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Resumo

Este estudo teve como objetivo geral definir se os fatores loja virtual, conveniéncia, confianga e promogdo afetam a intencido de compra dos
consumidores em compras online. Em estudos anteriores feitos em outros paises, com excecéo da promocdo, os fatores mencionados influenciaram
positivamente na decisao de compra dos consumidores online. Como procedimento metodolégico, trata-se de uma pesquisa descritiva e quantitativa,
com dados coletados por meio de um questiondrio que avaliou a intengdo de compra na web dos respondentes e a percepcao deles sobre os fatores
citados. Foram coletados dados de uma amostra composta por 704 respondentes que j4 fizeram pelo menos uma compra de produtos ou servicos
pela internet. A regressdao miiltipla linear foi usada para testar as hip6teses. Os resultados desta pesquisa evidenciaram que a inten¢do de compra
dos consumidores online pode ser afetada positivamente pelos fatores loja virtual e promocédo. Portanto, a partir dos resultados apresentados,
sugere-se que o entendimento dos fatores que possam afetar a inten¢do de compras dos consumidores web nas dimensdes do comércio eletronico
pode ajudar aos varejistas online e pesquisadores no entendimento e explicacdo do comportamento de consumo em ambientes virtuais.
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Publicado por Elsevier Editora Ltda. Este ¢ um artigo Open Access sob uma licenca CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-
nd/4.0/).

Palavras-chave: Comércio eletronico; Comportamento do consumidor online; Inten¢do de compra online
Abstract

This study has as its general objective to define whether the factors virtual store, convenience, trust and promotion affect consumers’ purchase
intention in online shopping. In previous studies held in other countries, except for promotion, the mentioned factors positively influenced on
consumers’ purchase decision. Data were collected from a sample comprised by 704 respondents who have already made at least one purchase
of products or services over the internet. As a methodological procedure, this is a descriptive and quantitative research, of which data were
collected through a questionnaire that assessed the respondents’ online purchasing intention and their perception on the cited factors. Multiple
linear regressions were used to test the hypothesis. The results of this research showed that the purchase intention of online consumers can
be positively affected by the factors virtual store and promotion. Therefore, from the results presented, it is suggested that the understanding of
factors that may affect the intention of purchase of online consumers in the dimensions of e-commerce can help online retailers and researchers
in the understanding and in explaining consumption behavior in virtual environments.
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efetivacdo de negdcios passa a ser um aspecto importante, pois
com o uso de ambientes virtuais, o0 comércio eletronico tem se
consolidado e ganhado mais forga, proporciona ciclos de ven-
das mais curtos, redugdo de custos, melhoria no atendimento e
qualidade dos servigos (Nath, Akmanligil, Hjelm, Sakaguchi &
Schultz, 1998; Albertin, 2000, 2001; Albertin & Moura, 2002).

De acordo com o resultado da pesquisa divulgada pela
empresa E-bit no relatério webshoppers, entre 2011 e 2015
ocorreu um elevado crescimento no faturamento do comércio
eletrénico no Brasil, que passou de 18,7 para 41,3 bilhdes de
reais (E-Bit, 2015, 2016). Os dados apresentados demonstram
que o comércio eletronico tem se consolidado a cada ano, passou
acontribuir de forma significativa para o resultado financeiro das
organizacoes.

Embora tenha sido evidenciado nos tltimos anos um aumento
do volume de vendas no comércio eletronico, a Pesquisa Naci-
onal por Amostra de Domicilios (PNAD) do IBGE em 2014
mostrou que, dentre a populacdo de 175,37 milhdes de brasi-
leiros, 54,4% tinham acesso a internet (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica [[BGE], 2014). Entretanto, o nimero de
consumidores que fazem compras online ainda € considerado
baixo.

Estudos anteriores a esta pesquisa feitos na Maldsia, Rept-
blica Tcheca e nos EUA buscaram investigar os fatores que
podem afetar a intencdo de compra online (Ahuja, Gupta &
Raman, 2003; Alam & Yasin, 2010; Bednarz & Ponder, 2010;
Lee, Eze & Ndubisi, 2011; Pilik, 2013). Lee et al. (2011) fizeram
um estudo na Maldsia e identificaram que o valor percebido, a
percepcao de facilidade de uso, utilidade percebida, reputacao
da empresa, privacidade, confianga, seguranca e funcionalidade
t€émuma relagdo com a inteng@o de recompra online. Pilik (2013)
argumenta que a decisdo do consumidor web sofre influéncia
de muitos fatores. Em sua pesquisa feita na Republica Tcheca
identificou-se forte relacdo dos fatores confianga, seguranca e
privacidade com a intencdo de compra.

Assim, de acordo com as pesquisas citadas e outras do
mesmo género (Ahuja et al., 2003; Sorina-Raula, Liviu &
Georgeta-Madalina, 2012; Alam & Yasin, 2010; Bednarz &
Ponder, 2010; Lee et al., 2011; Pilik, 2013), foram seleciona-
das, para este estudo, varidveis que diferenciam consumidores
online e offline, essenciais para entender o comportamento do
consumidor web. Inicialmente, foram selecionados os fatores
Loja Virtual e Conveniéncia, por estarem associadas ao Modelo
de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) (Davis, 1989). De acordo
com o modelo, a utilidade percebida e a facilidade de uso
sdo fatores determinantes para aceitagdo de novas tecnolo-
gias. Esses fatores s@o influenciados por varidveis externas,
como fatores sociais, culturais e politico (Lee, Lee & Kim,
2015). Assim, a percepcdo de facilidade de uso, representada
pela loja virtual, e a utilidade percebida, fator conveniéncia,
afetam a intencdo de comportamento da aceitagdo de novas
tecnologias.

Segundo, analisou-se o fator confianca. De acordo com
a literatura, consumidores web se envolverdo em transagcdes
online apenas se alcangarem patamares elevados de confianga
nas transagdes do comércio eletronico (Tan, 2000). Poste-
riormente, foi analisada a sensibilidade do consumidor web

a varidvel promocdo. Com o crescimento das vendas no
varejo, por meio do modelo de comércio business-to-consumer
(B2C) (Caro, 2011), muitas empresas passaram a fazer uma
comunicagdo promocional personalizada, com um amplo con-
junto de dados (Big Data), responsdvel por captar grande
volume de informacdes dos usudrios da internet (Galbraith,
2014).

Nesse contexto, pergunta-se: os fatores loja virtual, conve-
niéncia, confianca e promocgdo afetam as intencdes de compras
dos consumidores online? Assim, o objetivo geral deste estudo
foi definir se os quatro fatores citados afetam a intengdo de
compra dos consumidores online. A base para este estudo
foram os quatro fatores: (1) Loja virtual (Alam & Yasin, 2010;),
(2) Conveniéncia (Ahuja et al., 2003, Bednarz & Ponder, 2010),
(3) Confianga (Lee et al., 2011; Pilik, 2013) e (4) Promocao
(Sorina-Raula, Liviu & Georgeta- Madalina, 2012).

Este estudo se justifica ao propor a investiga¢do de um novo
modelo para explicar a intencdo de compra na web, composto
pelos trés fatores mais presentes em estudos anteriores (loja vir-
tual, conveniéncia e confianga) e um quarto fator, promocgao,
pouco estudado em ambientes virtuais. A finalidade foi associar
os quatro fatores a intencdo de compras dos consumidores online
em varejo eletrdnico no modelo B2 C. De acordo com Hornik
(1982), as variaveis situacionais (circunstancias do ambiente) e
as de marketing (produto, preco, praga e promog¢ao) corroboram
esse raciocinio e podem substancialmente aumentar a capaci-
dade de explicar e entender atos comportamentais de consumo,
inclusive no ambiente web.

O resultado deste estudo pode oferecer aos varejistas
online melhor compreensdao sobre o comportamento do con-
sumidor web, dada as particularidades da natureza virtual
do ambiente e tamanho ilimitado, ndo podem ser conside-
radas como suficientes as teorias do ambiente offline. As
implicagdes deste estudo podem ser uteis ainda para aju-
dar os varejistas online, profissionais de marketing e web
designers a identificar atributos que devem ser priorizados na
construcio e fortalecimento de lojas virtuais. Além disso, pode
fornecer informagdes relevantes para a elaboracdo de estra-
tégias de marketing com o objetivo de ampliar a venda de
produtos/servigos.

