O O

Numero de pessoas do agregado familiar: *
(campo aberto)

CONTEXTO

Qual o principal meio de transporte que
utiliza para se deslocar ao centro da
cidade/zona da cidade onde costuma fazer
compras? *

Carro (viatura prdpria)
Moto

Bicicleta

Transportes publicos
A pé

Carro de aplicativo

0 O 0O O O O

Apéndices

Com que frequéncia vocé vai ao
shopping/centro comercial com objetivo
de realizar compras? *

o Pelo menos uma vez por semana

o De duas em duas semanas

o Mensalmente

o De 3 em 3 meses ou mais

A quantos minutos vive a pé do centro
comercial mais préoximo de sua casa? *
o Até 10 minutos
o Entre 11 e 30 minutos
o Entre 31 e 45 minutos
o Mais de 45 minutos

Com que frequéncia se desloca a zona
comercial da sua cidade (além dos centros
comerciais) com objetivo de realizar
compras? *

o Pelo menos uma vez por semana

o De duas em duas semanas

o Mensalmente

o De trés em trés meses ou mais

Quantos minutos demora a pé até a zona
comercial da cidade onde vive? *

o Até 10 minutos

o Entre 11 e 30 minutos

o Entre 31 e 45 minutos

o Mais de 45 minutos

Quantos minutos demora de carro até a
zona comercial da cidade onde vive? *
Até 10 minutos

Entre 11 e 30 minutos

Entre 31 e 45 minutos

Mais de 45 minutos

o O O O
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Pense nas suas experiéncias anteriores nas zonas de comércio da cidade onde costuma fazer
compras. Avalie, por favor, as seguintes afirmag¢des de acordo com a sua opinido. *

Muito Mau Mau Médio Bom Muito Bom
Ambiente do centro da cidade. o) o o o o
Numero de lojas. o) o o o o
Variedade de lojas. o o o o o
Nivel de prego das lojas. o o o o o
Numero de restaurantes, bares, etc. o o o o o
Numero de locais culturais. o o o o o
Acessibilidade por carro. o) o o o o
Acessibilidade por bicicleta/moto. o) o o o o
Acessibilidade pelos transportes o o o o o
publicos.
Estacionamento disponivel para o o o o o
carros.
Estacionamento disponivel para o o o o o
bicicletas/motos.
Taxas de estacionamento para o o o o o
carros.
Layout de ruas comerciais. o o o o o
Disponibilidade de areas para o o o o o
pedestres.

PERFIL DO CONSUMIDOR

Tem acesso a internet em sua casa? *
o Sim
o Nao

Tem acesso a internet no seu local de trabalho? *
o Sim
o Nao
Com que frequéncia utiliza a internet? *
Todos os dias, mais do que uma vez por dia
Uma vez por dia

2 a 3 vezes por semana
Raramente

o O O O

Quais meios utiliza para aceder a internet? *
[0 Smartphone
[0 Computador
O Tablet

O seu pacote de comunicagdes moéveis integra internet ilimitada? *
o Sim
o Nao
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De acordo com os seus comportamentos e atitudes ao fazer compras, avalie as seguintes

afirmagdes.

A opcdo 1 significa discordo completamente e a 5 concordo completamente.

Fazer compras é divertido. *
Fazer compras me faz feliz. *
Fazer compras é 6timo para a minha boa disposicdo. *

Eu sinto-me capaz de utilizar a Internet para comprar
produtos. *

Eu sinto-me capaz de encontrar sites de compras online na
Internet. *

Sinto-me a vontade para procurar informagdes sobre um
produto na Internet. *

E facil de utilizar a internet para fazer compras. *

Utilizar a Internet para comprar um produto ndo requer
muito esforco mental. *

Utilizar a Internet para adquirir um produto permite-me
comprar de forma mais eficiente. *

Utilizar a Internet para adquirir um produto permite-me
comprar mais rapidamente. *

Utilizar a Internet para adquirir um produto é util para fazer
as minhas compras. *

AVALIACAO DE EXPERIENCIAS ANTERIORES

Ja realizou uma compra online? *
o Sim
o Nao

INTENGAO DE COMPRA NO FUTURO

3 4
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o

Avalie, por favor, as seguintes afirmag¢des atendendo ao seu nivel de acordo ou desacordo.

