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RESUMO

A ampliacdo e crescente complexidade dos ambientes comerciais ao nivel virtual na
forma do comércio eletrénico exige continua investigagdo para melhor compreender
o comportamento do consumidor neste ambiente, em particular o processo de
decisdo de compra. O objetivo desta pesquisa € compreender o que torna mais
efetivo o processo de decisdo do consumidor neste ambiente virtual. Serdo
verificados trés fatores como: a influéncia da experiéncia em ambientes virtuais, a
efetividade das informacdes disponiveis nas lojas virtuais e os aspectos racional

versus intuicao.

Para apoiar este objetivo faz-se a analise dos fundamentos teoricos acerca de
comportamento do consumidor, de comércio eletrébnico e de duas teorias do
comportamento humano, a Teoria da A¢do Racional e a Teoria do Pensamento
Inconsciente aplicadas especificamente ao comportamento do consumidor. Pesquisa
quantitativa envolvendo estes consumidores, submetida a andlise fatorial, demonstra

a correlacao entre estes conceitos.

Considerados 0s aspectos tedricos e a pesquisa com 287 universitarios, 0S
resultados sugerem a prevaléncia dos conceitos da teoria da acdo racional, em
particular no que se refere a percepcao de facilidade de uso ou usabilidade e a

percepcédo de utilidade.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, comércio eletrénico,

marketing eletrénico.



ABSTRACT

The expansion and growing complexity of business environments to virtual level in
the form of e-commerce requires ongoing research to better understand consumer
behavior in this environment, in particular the process of purchase decision. The
objective of this research is to understand what makes the process more effective
consumer decision this virtual environment. Be scanned as three factors: the
influence of experience in virtual environments, the effectiveness of the information

available in the stores and the rational aspects versus intuition.

To support this goal is the analysis of the theoretical foundations about consumer
behavior, e-commerce and two theories of human behavior, the Theory of Reasoned
Action and the Unconscious Thought Theory applied specifically to consumer
behavior. Quantitative research involving these consumers, subjected to factorial
analysis, demonstrates the correlation between these concepts.

Considered the theory and research with 287 students, the results suggest the
prevalence of the concepts of the Theory of Reasoned Action, in particular with

regard to the perception of ease of use or usability and perceived usefulness.

Key-words: Consumer behavior, e-commerce; e-marketing.
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Introducao

O tema escolhido para delimitar esta pesquisa envolve o comportamento do
consumidor no comércio eletrbnico no Brasil, para compra de equipamentos
eletrbnicos em geral. Por um lado, o comportamento humano é objeto de analise
desde os fildsofos gregos e, no século XIX, a Psicologia enquanto ciéncia destacou-
se da filosofia para estudar a estrutura do comportamento humano e 0S processos
mentais. Mais especificamente, o comportamento do consumidor tem sido objeto de
investigacdo desde os anos 1940 e tornou-se campo de estudo do Marketing nos
anos 1960, como descrito no texto Consumer Behavior: a literature review, de
Moneesha Pachauri (2002). De outro lado, o comeércio eletronico foi viabilizado
mediante o surgimento dos sistemas de processamento de dados que evoluiram dos
processadores mecanicos, para elétricos e depois eletrdbnicos com o advento do
Electronic Numerical Integrator and Computer - ENIAC, considerado o primeiro

computador eletronico a entrar em operacdo em 1946 (GCONNECT, 2010).

Figura 1 - Primeiro Computador — ENIAC
Fonte: GCONNECT, 2010.

Depois com a miniaturizacdo dos circuitos eletrénicos proporcionou a evolucao do
processamento de dados de gigantes, fisicamente falando, mainframes para a
microinformética que permitiu 0 acesso a esses sistemas em escala popular.

Simultaneamente, enquanto os processadores ganhavam capacidade e velocidade



de operacdo, desenvolveu-se a capacidade de comunicacdo entre 0S mesmos.
Desde 1962 com o desenvolvimento do modem, rapidamente viabilizou o
desenvolvimento de sistemas de inteligéncia e seguranca pela integracdo de
computadores remotos como a “The Advanced Research Projects Agency Network”
ARPANET, que depois evoluiu para a internet (SIMON, 1997).

Desde o ultimo quarto do século XX, surge um novo canal de acesso e oferta ao
consumidor por meio de solucdes baseadas em tecnologia da comunicacdo e da
informac&o, comecando com processos de Electronic Data Interchange - EDI, que
representa a troca eletrbnica de dados, especialmente utilizada inicialmente entre
bancos e entre bancos e correntistas. Esta operacédo rapidamente evoluiu com o
advento do ambiente da World Wide Web - WWW no inicio dos anos 1990
(HORTINHA, 2000) o que proporcionou flexibilidade, disponibilizando a oferta 24
(vinte e quatro) horas por dia, 7 (sete) dias por semana e quantidade, num mercado
de ambito mundial, que estimulou novos estudos e pesquisas para verificar o
comportamento do consumidor neste ambiente denominado e-commerce, ou
comércio eletrbnico. Para efeito deste trabalho sera adotada a denominacéo e-
marketing quando houver referéncia aos conceitos de marketing aplicados ao
ambiente virtual, ndo obstante outras variagbes sejam encontradas na literatura
como marketing digital, web marketing, internet marketing, online marketing,

cibermarketing que serao citados no capitulo 2.