Como contribuicdo académica, esta pesquisa analisou um
modelo ainda nfo proposto nas pesquisas anteriores. O modelo
apresenta as trés varidveis mais presentes em estudos feitos
em diversos paises, como Maldsia, india e EUA (Loja Vir-
tual, Confianca e Conveniéncia), e uma quarta varidvel pouco
estudada, encontrada em apenas algumas pesquisas feitas em
paises como India, Brasil ¢ Roménia (Promogio). Os resulta-
dos ampliam a literatura sobre o comportamento do consumidor
online brasileiro.

Para verificar se as varidveis deste estudo afetam o comporta-
mento do consumidor web, fez-se uma pesquisa quantitativacom
uma amostra de pessoas que fizeram pelo menos uma compra no
comércio eletronico. A andlise dos dados foi feita por meio das
medidas de proporg¢ao, estatistica descritiva, alfa de Cronbach
para andlise de confiabilidade e regressdo, levou a inferir que
a inten¢do de compra dos consumidores online € afetada pelas
varidveis loja virtual e promocao.
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Revisao de literatura
Comércio eletronico

O comércio eletrnico mostra-se como um novo paradigma
nos negécios e foi conhecido pela primeira vez em 1993
(Greblikaite & Pervazaite, 2014). Tornou-se essencial para gran-
des lojas, as pequenas e médias empresas também obtiveram
sucesso nos modelos B2B (empresa para empresa) e B2C
(empresa para consumidor) (Alam & Yasin, 2010). Por meio
dele € possivel fazer a troca de informacdes de forma avangada,
efetivar transacdes de compras, pesquisas, pagamentos, acom-
panhamento de pedidos, dentre outras (Pilik, 2013; Muhannad
& Ahmed, 2014; Albertin, 2000).

Com o aumento do nimero de pessoas que acessam a
internet, as compras online passaram a ser uma forma opcional
para a aquisicdo de bens ou servigos (Panda & Swar, 2013).
Dentre os mais populares modelos de comércio eletronico
disponiveis no mercado destacam-se: Business to Business
(B2B), Business to Consumer (B2 C), Consumer to Business
(C2B) e Business to Employee (B2E) (Chen, Jeng, Lee &
Chuang, 2008). O varejo online é a venda direta B2 C em que
lojas virtuais sdo criadas para ofertar seus produtos em formato
de catédlogo eletronico (Caro, 2011).

No comércio eletronico, as transacdes sdo feitas em um
ambiente tecnolégico de informagdo e comunica¢do pre-
dominantemente publica, permitem facilidade de acesso a
infraestrutura, que € livre e aberta, e a redugdo dos custos de
transacao (Albertin, 2000; Albertin & Moura, 1998; Muhannad
& Ahmed, 2014). As empresas devem estar atentas ao seu seg-
mento de atuacdo, buscar compreender as midias e plataformas
digitais usadas pelos consumidores e como o ambiente virtual
influencia as compras online (Torres, 2012).

Deve-se considerar que o ambiente de negociagdo molda a
forma como os consumidores agem e se comportam (Abyad,
2011). Para Abyad (2011), h4 diferenca entre as atividades de
negécios online e negdcios convencionais, pois as operagdes
cibernéticas nio t€m fronteiras e podem ocorrer 24 horas por
dia e sete dias por semana. Os consumidores de diferentes cul-
turas e com diferentes valores de consumo usam as compras
online devido aos beneficios oferecidos, como facilidade de pes-
quisa, organizacdo e entretenimento (Sakarya & Soyer, 2013).
De acordo com os achados da pesquisa feita por Teo (20006),
os consumidores adeptos de compras online consideram que a
internet facilita as compras, a comparacao de produtos/servigos
e a busca por produtos com menor prego.

Nesse contexto, o uso de miltiplos canais online e offline
tem se expandido no varejo devido as constantes mudancas
no comportamento de compra do consumidor (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). A facilidade de acesso as tecnologias de
informagdes e comunicagdo (TICs), associadas ao aumento da
experiéncia no consumo de bens e servigos, permite que 0s con-
sumidores usem canais distintos oferecidos pelos varejistas em
uma mesma compra, tais como: dispositivos méveis pela internet
(m-commerce), redes sociais, televisdo, radio, telemarketing, e-
-mail marketing, catdlogo de produtos, dentre outros (Lazaris
& Vrechopoulos, 2014). Os consumidores que usam todos

Loja virtual

Conveniéncia
Intencéo de compra

7

Confianca

Promocao

Figura 1. Modelo de investigacdo.
Fonte: Elaboragao propria.

os canais simultaneamente sao denominados Omni-Channel
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). De acordo com os auto-
res, nessa tendéncia de comportamento as fronteiras dos canais
online e offline passam a ser completamente integradas.

Fatores que afetam o comportamento dos consumidores web

Compreender o comportamento do consumidor web e inves-
tigar e identificar os fatores que afetam o seu comportamento
tornaram-se um dos maiores objetivos para as empresas que
buscam obter vantagem competitiva nos mercados virtuais
(Gatautis, Kazakeviciute & Tarutis, 2014; Palaima & Banyte,
2006).

Em estudos feitos por Morgado (2003) no Brasil e Turan
(2012) na Turquia, foi investigado o comportamento de com-
pras online e analisado o perfil do consumidor, o uso que faz
da Internet e a sua atitude em relacdo a compra online. Ja Pilik
(2013) argumentou que a decisdo do consumidor sofre influén-
cia de muitos fatores. Em sua pesquisa, investigou os fatores
seguranca, perda de privacidade, desconfianca e uso indevido
de dados pessoais.

O estudo feito por Panda e Swar (2013) buscou compreender
a influéncia dos fatores ansiedade, facilidade de uso, utilidade e
preco sobre o comportamento do consumidor indiano no varejo
online. O fator ansiedade foi considerado mais importante, visto
que os jovens tém afinidade com novas tecnologias e preferem
fazer as transacOes de compras online.

Na mesma dire¢do dos estudos citados anteriormente, o
modelo objeto desta pesquisa, apresentado na figura 1, ana-
lisa um grupo composto por quatro fatores: (1) Loja virtual,
(2) Conveniéncia, (3) Confianca e (4) Promogdo. A escolha des-
sas varidveis foi feita a partir da revisdo de estudos anteriores,
conforme apresentado na tabela 1. Todos os fatores abordados
sdo considerados pelos autores citados como importantes predi-
tores para explicar a inten¢do de compra do consumidor online,
embora a varidvel promog¢do tenha sido pouco estudada e ainda
ndo associada a inten¢do de compra nas pesquisas consulta-
das neste estudo, motivo pelo qual foi adicionada ao modelo
investigado.

O argumento tedrico dos fatores 1 e 2, loja virtual e conve-
niéncia, se sustentam no Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
(TAM), teoria que explica os fatores que afetam a decisao do
usudrio de aceitar uma nova tecnologia (Davis, 1989), neste
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Tabela 1
Principais pesquisas sobre fatores que afetam a inteng¢@o de compra online
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Ahuja et al. (2003) E.U.A. Conveniéncia, privacidade/seguranga, economia de tempo, melhores
precos, disponibilidade e servicos personalizados
Farias (2005) Brasil Ambiente virtual

Shergill e Chen (2005) Nova Zelandia

Sonal e Preeta (2005) ndia
Toledo et al. (2006) Brasil
Cunningham et al. (2008) Inglaterra
Sorina-Raula et al. (2012) Roménia
Sam, Fazli e Tahir (2009) Malisia
Zhang e Wedel (2009) EUA
Alam e Yasin (2010) Malasia
Bednarz e Ponder (2010) EUA
Ling, Chai e Piew (2010) Maldsia
Delafrooz et al. (2011) Malisia
Lee et al. (2011) Malasia
Panda e Swar (2013) ndia
Pilik (2013) Republica Tcheca
Napitupulu e Kartavianus (2014) Indonésia

Lu e Rastrick (2014) Nova Zelandia

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

Promocio

Promogao

Design do site

Promogao

Design do site, confianga, usabilidade, qualidade da informagao,
percepgao de risco e empatia

Promogdes personalizadas

Design do site, confiabilidade, entrega, variedade de produtos
Conveniéncia

Confianga online, impulso nas inten¢des de compra, orientagdo do
consumidor com a qualidade, orientacdo das marcas para o cliente e
experiéncia em compras online

Percepcao de facilidade de uso, utilidade percebida, confianga,
seguranga, reputacdo da empresa, valor percebido, privacidade e
funcionalidade

Percepcéo de facilidade de uso, utilidade percebida, reputacdo da
empresa, confianga, valor percebido, privacidade, seguranca e
funcionalidade

Facilidade de uso, utilidade, ansiedade e preco

Seguranga, desconfianga, perda de privacidade, uso indevido de dados
Design do site, confianga, qualidade da informacao, facilidade de
pagamento e reputagio da empresa

Design do website

Fonte: Elaboragdo propria.