A opcdo 1 significa discordo completamente e a 5 concordo completamente.

E provavel que eu compre um produto através da Internet
(num futuro préximo).*

E provavel que a Internet seja o meio que utilizarei para fazer

as minhas compras no futuro.*

Pretendo usar a Internet para comprar um produto num
futuro préximo. *

4
o

o o
o o
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AVALIACAO DE EXPERIENCIAS ANTERIORES

Indique, de forma aproximada, quantas vezes fez compras de produtos online nos ultimos 6
meses: *
(campo aberto)

De acordo com a sua experiéncia de compra online nos ultimos seis meses, avalie, por favor, as
seguintes afirmacdes.

A opgdo 1 significa discordo completamente e a 5 concordo completamente.

4
A quantidade e qualidade do(s) produto(s) que recebi foram o o o
exatamente a(s) mesma(s) que encomendei. *

O(s) produto(s) que encomendei foram entregue(s) dentro o o o o
do prazo prometido pela loja online. *

O(s) processo(s) de pagamento e faturagdo foi/foram o o o o
tratado(s) com precisao e as informacgdes sobre o pagamento

disponibilizadas estavam corretas. *

O(s) varejista(s) online responderam prontamente as minhas o o o o
duvidas.*

Quando o(s) varejista(s) online prometeu/prometeram enviar o o o o
um e-mail ou telefonar até uma determinada altura,

cumpriu/cumpriram. *

O(s) sistema(s) da(s) loja(s) online rapidamente deu/deram o o o o
resposta a informacdo que solicitei. *

A(s) loja(s) online tinha(m) disponivel os seus contatos, o o o o
endereco, e-mail e numeros de telefone.*

Se eu quisesse, considero que poderia facilmente contactar o o o o
um representante de atendimento ao cliente por telefone

da(s) loja(s) online.*

A(s) loja(s) online disponibilizou/disponibilizaram varias o o o o
op¢Oes de encomenda, tais como as opgoes de telefone ou

correio.*

Para saber mais informagdes, posso recorrer a "chat rooms", o o o o
mensagens, boletins ou outras areas interativas das lojas

online. *

E facil de recordar qual o endereco do site da loja online. * o o o o
A organizacdo e estrutura dos produtos online foram légicas o o o o
e faceis de seguir. *

Todos os termos e condi¢des (por exemplo, pagamento, o o o o
garantia, politicas de devolu¢do) foram faceis de ler /

entender. *

O conteudo do site foi facil de compreender. * o o o o
A loja online deu-me uma atencdo personalizada. * o o o o

47



Apéndices

A loja online tinha uma area para perguntas e comentarios
dos clientes. *

Recebi uma nota pessoal de "obrigado" por e-mail ou outros
meios de comunicagao apés ter feito uma encomenda. *

Senti-me seguro em fornecer informacgGes pessoais para a
compra online. *

Senti que o risco associado as transagdes online era baixo. *

A loja online disponibilizou informagado sobre ha quanto
tempo vende online os seus produtos. *

Recebi recompensas e descontos especiais como prometido
por fazer compras na loja online. *

A experiéncia que tive com compras online foi satisfatéria. *

Em termos gerais, estou satisfeito com a maneira como as
lojas online realizam as transagdes. *

Em geral, estou satisfeito com o servico das lojas online. *

Espero continuar a comprar online no futuro. *

Ndo compraria na internet de novo. *

LIMITAGOES DO CANAL

O O
) )
) )
O O
) )
O O
O O
) @)
) )
) )
) @)

De acordo com sua experiéncia e opinido, avalie, por favor, a sua concordancia com as

seguintes afirmagdes.