Observacdo: As pesquisas relacionadas ao fator promogao, citadas nessa tabela, ndo testaram hipéteses relacionadas a intengio de compras, somente sugeriram a

variavel.

estudo representado pelo ambiente virtual. O autor argumenta
que esse modelo é fundamentado em dois construtos ligados as
crencas particulares que afetam a atitude do consumidor: a uti-
lidade percebida e a percepcao de facilidade de uso. A primeira
crenca € a probabilidade de melhoria no desempenho de tarefas
relacionadas ao trabalho que o individuo vé ser possivel fazer por
meio do uso de uma dada tecnologia. A segunda crenga refere-se
ao grau no qual um individuo acredita que o uso de uma nova
tecnologia pouparia o seu tempo e esforco (Davis, 1989). Uma
loja virtual com design da informacao preciso, atual e relevante,
anavegacdo com clareza e eficiéncia e o design visual com atra-
tividade e profissionalismo facilitam o acesso dos usudrios. E a
utilidade percebida é evidenciada quando o consumidor percebe
os beneficios das compras online. De acordo com os achados das
pesquisas de Leeetal. (2015) e Lu e Rastrick (2014), essas varia-
veis sdo influenciadas positivamente pela inten¢do de compras
online.

O fator 3, confianca, é sustentado na defini¢do dos autores Lee
etal. (2011), que em seu conceito incluem descri¢des de honesti-
dade, benevoléncia, capacidade e integridade. Por ltimo, o fator
4, promocao, € apoiado em argumentos de autores distintos que
descrevem a relevancia da comunicacao promocional em ambi-
entes virtuais (Sonal & Preeta, 2005; Sorina-Raula et al., 2012;
Zhang & Wedel, 2009).

De acordo com as pesquisas apresentadas na tabela 1, os
fatores analisados neste estudo sdo considerados pelos autores
importantes antecedentes para explicar a inten¢do de compra

em ambientes virtuais. O modelo proposto buscou ampliar o
conhecimento sobre o fendmeno por meio da adi¢cdo do fator
promog¢do. Nao foi evidenciado em pesquisas anteriores um
modelo que testa o impacto desse fator na inten¢do de compra
dos consumidores online.

Loja virtual

No comércio eletrdnico, a maior parte da interacdo com 0s
consumidores online é feita por meio da interface da loja vir-
tual, que apresenta funcionalidades diversas como: catdlogo de
produtos, chat online com vendedores, cobranga, apoio técnico,
pds-venda etc. (Joia & Oliveira, 2008). O sucesso de qualquer
empresa no comércio eletrdnico, principalmente se ela ainda ndo
€ bem conhecida no mercado, estd associado a um projeto ade-
quado do seu site, que transmita ao consumidor simplicidade,
elegincia, velocidade de carregamento e seguranca (Gehrke &
Turban, 1999).

O design da loja virtual deve ser constantemente ajustado
para atender as preferéncias de quem usa o ambiente online,
bem como deve ser preservada a garantia da qualidade dos
textos, das imagens e da navegacdo (Cunningham, Thach &
Thompson, 2008). A percepcdo de estética e as funcionalidades
podem se diferenciar de um individuo para outro (Napitupulu
& Kartavianus, 2014), afinal o ambiente de compra pode se tor-
nar mais atrativo aos consumidores do que o préprio produto
na decisdo de compra, ou seja, o ambiente virtual pode ser o
principal produto/servigo oferecido (Farias, 2005).



G.C. Geraldo, E-W. Mainardes / REGE - Revista de Gestdo 24 (2017) 181-194 185

A mobilidade proporcionada por esse meio trouxe, como
principal vantagem, o acesso a dados e informagdes em qualquer
momento e em qualquer lugar por meio de tecnologia mével, o
que passou a ser um grande atrativo. Para estimular transacdes
€ necessario que as empresas fagam uma série de adaptacdes na
interface da loja virtual, devido as limita¢des, como o tamanho
de tela reduzido dos dispositivos méveis (Lu & Rastrick, 2014).

Resultados da pesquisa feita por Lu e Rastrick (2014) infe-
rem que o design de navegacdo tem um impacto mais forte
sobre percep¢do de facilidade de uso de sites do que o design
da informacdo e design visual. Os autores obtiveram como
achado que o design da informacdo preciso, atual e relevante, a
navegacao com clareza e eficiéncia e o design visual com atrati-
vidade e profissionalismo facilitam o acesso dos usudrios. Além
disso, a facilidade de uso percebida pode ser considerada um
antecedente importante da intencdo comportamental de usar o
e-commerce.

Joia e Oliveira (2008) mediram quais varidveis de uma loja
virtual influenciam o usudrio a fazer compras online por meio da
adaptac@o do modelo TAM. Seus achados inferem que a atitude
e a intengdo de compra em ambientes virtuais sdo modificadas
de acordo com a sua percepcdo da interface da loja virtual. A
facilidade de uso do website apresentou maior nivel de relacio-
namento com as varidveis atitude e inten¢cdo de compra. Outro
achado da pesquisa diz que investir em layout agradavel e pra-
Zeroso, ou seja, na usabilidade do website, proporciona mais
oportunidades de vendas em funcdo do estimulo gerado na ati-
tude e intencdo de compra do consumidor online.

Por fim, considerando todos os estudos citados, sugere-se a
seguinte hipdtese:

Hipétesel. A loja virtual estd associada de forma positiva a
decisdo de compra dos consumidores web.

Conveniéncia

Conveniéncia de acesso mostra-se como uma das prin-
cipais razdes para os consumidores fazerem a compra de
produtos/servigos no comércio eletrénico (Izquierdo-Yusta &
Schultz, 2011). De acordo com os autores, para um individuo
aceitar e usar uma determinada tecnologia é necessario que ele
reconhega a sua conveniéncia e utilidade em relagdo aos bene-
ficios que poderd adquirir em troca de fazer uma compra em
ambientes virtuais, como, por exemplo, a reducdo de tempo e
esforco em sua aquisicao (Brown & McEnally, 1992; Izquierdo-
-Yusta & Schultz, 2011). Logo, o crescente uso da internet como
canal de distribui¢do estd também associado a esses dois fatores.

Assim, a tomada de decisdo de compra do consumidor pode
ser influenciada pelo fator conveniéncia, ou seja, pela veloci-
dade e facilidade com que os consumidores podem entrar em
contato com as lojas online no varejo (Panda & Swar, 2013).
E considerado por Ahuja et al. (2003) um fator motivador para
compras online quando presente, e, quando ausente, pode ser
uma forte barreira a intengdo de compra.

Na investiga¢ao feita Wolfinbarger e Gilly (2003) foi eviden-
ciado que compras feitas em casa, por meio da internet, eliminam
o descontentamento com vendedores, dificuldade de localizar
estacionamento, filas etc. O fator comodidade recebeu maior

percentual de influéncia quando comparado com os demais fato-
res analisados (preco e economia de tempo), o que contradiz a
crenga popular.

A comodidade reduz o tempo e o esforco necessario para
alcancar um varejista, leva os consumidores a decidirem pela
compra na web (Bednarz & Ponder, 2010). Os autores argumen-
tam que os consumidores online pensam em compras online
como ‘“conveniente” e fazer compras em lojas como “incon-
veniente”. Por terem acesso em qualquer lugar e a qualquer
momento, e serem capazes de pesquisar com facilidade, os com-
pradores online estdo dispostos a abrir mdo da posse imediata
do produto e esperar pela entrega de acordo com os prazos esta-
belecidos pelas lojas virtuais. Logo, pode-se inferir, por meio
das pesquisas apresentadas, que a redu¢do do tempo de contatar
lojas, a reducgdo do esfor¢o em compras online e a facilidade
no processo de pesquisa de produtos podem estar associadas a
inteng@o de compras online. Assim, sugere-se a hipdtese:

Hipotese 2. A conveniéncia no ato da compra estd associada
de forma positiva a decisdo de compras dos consumidores web.

Confianca

A confian¢a mostra-se um componente essencial nas relagdes
comerciais em ambientes virtuais, nos quais hd uma forte pre-
dominancia de incertezas, obscuridade, falta de controle das
transacdes pelo consumidor online e potenciais situacdes de
oportunismo (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). As transacdes
exigem o envio de um grande niimero de dados, dentre eles
informagdes pessoais (documentagdo, endereco, e-mail e tele-
fone) e financeiras (nimero do cartdo de crédito).

Dessa forma, espera-se garantir que uma parte nio se sinta
vulnerdvel mediante a outra durante a transacdo no comércio
eletronico, o que minimiza possiveis conflitos, comportamentos
inadequados, elimina a necessidade de infraestrutura burocratica
e estimula um relacionamento duradouro (Bhattacherjee, 2002).

O comércio eletrOnico, como uma nova forma de atividade
comercial, implica maior incerteza e riscos quando compara-
dos com as compras tradicionais (Lee & Turban, 2001). O fator
confianca € visto como um conjunto de crengas que trata prin-
cipalmente com a benevoléncia, competéncia e integridade do
outro outorgante (Lee et al., 2011). A falta de confianca reduz as
chances de envolvimento dos consumidores em compras online,
por ndo estarem dispostos a lidar com fornecedores ndo confia-
veis (Napitupulu & Kartavianus, 2014).

As negociagdes virtuais C2 C (consumer-to-consumer), esta-
belecidas entre pessoas fisicas, tem sido cada vez mais usada
pelos consumidores, que se revezam nos papéis de vendedores
e compradores. A pesquisa feita por Jones e Leonard (2014)
desenvolveu e testou um modelo de confianca do comprador
baseado nessa modalidade do comércio virtual. Seus achados
inferiram que a confian¢a do comprador em C2 C é impactada
pela qualidade percebida do website, reconhecimento de
terceiros, medo do oportunismo de vendedores e assimetria
de informagdes, o que oferece descricdes detalhadas sobre os
produtos e as transacdes a ele relacionadas.

Do mesmo modo, a confianca do cliente desempenha um
papel fundamental na manuten¢do de relacionamentos em
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longo prazo com o varejista. A pesquisa feita por Alam e Yasin
(2010) apresentou como resultado uma forte correlagdo entre
confianca e inten¢do de compra online, indica que a associacao
entre os fatores explica grande parte da variagdo na satisfacio
de compra. No entanto, varejistas online devem se esforcar para
construir uma boa reputac@o e confianca, a fim de permitir que
os seus clientes continuem a manifestar interesse pela compra
em sua loja virtual (Fang et al., 2014). Assim, pode-se inferir
que a seguranga nas transagoes de pagamento e a reputacdo da
loja virtual afetam compras online.

Além disso, Chang, Cheung e Lai (2005) revelaram que
a percepcao de facilidade de uso, a reputagdo percebida, a
qualidade do site, as garantias estruturais, a seguranca nas
transacOes, a familiaridade com a loja virtual, dentre outras
varidveis, apresentaram efeito significativo que tendem ao
aumento da confianga do consumidor em compras online.
Dessa forma, sugere-se a seguinte hipdtese:

Hipétese 3. A confianca em fornecedores virtuais estd asso-
ciada de forma positiva a decisdo de compras dos clientes por
meio do comércio eletronico.

Promocgado

A internet tem sido usada pelas empresas como uma fonte de
comunicagdo instantanea para vender seus produtos diretamente
aos consumidores e para outras empresas (Sonal & Preeta, 2005).
A disponibilidade de ferramentas sofisticadas para a andlise de
perfis e habito dos consumidores permite o marketing direto,
oferta produtos e servicos com uma comunicagdo promocional
direta ao consumidor web, conforme afirmaram Toledo, Caigawa
e Rocha (2006). Para os autores, os proprietarios de lojas vir-
tuais precisam criar mecanismos para se promover e se tornar
conhecidos, uma vez que, por ndo se tratar de uma loja fisica, a
sua localizacao depende da memorizacao do consumidor online.

Um antincio virtual que alcan¢a um potencial consumidor,
enquanto esse busca informagdes para a compra de um produto
ou servico, tende a causar impacto em sua decis@o de compra,
uma vez que o comprador reduz o tempo e esfor¢co na busca pelo
produto/servico, leva-o também a reduzir a incerteza quanto aos
atributos da marca (Sorina-Raula et al., 2012).

Zhang e Wedel (2009) fizeram um estudo sobre a eficicia das
promogdes personalizadas e o seu potencial de lucro. Os autores
sugerem que (1) a adog@o de procedimentos de aprimoramento
leva a um aumento considerdvel, superior ao das promog¢des
personalizadas e indiferenciadas; (2) promocdes de fidelidade
oferecidas aos consumidores sdo mais rentdveis em lojas online
do que nas tradicionais; (3) promogdes online personalizadas sdo
mais rentdveis e; (4) para consumidores sensiveis as promocdes
online, as promog¢des personalizadas por segmento levam a um
aumento considerdvel do lucro.

Sensibilidade a promog¢do é uma varidvel individual que se
reflete no processo cognitivo, influencia no processo de escolha
de uma marca (Froloff, 1992). Para o autor, essa sensibilidade
leva a uma reagdo de intencao de comportamento, impacta dire-
tamente na decisdo compra de um produto ou servico. Assim,
pode-se sugerir, de acordo com as pesquisas citadas, que o rece-
bimento de comunica¢do virtual promocional personalizada,

com oferta de desconto, afeta a inten¢do de compra online. Logo,
propde-se a seguinte hipotese:

Hipétese 4. As promogdes estdo associadas de forma positiva
a decisdo de compras dos consumidores web.

Em suma, com o avan¢o do comércio eletronico, a medida que
novos usudrios passam a ter acesso ao ambiente virtual os vare-
jistas online necessitam de melhor entendimento sobre os fatores
que podem afetar seu comportamento no comércio eletrénico.
Este estudo pretendeu, por meio de revisao da literatura selecio-
nada, avaliar, dentre as varidveis encontradas, as mais presentes
em estudos anteriores (loja virtual, conveniéncia e confianca) e
um quarto fator, pouco estudado em ambientes virtuais. Assim,
esta investigacdo buscou testar o modelo proposto (fig. 1).

Metodologia

O presente trabalho teve como objetivo geral verificar se a
loja virtual, a conveniéncia, a confianca e a promocao afetam
a intencdo de compra dos consumidores online. Para atingir
esse objetivo, o método de pesquisa escolhido foi o descritivo e
quantitativo, com corte transversal.

A pesquisa foi aplicada a uma populagao constituida por todas
as pessoas que ja fizeram pelo menos uma compra no comércio
eletronico, independentemente do periodo em que tenha ocor-
rido. Assim, considera-se como populacdo neste estudo todos
os consumidores que assumiram j4 terem feito pelo menos uma
compra online.

Para analisar as varidveis do estudo junto ao consumidor
online, foi selecionada uma amostra composta por 704 respon-
dentes acima de 18 anos e que afirmaram ja terem feito compras
em comércio eletronico. Trata-se de uma amostragem ndo pro-
babilistica por acessibilidade e de conveniéncia, selecionada de
acordo com o circulo de contato dos entrevistados. Esta pes-
quisa foi aplicada entre setembro de 2014 e maio de 2015 por
meio de um questiondrio estruturado. Sua aplicagio se deu em
uma faculdade em meio impresso. Nas redes sociais e por e-mail
foi usado um questiondrio online elaborado na ferramenta para
pesquisa Survey Monkey.

Para a coleta dos dados, foi usado um questiondrio composto
por 20 questdes, uma de controle (se ja efetuou alguma com-
pra em comércio eletronico — caso a resposta fosse negativa,
as respostas seriam excluidas), duas afirmacdes relacionadas
a inten¢do de compra, 14 afirmagdes relacionadas aos fatores
que tendem a afetar o comportamento de compra dos consu-
midores (trés de loja virtual, quatro de conveniéncia, quatro de
confianca e tr€s de promogao) e trés de caracterizagdo da amos-
tra. As afirmagdes dos questiondrios foram elaboradas com base
nos fatores que podem afetar o comportamento do consumidor
web, conforme apontado na fundamentacao tedrica da presente
pesquisa (vide tabela 2).