A opcdo 1 significa discordo completamente e a 5 concordo completamente.

Eu tenho receio de comprar online porque ndo consigo
confiar na loja online. *

Eu tenho receio de comprar online porque posso nao receber

o produto. *

Eu tenho receio de comprar online porque posso comprar
algo por acidente. *

Eu tenho receio de comprar online porque as minhas
informacdes pessoais podem ndo ser guardadas pela
empresa. *

Eu tenho receio de comprar online porque o meu cartao de
crédito pode ndo estar seguro. *

Eu tenho receio de comprar online porque é muito
complicado efetuar a encomenda. *

Eu tenho receio de comprar online porque tenho dificuldade
em encontrar lojas online apropriadas. *

Eu tenho receio de comprar online porque as fotos dos
produtos demoram muito tempo a aparecer. *

4
o

o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
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Ir as compras uma oportunidade para conhecer novos o o o o o
amigos. *
Gosto de fazer compras ao lado de clientes com gostos o o o o o

semelhantes. *

Gosto de falar com vendedores e outros compradores. * o o o o o
Gosto de fazer compras com pessoas como eu. * o o o o o
Gosto fazer compras porque me ajuda a conhecer homens / o o o o o
mulheres. *
Gosta de andar casualmente pelo centro comercial. * o o o o o
Muitas vezes, vou as compras para ter ideias. * o o o o o
Gosto de ver as vitrines das lojas. * o o o o o
Desfruto da experiéncia de andar a procura das promocoes. o o o o o
Gosto de comparar lojas. * o o o o o
Fico entusiasmado quando encontro uma verdadeira o o o o o
promocdo. *
Os cheiros agradaveis de uma loja me fazem sentir bem. o o o o o
Gosto das decoragdes e exposi¢des da loja. * o o o o o
Gosto de ir ao centro comercial para me manter em forma. o o o o o
Gosto de andar em shoppings por causa do exercicio. * o o o o o
Gosto que o funciondrio de uma loja esteja a minha espera. * o o o o o
Gosto que o funciondrio da loja passe tempo comigo para me o o o o o
ajudar. *

Muito Mau Mau Médio Bom Muito Bom
Entrega pontual. o o o o o
Rastreamento de pedidos. o o o o o
Servigo ao cliente. o o o o o
Politica de troca / devolugdo. o o o o o
Facilidade de pagamento. o) o o o o
Informagdes do produto. o o o o o
Design do website. o o o o o
Variedade dos produtos. o o o o o
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PRODUTOS/SERVICOS

De acordo com sua experiéncia e opinido,
avalie, por favor, a sua concordancia com
as seguintes afirmacdes.

Quais tipos de produtos costuma comprar
pela internet? *

O0O00000b0Oo0o0O0 oooooaa

Roupas ou equipamentos esportivos
Hotel

Bilhetes para espetaculos ou eventos
Bilhetes de transporte ou outros
preparativos para viagens

Comida, bebidas, tabaco, produtos de
higiene ou cosmética

Perfumes, maquilhagem e cosmética
Bijuteria e joias

Servicos de telecomunicacdes

Livros, revistas ou jornais
Equipamento eletronico

Hardware informatico

Software informatico

Medicamentos

Material de e-learning

Filmes ou musica

Brinquedos

N3o compro

Apéndices

Quais tipos de produtos nunca compraria
pela internet? *

OO0O00O00O00O00O000 OoooOooOooO

O

Adicionar opcdo:

Roupas ou equipamentos esportivos
Hotel

Bilhetes para espetaculos ou eventos
Bilhetes de transporte ou outros
preparativos para viagens

Comida, bebidas, tabaco, produtos de
higiene ou cosmética

Perfumes, maquilhagem e cosmética
Bijuteria e joias

Servicos de telecomunicacdes

Livros, revistas ou jornais
Equipamento eletrénico

Hardware informatico

Software informatico

Medicamentos

Material de e-learning

Filmes ou musica

Brinquedos

Outros
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