Portanto, cada uma das 16 varidveis foi convertida em
uma afirmacdo acompanhada de uma escala de concordincia
com cinco opg¢des de respostas: 1 — Discordo totalmente a 5 —
Concordo totalmente. Na ultima parte do questiondrio, como
forma de caracterizar o respondente, foram elaboradas trés
questdes referentes a género, idade e grau de instru¢do. Depois
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Tabela 2
Questiondrio
Fator Varidvel Medida Autor

Intencdo de

Uso de Internet para fazer

Eu pretendo usar/continuar a usar a internet para fazer compras nos Davis (1989)

Compra compra préximos 6 meses.
Intencdo de comprar Eu tenho a intenc@o de continuar a fazer compras pela internet nos Turan (2012)
online proéximos 6 meses
Loja Virtual Descri¢ao dos Eu sempre observo se as informagdes dos produtos/servi¢os encontram-se Napitupulu e
produtos/servicos de maneira detalhada e de facil entendimento para que a compra seja Kartavianus
efetivamente feita. (2014)
Navegabilidade Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais nas quais posso navegar
rapidamente.
Organizagdo de Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais que apresentam os
produtos/servigos produtos/servi¢os de maneira organizada, permitem-me localizd-los com
facilidade.
Conveniéncia Praticidade nas transagdes Eu sempre escolho comprar em lojas virtuais pela praticidade e Bednarz e
comodidade em fazer as transag¢des dos produtos/servigos. Ponder (2010),
Ahuja et al.
(2003)

Confiabilidade

Promocao

Variedade de
produtos/servigos
Redugdo de esfor¢o

Rastreamento da compra

Seguranga no pagamento

Recomendacdo de sites

Profissionalismo dos
varejistas

Canais de comunicacdo
com sites

Descontos promocionais

Recebimento de
promogao

Indiferenca a promogao

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

Eu procuro as lojas virtuais para fazer as minhas compras devido a redugdo
do fator tempo e a reducéo do fator esfor¢o na procura pelos
produtos/servigos.

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

Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais nas quais eu me sinto seguro
no ato do pagamento dos produtos/servicos que adquiro.

Napitupulu e
Kartavianus
(2014)

Eu somente fago minhas compras em lojas virtuais quando elas sdo
recomendadas por alguém que ja tenha comprado em minha loja de
interesse.

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

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

Eu sempre me sinto inclinado a fazer compras em lojas virtuais quando
recebo antincios de produtos/servicos com descontos superiores aos
descontos de lojas fisicas.

Eu sempre me sinto inclinado a fazer compras em lojas virtuais quando
recebo antincios de lojas virtuais que vendem produtos ou servigos do meu
interesse.

Eu quero fazer compras em lojas virtuais independentemente do

Froloff (1992),
Toledo et al.
(2006)

online recebimento de antncios promocionais de produtos/servicos.

Fonte: Elaboragdo propria.

de redigido na ferramenta Survey Monkey, os questiondrios
online foram testados antes do uso definitivo, aplicou-se em
redes sociais a 10 individuos que afirmaram ja terem feito pelo
menos uma compra online, ndo foi identificada a necessidade
de alteracdo. Por dltimo, os questiondrios, em formato online,
foram aplicados por meio de e-mails e de redes sociais
pelos pesquisadores, de modo que fosse possivel obter dados
primdrios acerca do assunto pesquisado.

Para analisar os dados, foram usadas quatro técnicas: medidas
de proporcao, estatistica descritiva, alfa de Cronbach e regressao
linear mdltipla. Primeiramente, as medidas de proporcao tiveram
por objetivo sistematizar o perfil dos respondentes: idade, género
e grau de instrucdo. Em seguida, as estatisticas descritivas foram
utilizadas para descrever as percep¢des médias e dispersao das
percepcdes dos respondentes quanto as varidveis investigadas.

Ap6s essa andlise foi avaliado o alfa de Cronbach para tes-
tar a confiabilidade dos construtos (loja virtual, conveniéncia,

confianga e promogao) constituidos pelas varidveis investigadas.
E, por ultimo, fez-se a regressdo linear multipla para verificar a
associagdo da varidvel dependente (intencdo de compra) com as
varidveis independentes (loja virtual, conveniéncia, confianca e
promocgdo). O modelo de regressdo € apresentado abaixo:

IC = o + B1LV + B,CONV + B3CONF + B4PROM + ¢

IC = Intencdo de Compra; LV =Loja Virtual; CONV= Conve-
niéncia; CONF = Confian¢a; PROM = Promog¢ao

Assim, nesta pesquisa, buscou-se definir se os quatro fato-
res analisados afetam a intencdo de compra dos consumidores
em compras online, usou-se, para isso, a regressao linear mul-
tipla. A composicdo dos fatores foi feita a partir das médias,
por respondente, das varidveis que os representam. Porém, na
andlise do fator promocdo, a varidvel “indiferenca a promocao
online” tem direcdo inversa as demais varidveis e os resultados
dessa varidvel foram invertidos para nio comprometer a média
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Tabela 3

Caracterizacdo da amostra

Caracteristica Perfil Quantidade Proporcdo

Idade Até 20 anos 73 10,4%
21 a 30 anos 323 45,9%
31 a 40 anos 199 28.3%
41 a 50 anos 83 11,8%
Maior de 50 anos 26 3,7%

Género Feminino 372 52,8%
Masculino 332 47,2%

Grau de Ensino Fundamental 194 1,7%

escolaridade Ensino Médio 498 27,6%
Ensino Superior 12 70,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

do fator promog@o. Esse foi o tinico caso de direcdo inversa de
uma variavel que compde cada fator.

Analise dos dados

Nesta secdo, € apresentada a andlise dos dados inicialmente
por meio da caracterizagio da amostra e estatistica descritiva de
cada varidvel relacionada aos fatores analisados neste estudo.
Em seguida, por meio do alfa de Cronbach, foi medida a confi-
abilidade dos construtos testados junto aos entrevistados. Por
dltimo, para testar as hipdteses desta investigacdo, fez-se a
regressdo linear multipla, para verificar a associa¢do da varidvel
dependente (inten¢do de compra) com as varidveis independen-
tes (loja virtual, conveniéncia, confianca e promocao).

Caracterizacdo da amostra

A anidlise inicial focou-se em conhecer a amostra de res-
pondentes do questiondrio, identificou se essa se enquadrava no
perfil da populagdo analisada. A tabela 3 representa de forma
resumida a caracterizagdo da amostra.

De acordo com os resultados da tabela 3, pode-se definir o
perfil dos respondentes, observa-se que a faixa etaria dominante
se encontra entre 21 a 30 anos e 31 a 40 anos (45,9% e 28,3%
respectivamente). Nao se evidenciaram diferencas significativas
entre a quantidade de respondentes do género feminino e mas-
culino (F=52,8% e M =47,2%). Por fim, identificou-se no grau
de instru¢do que a maioria dos respondentes tem nivel superior
completo (NS =70,7%).

A amostra apresentada na tabela 3 pode ser considerada como
o tipico consumidor de e-commerce, jovem e com alta escolari-
dade, com pequeno predominio do género feminino, conforme
mostra o relatério E-bit (2015). Dessa forma, pode-se conside-
rar que a amostra coletada se assemelha ao perfil encontrado no
relatério E-bit (2015).

Estatistica descritiva

Para a andlise das varidveis que representam os fatores do
modelo foi calculada a estatistica descritiva, observou-se amédia
(M) e desvio padrdao (DP). Dessa forma, foram descritas as
percepcdes médias dos respondentes e a dispersao das respostas.

De acordo com os objetivos desta pesquisa, os respondentes
foram perguntados quanto aos fatores que podem afetar a
intencdo de compra do consumidor online, por meio de
16 afirmagdes que os permitiam opinar sobre o seu grau de
concordancia ou discordidncia com cada afirmagdo, com o
uso de um questiondrio com a escala de Likert de 1 a 5. Os
resultados sdo apresentados na tabela 4.

Na tabela 4, destaca-se que a maioria das varidveis apre-
sentou médias altas, inclusive a varidvel inversa “indiferenca
a promocdo online”. No caso especifico dessa varidvel, as
respostas foram invertidas para ndo comprometer a média do
fator promocdo.

Ao analisar os resultados apresentados na tabela 4 referente
ao construto “inten¢@o de compra”, as varidveis “uso de internet
para fazer compras” (M =4,38352; DP=1,00669) e “intencdo
de continuar a comprar online” (M =4,39361; DP =0,98526)
apresentam médias altas e desvios padrdo baixos, o que mostra
que os respondentes demonstraram concordancia. Consequen-
temente, a média geral do construto “inten¢do de compra”
também apresentou convergéncia nas respostas (M =4,38; DP =
0,95322).

A concordancia nas respostas do construto “intencéo de com-
pra” pode ter sido atribuida ao fato de que os consumidores de
diferentes culturas e com diferentes valores de consumo usam
compras online devido aos beneficios oferecidos, como faci-
lidade de pesquisa, organizacdo e entretenimento (Sakarya &
Soyer, 2013). Com o aumento do nimero de usudrios na inter-
net, as compras online passaram a ser uma forma opcional de
aquisi¢do de bens ou servigos (Panda & Swar, 2013; Narayan,
2013). Transa¢gdes em ambientes predominantemente publicos,
que permitem a facilidade de acesso e transag¢des 24 horas por
dia e sete dias por semana, sdo percebidos pelos consumidores
online e empresdrios como grandes vantagens para a adocao do
comércio eletrdnico nas transagdes comerciais (Abyad, 2011).

Ao analisar as médias e os desvios padrdo obtidos nos
resultados das varidveis que compde o construto “loja virtual”
identificou-se que a varidvel “descri¢cdo dos produtos/servigos”
(M =4,69034; DP=0,65161) obteve a segunda média entre as
varidveis avaliadas neste estudo. Ainda apresentou um baixo
desvio padrdo, o que demonstra o consenso dos respondentes.
Isto €, 93,75% dos respondentes concordam que a descrigdo de
forma detalhada dos produtos/servicos € importante. A varidvel
“navegabilidade” (M =4,1463; DP = 1,10856) apresentou média
alta, entretanto evidencia-se alto desvio padrdo. Isso indica que
ndo ha consenso entre as respostas dos consumidores online.
Dos respondentes, 9,37% discordam que procuram lojas vir-
tuais nas quais podem navegar de forma rdpida. No resultado
da varidvel “organizacdo de produtos/servicos” (M =4,5327;
DP=0,80825), é possivel inferir que, de acordo com a média
alta e baixo desvio padrao, existe um consenso de concordancia
entre os respondentes.

Logo, por meio da média geral das varidveis do construto
“loja virtual” (M =4,44564; DP=0,68167), € possivel também
observar a existéncia de consenso concordante nas respostas dos
entrevistados. Ou seja, 91,05% dos respondentes consideram
ser importante o ambiente virtual no qual fazem suas compras.
Os resultados vdo ao encontro de estudos anteriores feitos na
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Tabela 4
Estatistica descritiva

Construto Varidvel Média Desvio padrdo
Intencdo de Compra Uso de internet para fazer compra 4,3835 1,006697955
Intenc@o de continuar a comprar online 4,3963 0,985261515
Média geral do construto 4,3899 0,949446492
Loja Virtual Descricao dos produtos/servigos 4,6903 0,651613948
Navegabilidade 4,1463 1,108566410
Organizagdo de produtos/servigos 4,5327 0,808250996
Média geral do construto 4,4564 0,681669123
Conveniéncia Praticidade nas transacdes 4,2145 1,042900687
Variedade de produtos/servicos 4,1122 1,058821202
Redugdo de esfor¢o 4,0923 1,089846179
Rastreamento da compra 3,9517 1,166359886
Meédia geral do construto 4,1967 0,658274271
Confianga Seguranga no pagamento 47642 0,656359582
Recomendacio de sites 3,3935 1,319516455
Profissionalismo dos varejistas 4,6165 0,729824765
Canais de comunicag@o com sites 4,0128 1,101457035
Média geral do construto 4,0927 0,880494192
Promog@o Descontos promocionais 3,6562 1,373811396
Recebimento de promogio 3,4560 1,420553727
Indiferenca a promogio online” 3,7699 1,230666469
Média geral do construto 3,6274 1,021285591

Fonte: Dados da pesquisa.
* As respostas foram invertidas.

Malasia, Nova Zelandia e no Brasil (Napitupulu & Kartavianus,
2014; Farias, 2005), nos quais evidenciou-se que o design da
loja virtual deve ser constantemente ajustado para atender as
preferéncias de quem usa o ambiente online, bem como deve
ser preservada a garantia da qualidade dos textos, das imagens e
danavegacdo (Cunningham et al., 2008). Além disso, a aceitacao
de um ambiente tecnolégico virtual para transagcdes comerciais
estd associada a facilidade de uso percebida pelo consumidor
online (Turan, 2012).

No construto “conveniéncia”, a maior média identificada,
dentre todas as varidveis analisadas, refere-se a varidvel “prati-
cidade nas transag¢oes” (M =4,2145; DP =1,04290). No entanto,
essa apresentou alto desvio padrio, isso indica que 8,23% dos
entrevistados ndo consideram comprar na internet por pratici-
dade. Por outro lado, essa varidvel é considerada importante
para 76,56% dos entrevistados. A varidvel “variedade de pro-
dutos e servicos” (M =4,1122; DP =1,05882) obteve a segunda
média do construto, mas também com falta de consenso entre os
respondentes. Ou seja, 8,38% dos respondentes discordam que
escolhem comprar em lojas virtuais pela variedade dos produtos
e 73,01% concordaram com a afirmag¢do. No que tange a varidvel
“reducdo de esfor¢co” (M =4,0923; DP =1,09985), evidencia-se
média alta e desvio padrio relativamente alto. Mesmo observada
a falta de homogeneidade entre os respondentes, 73,01% con-
cordam que fazem suas compras online pela reducdo de tempo
e esforco.

J4 a varidvel “rastreamento da compra” (M=3,9517;
DP=1,116636) obteve a menor média do construto e alto des-
vio padrdo, indica a falta de consenso entre os respondentes. Dos
respondentes, 12,92% ndo concordaram que procuram comprar
pela internet pela possibilidade de rastrear os produtos.

Embora seja evidenciado que nem todas as varidveis do cons-
truto “conveniéncia” apresentem consenso entre as respostas,
observou-se que, em geral, a média e o desvio padrdo obtidos
nas variaveis do construto (M =4,0927; DP =0,88049) inferem a
existéncia de consenso entre a maior parte dos respondentes. Isto
é,79,54% concordam ser a conveniéncia um atributo importante
para transagdes no comércio eletronico. A literatura converge
com os resultados apresentados, pois mostra que a velocidade,
a facilidade com que os consumidores podem entrar em contato
com as lojas online e aredugdo de tempo e esforco para alcancar
um varejista podem afetar a inten¢do de compra do consumidor
online (Panda & Swar, 2013; Bednarz & Ponder, 2010).

Outro ponto de convergéncia com a literatura capaz de expli-
car o consenso entre os respondentes € atribuido ao fato que os
consumidores online podem ter acesso ao ambiente eletrdnico
em qualquer lugar e a qualquer momento e serem capazes de
fazer o processo de pesquisa com facilidade, estdo dispostos a
abrir mao da posse pelo produto imediato e esperar pela entrega
do seu produto de acordo com os prazos estabelecidos pelas lojas
virtuais (Bednarz & Ponder, 2010).

As varidveis do construto “confianga” (‘“seguranca no
pagamento” e “profissionalismo dos varejistas”) apresentaram
tendéncia a concordincia na percep¢do dos respondentes. As
médias das variaveis foram altas (M =4,7642; M =4,6165) com
baixos desvios padrao (DP =0,65636; DP=0,72982). As varia-
veis apresentaram percentuais de concordancia de 93,89% e
91,90% respectivamente, ou seja, a maioria dos respondentes
afirmou que considera importante a seguranca nas transacdes
de pagamento online e o profissionalismo dos varejistas. Ja na
varidvel “recomendacdo de sites” (M =3,3934; DP=1,3195),
observou-se que 36,34% dos respondentes discordaram de fazer
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compras em lojas virtuais quando recomendado por alguém que
14 j4 tenha feito uma compra.

Por dltimo, também € percebida divergéncia entre os respon-
dentes quanto a varidvel “canais de comunica¢do com sites”
M=4,0127; DP=1,1014), pois 16,61% discordam que sempre
procuram comprar em lojas virtuais que apresentem canal de
comunicagdo disponivel, enquanto 69,88% consideram impor-
tante essa varidvel.

Ainda que ndo haja convergéncia entre os respondentes nas
varidveis apresentadas para o construto “confian¢a”, na extracio
da média entre as elas obteve-se uma média alta (M =4,1967,
DP=0,65827). Evidenciou-se a convergéncia das respostas
entre os entrevistados. Dos respondentes, 86,07% concordam
que a relacdo de confianga nas transacdes online é um atributo
importante no comércio eletronico. Os resultados podem ter sido
atribuidos pelos respondentes por considerarem importantes a
reputagdo da empresa e a seguranga nas transacdes online, o que
converge com estudos anteriores feitos por Pilik (2013) e Fang
et al. (2014). A falta de confianca reduz as chances de envol-
vimento dos consumidores em compras online por ndo estarem
dispostos a lidar com fornecedores ndo confidveis (Napitupulu
& Kartavianus, 2014).

Na observagdo dos dados do construto “promocao”, as varia-
veis “descontos promocionais” (M =3,6562; DP=1,37381) e
“recebimento de promoc¢do” (M =3,4560; DP =1,42055) apre-
sentaram médias mais baixas e alto desvio padrdo, o que sugere a
falta de consenso nas respostas. Em relac@o a varidvel “descontos
promocionais”, 22,82 % dos respondentes ndao concordam serem
motivados a comprar por receberem antncios de produtos com
descontos superiores aos de lojas fisicas. No que diz respeito a
variavel “recebimento de promog¢o”, 27,27% dos respondentes
discordam que, ao receber antincios promocionais com produ-
tos de seu interesse, sentem-se inclinados a fazer compra no
comércio eletronico.

A varidvel “indiferenca a promocdo online” (M=3,7699;
DP=1,23067), unica deste estudo que tem direcdo inversa as
demais, também apresentou, em seu resultado, média relati-
vamente alta e falta de convergéncia entre os respondentes,
evidenciadas pelo alto desvio padrao. O resultado indica que
15,34% dos respondentes concordam que t€m a intencao de fazer
compras em lojas virtuais independentemente do recebimento de
anuincios promocionais.

O resultado do construto “promocdo” (M=3,6274;
DP=1,02129) indica pouco consenso nas respostas. Dos
respondentes, 16,61% concordam que as comunicag¢des pro-
mocionais sejam motivadoras de compras online. De acordo
com a literatura, o resultado pode ter acontecido porque cada
individuo tem uma forma pessoal de andlise e de reacdo ao
estimulo causado pela promocdo, pode ndo ser afetado por
esse fator se o individuo apresentar baixa sensibilidade ao
recebimento de uma comunicac¢io promocional (Froloff, 1992).

Em resumo, considerando os resultados analisados, pode-se
constatar que os construtos loja virtual, conveniéncia e confianga
sdo percebidos como relevantes pela maioria dos respondentes.
O trifego de consumidores nas lojas virtuais pode aumentar
por meio da percepcio dos beneficios que ela é capaz de ofe-
recer, como a praticidade de fazer transacdes. A percepcdo de

conveniéncia pelos consumidores no ambiente virtual é obser-
vada a partir do momento em que o esforco feito em compras
online passa a ser menor do que o das compras em lojas fisicas.

Além disso, quanto maior a confianga dos consumidores
online nas transagdes que envolvem o comércio eletronico,
maior também serdo as chances de eles envolverem-se em com-
pras virtuais. J4 promocdes no comércio eletronico poderdo
(ou ndo) ser percebidas como motivadora para compras, pois
o resultado positivo de uma comunica¢do promocional ocorrera
apenas se os consumidores estiverem sensiveis a esse tipo de
abordagem.

Regressdo linear miltipla

A fim de identificar os fatores que afetam a intencdo de
compras online, foi feita uma regressio linear multipla entre
a varidvel dependente (inten¢c@o de compra) e as varidveis inde-
pendentes (loja virtual, conveniéncia, confianca e promog¢ao).
Os resultados sdo apresentados nas tabelas 5 e 6.

Porém, antes de fazer a regressdo, verificou-se se as varidveis
dos fatores representavam fielmente os fatores. Para isso, usou-
-se o alfa de Cronbach, que testa a confiabilidade da escala para
medir cada fator. A propdsito, o valor de alfa deve ser positivo,
varia de 0 a 1. Um alfa com valor inferior a 0,60 apresenta um
grau de associac¢do baixo e ndo admitido; moderado entre 0,60
e 0,70; bom entre 0,70 e 0,80; muito bom entre 0,80 a 0,90 e
excelente acima de 0,90 (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005).
Ap6s calcular o alfa de Cronbach para cada fator, identificou-se
que Loja Virtual obteve 0,773, Conveniéncia 0,822, Confianga
0,780 e Promocdo 0,734. J4 para a varidvel dependente Intencao
de Compra, por ter somente duas varidveis, ndo foi possivel
calcular o alfa. Nesse caso, a correlagéo significativa entre as
varidveis foi o suficiente para validar o construto Intencdo de
Compra. J4 os resultados dos alfas dos fatores indicaram a con-
fiabilidade das escalas usadas (indices acima de 0,6, conforme
orienta Hair et al., 2005).

De acordo com a tabela 5, o modelo proposto apresenta R?
ajustado de 0,188, ou seja, 18,8% da variagdo da intencdo de
compra é explicada pelos construtos loja virtual e promocao.
Na amostra investigada, os construtos conveniéncia e confianga
nio explicam a intengdo de compra dos respondentes. Como
o modelo explica somente 18,8% da intengdo de compra,
identifica-se que ha outros construtos que afetam tal comporta-
mento, porém nao fizeram parte deste estudo. Pesquisas futuras
podem identificar os construtos ausentes nesta investigacao.

J4 na tabela 6, pode-se evidenciar que a regressdo apre-
sentou como significativo apenas os construtos “loja virtual”
e “promog¢do”. Pode-se inferir dos resultados obtidos que os
consumidores online consideram que os fatores citados estio
associados a inten¢do de compra no comércio eletrdnico. J4 os
fatores “conveniéncia” e “confianca” ndo foram significativos
para explicar a intencdo de compra online.

O resultado da regressdo indica que o fator “loja virtual” afeta
significativamente a inten¢ao de compra online, apoia a hipétese
H1 (A loja virtual estd associada de forma positiva a decisao
de compra dos consumidores web). O achado converge com 0s
estudos feitos por Cunningham et al. (2008), Delafrooz, Paim e
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Tabela 5
Modelo de regressao linear miltipla
Modelo R R quadrado R? Ajustado  Erro padrio da estimativa Alteragdes estatisticas Durbin-Watson
Variagdo do R?  Alteragio F dfl df2  Alteracdo Sig. F
3 0,442¢ 0,196 0,191 0,85743 0,006 4,051 1 502 0,045 1,820
Preditores: (Constant), Loja Virtual, Conveniéncia, Confian¢a e Promocao.
Varidvel dependente: intencdo de compra.
Varidvel dependente: intengio de compra.
Meétodo de estimagao: Stepwise.
Teste de validez:
- Anova: Significativo
- Teste de aleatoriedade: apoia a hipétese de aleatoriedade.
- Teste de adesdao Kolmogorov-Smirnov: apoia hipdtese de adesdo a distribui¢do normal.
- Teste de homocedasticidade: apoia a hipdtese de homocedasticidade.
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 6
Coeficientes Estimados da Varidvel Intengcdo de Compra
Modelo Coeficientes nao Coeficientes  t Sig. 95,0% Intervalo de Correlacdo Estatistica de
padronizados padroniza- Confianga para B colinearidade
dos
B Std. Error Beta Limite Limite Zero-order  Parcial  Part Tolerancia  VIF
inferior superior
3
(Constante) 1,633 0,262 6,233,000 1,118 2,148
Loja Virtual 0,390 0,070 0,274 5,537 0,000 0,251 0,528 0,401 0,240 0,222 0,655 1,527
Promocao 0,131 0,047 0,142 2,809 0,005 0,039 0,223 0,332 0,124 0,112 0,627 1,595
Conveniéncia 0,122 0,061 0,110 2,013 0,045 0,003 0,241 0,351 0,089 0,081 0,534 1,874

Varidvel dependente: intencio de compra.
Fonte: Dados da pesquisa.

Khatibi (2011), Lee et al. (2011), Panda e Swar (2013) e Lu e
Rastrick (2014). Segundo esses estudos, 0 ambiente virtual para
compras pode ser considerado mais influente do que o préprio
produto.

Os resultados sugerem aos varejistas online que, nabusca pela
criacdo ou fortalecimento de uma loja virtual, € recomendado
um design grafico que ofereca os produtos de forma organizada,
com qualidade nos textos e imagens, e apresente uma interface
amigdvel ao usudrio. Dessa forma, as caracteristicas do ambi-
ente virtual poderdo contribuir de forma positiva na decisdo de
compra de um produto/servico.

O fator “promocdo” foi significativo para afetar a intengdo
de compra online, o que apoia a hipétese H4 (As promocdes
estdo associadas de forma positiva a decisdo de compras dos
consumidores web). O resultado vai ao encontro do estudo feito
por Sorina-Raula et al. (2008). Isso demonstra que a sensibili-
dade do consumidor online a promog¢ao pode levar a compra no
ambiente virtual.

Ainda que existam poucos estudos sobre promocdo em
ambientes virtuais, o principal resultado desta pesquisa mostra
que os varejistas online devem estar atentos ao uso de novas
tecnologias para fazer campanhas de marketing que permi-
tam a comunicagdo promocional personalizada. Esse tipo de
comunicagdo promocional pode causar mais impacto positivo
na inten¢do de compra dos consumidores online do que as
promog¢des em massa (Zhang & Wedel, 2009).

Os resultados também demonstram que, para essa amostra, o
fator “conveniéncia” nio afeta a intengdo de compra do consu-
midor online, é rejeitada a hipétese H2 (A conveniéncia no ato
da compra estd associada de forma positiva a decisdo de compras
dos consumidores web). As implicagdes dessa andlise vao em
sentido contrdrio aos achados de Wolfinbarger e Gilly (2001),
Panda e Swar (2013), Narayan (2013), Ahuja et al. (2003) e
Bednarz e Ponder (2010).

Esse resultado pode ser atribuido ao fato de que os responden-
tes podem fazer compras por causa de outros atributos, como,
por exemplo, os pre¢os mais baixos oferecidos no comércio ele-
trdnico quando comparados com os de lojas fisicas (Teo, 2000).
Outro ponto que se pode destacar é que, caso os consumido-
res sejam habituados a comprar pela internet, ja consideram
a conveniéncia como um requisito bdsico e obrigatério para
a efetivacdo de suas compras. Por outro lado, o resultado das
pesquisas feitas nos EUA e na India evidenciaram que o fator
conveniéncia estd associado positivamente com a inten¢do de
compra. Esse achado pode estar associado a diferenca no hébito
de consumo, por se tratar de paises distintos. Tal diferenca pode
ser atribuida a aspectos culturais, sociais e pessoais de cada
pais.

Esse fator, embora nio tenha apresentado significancia nesta
amostra, pode ser desmotivador para compras no comércio ele-
trdnico quando ndo percebido. Diante disso, esse atributo parece
ser relevante na estratégia de marketing dos varejistas online, no
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intuito de que o ambiente de compra traga sempre a conveniéncia
aos consumidores.

Em prosseguimento as andlises, cabe ressaltar que o fator
“confianga” também ndo foi significativo, o que rejeita a hip6-
tese H3 (A confianga em fornecedores virtuais estd associada
de forma positiva a decisdo de compras dos clientes por meio
do comércio eletronico)e contraria os achados de Lee e Turban
(2001), Lee et al. (2011), Napitupulu e Kartavianus (2014), Pilik
(2013) e Fang et al. (2014).

Pela caracteristica da amostra desta pesquisa, nota-se que
a maioria dos consumidores online (55,9%) tem até 30 anos
e ensino superior. Assim, uma possivel causa para esse fator
ndo ter sido significativo pode se dever ao fato de que grande
parte dos respondentes tenha experi€ncia em compras online e
habilidades com a navegagdo em ambiente virtuais. Isso leva a
inferir que os respondentes sdo capazes de identificar os riscos
envolvidos nas compras online, envolvem-se apenas em compras
seguras. Outro fator que pode ser atribuido a esse resultado pode
estar associado ao fato de que o consumidor online considere
o construto confianga como um requisito basico para compras
online.

Complementarmente, cabe aos varejistas online se preocu-
parem com a ado¢do de acdes que aumentem a percepcdo de
confianca do consumidor, buscarem transmitir maior seguranga
para que as transacdes de pagamento sejam feitas adequada-
mente, como recomendam Napitupulu e Kartavianus (2014) e
Lee e Turban (2001).

Por fim, o modelo proposto indicou que, dos quatro constru-
tos estudados (loja virtual, conveniéncia, confianga e promog¢ao)
para identificar a sua associacdo com a inten¢do de compra
dos consumidores online, apenas confianca e conveniéncia nao
demonstraram afetar diretamente a intencdo de compra no
comércio eletrdnico. Entender quais construtos sdo relevantes
paraexplicar ainteng@o de compras no comércio eletronico pode
permitir aos varejistas online a gestdo de forma eficiente de sua
loja virtual, aumentar a venda de produtos/servicos e direcionar
os profissionais web a gerir os atributos que afetam as decisdes
de compra dos consumidores web.

Conclusao

Com o aumento a cada ano da efetivagdo de negdcios por
meio da internet, o comércio eletronico tem se consolidado e
apresentado crescimento continuo e elevado. O objetivo geral
deste estudo foi definir se os fatores loja virtual, convenién-
cia, confianca e promog¢do afetam a inten¢do de compra dos
consumidores em compras online.

De acordo com a regressao linear multipla, os achados deste
estudo sugerem que a intengdo de compra dos consumidores
online pode ser afetada positivamente pelos fatores loja virtual
e promog¢do. Ao contrdrio do esperado, os fatores confianca e
conveniéncia nio indicaram associa¢do direta com a intencio
de compra dos consumidores online. Isso pode ser atribuido ao
fato de que os consumidores investigados possivelmente consi-
deram os construtos confianga e conveniéncia como bdsicos, ou
seja, percebem como obrigatdrios, e a sua auséncia pode afetar
de forma negativa a inteng¢@o de compra. Ja se uma loja virtual

quer aumentar suas vendas, este estudo indica fazer esforcos na
propria loja virtual, bem como fazer promog¢des. Ambos foram
associados positivamente a inten¢do de compra dos consumido-
res web.

Dessa forma, este estudo contribuiu para a literatura de mar-
keting ao propor uma investigagdo de um novo modelo para
explicar a intencdo de compras online, composto pelos trés
fatores mais presentes em estudos anteriores (loja virtual, con-
veniéncia e confianca) e um quarto fator, promocgao, ainda pouco
estudado em ambientes virtuais. Os resultados contribuem para
a ampliagdo da literatura e com o estudo de Hornik (1982), ao
evidenciar que o novo fator introduzido ao modelo (promog¢ao)
pode explicar os atos comportamentais de consumo no ambiente
online, juntamente com o fator situacional (loja virtual).

Em suma, a relevancia dos construtos loja virtual e promogao
requer atencdo dos varejistas online e profissionais web,
desenvolvimento adequado desses fatores na construcio e forta-
lecimento das lojas virtuais. Embora os construtos conveniéncia
e confianga, de forma inesperada, ndo tenham sido significativos,
recomenda-se considerd-los como atributos bésicos e obrigat6-
rios na criagdo de um ambiente de compras.

Este estudo também traz contribui¢des aos varejistas online
na obtengdo de maior compreensdo sobre o comportamento do
consumidor online, ndo pode ser este comparado ao consumidor
offline devido a natureza especifica do ambiente de transacdes.
As implicacdes deste estudo podem ser uteis aos varejistas
online, profissionais de marketing e web designers, para a
construcdo e o fortalecimento de lojas virtuais, que levem em
consideragdo atributos significativos. Além disso, pode fornecer
informacdes relevantes para a elaboragdo de estratégias de mar-
keting com o objetivo de ampliar a venda de produtos/servigos.

Entretanto, este estudo tem algumas limitagdes. Primeiro,
a natureza ndo probabilistica da constituicdo da amostra,
ndo é possivel generalizar seus resultados para a populacdo
como um todo. Amostras ndo probabilisticas ndo permitem
generalizacdes, porém trazem evidéncias de percepcdes, atitu-
des e comportamentos. Outra limitagdo € a ndo identificagio de
mais informagdes sobre o perfil do consumidor online (nimero
de vezes em que fez compras, quanto gasta em média, catego-
ria de produtos/servigos adquiridos), nao € possivel identificar
diferencas de percepgdes entre diferentes comportamentos e
atitudes. E, por ultimo, podem existir outras varidveis ndo abor-
dadas neste estudo que venham a explicar a intengdo de compra
dos consumidores online.

Assim, sugere-se atribuir ao modelo outras varidveis capazes
de ampliar o poder de explicacdo do construto intencao de com-
pra, visto que as dimensdes do varejo eletronico sao diferentes
das dimensdes do varejo tradicional. Sugere-se ainda investigar
se ha diferencas no modelo segundo faixa etdria, sexo e escola-
ridade. Outra questao que poderia ser investigada estd associada
ao fato de que a amostra desta pesquisa € direcionada a indivi-
duos que ja fizeram compras online. Pode-se também investigar
se em amostras nas quais onde o grau de instrucdo seja inferior
e a experiéncia de compras online seja baixa, ha divergéncia nos
resultados encontrados aqui. Por fim, seria pertinente analisar as
percepcdes de individuos que ainda nao fizeram compras pela
internet.
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