Esta pesquisa surge do interesse em se observar o comportamento e atitudes do
consumidor final, pessoa fisica, especificamente no comércio eletrénico diante das

alternativas baseadas em novas tecnologias de comunicacao e de informacéao.

Relativamente & experiéncia e abundancia de informagfes, se facilitam ou se
comprometem o processo decisorio do consumidor, o objetivo deste trabalho é
verificar a relacdo entre a experiéncia do usuario; a disposi¢cdo das informacdes em
nivel de quantidade e qualidade e o papel da intuicdo sobre o comportamento do
consumidor, particularmente sobre o processo de decisdo de compra na internet. A
pesquisa se apoiard em bibliografia especifica, disponivel em livros e artigos

académicos além das informacfes disponiveis em bases de dados virtuais. A



contribuicdo dessa pesquisa esta na verificacdo do modelo de processo decisorio
combinado com fundamentos de comércio eletrénico, estudando especificamente os
critérios adotados por consumidores, usuarios finais, que compram no comércio
eletrénico. Para apoiar esta verificacdo, serdo apresentadas como alternativas os
modelos tedricos da Teoria da Acdo Racional — (TAR) (FISHBEIN; AJZEN, 1975) e
da Unconscious Thought Theory — (UTT) ou, Teoria do Pensamento Inconsciente
(DIJKSTERHUIS; NORDGREN, 2006). A Teoria da Acado Racional teve suas
premissas testadas no Technology Acceptance Model — (TAM), Modelo de Aceitagcao
da Tecnologia criado por Davis, Bagozzi e Warshaw (1989), para verificar o nivel de

aceitacdo de novas tecnologias.

Justificativa

A internet € um dos fendbmenos que mais cresce, se desenvolve e modifica a vida,
habitos e costumes das pessoas no mundo e nao é diferente no Brasil desde 1995,
guando o Comité Gestor da Internet — CGl, 6rgao vinculado ao Ministério da Ciéncia
e Tecnologia e Ministério das Comunicacdes, a regulamentou para o territorio
nacional (CGIl, 2003). Além da possibilidade de comunicacdo e integracdo de
individuos, empresas e governos em tempo real, um dos aspectos que mais
evidentemente evolui neste universo € o comércio eletrénico, entre empresas e entre
empresas e consumidores pessoa fisica. Considerado apenas um indicador, o
faturamento anual, o crescimento de 2005 até 2011 foi da ordem de 648%, se
verificado o intervalo de um ano (2011 em relacdo a 2010) o crescimento do
faturamento foi de 26% saltando de 14,8 bilhdes para 17.8 bilhdes de reais, segundo
dados constantes no Relatério Webshoppers, edicdo 25, publicado pela empresa e-

bit, especialista em informacfes sobre o comeércio eletronico no Brasil (E-BIT, 2011).

A internet proporciona a ubiquidade da informagdo ou seja, a informacdo esta
disponivel vinte e quatro horas por dia, sete dias por semana em ambito mundial.
Esse aspecto da ubiquidade poderia, em principio, aumentar a capacidade de
discernimento e decisdo do consumidor na relacdo comercial. No entanto, estudos
publicados em revistas como Advances in Consumer Research (1979, 1992, 1995,

1999); Journal of Electronic Commerce Research (2002, 2005), Journal of Internet



Commerce (2010) e European Journal of Marketing (2009) entre outros, observam o
efeito do excesso de informacdes sobre o processo de decisdo do consumidor. Da
mesma forma o excesso de informacgdes e de opgdes mais do que beneficiar, pode
oprimir e, ou, constranger o processo de decisdo do consumidor levando-o a criar
seus proprios modelos ou canais, eliminando ou reduzindo o caos das inuUmeras
opcOes. Este fenbmeno tornaria in6cua, se ndo impeditiva, a superexposicdo de
informagdes (SCHWARTZ, 2005).

Este excesso de informacgdes levaria ao aumento de expectativa, a frustracao e por
altimo, a paralisia do usuério. Processo que parece ser recorrente quando se
observa que é elevado o niumero de usuarios que abandonam o chart, ou carrinho
de compras virtual, sem confirmar a op¢ao de compra. Outros autores (MALHOTRA,
1984), (SCHWARTZ; GRETHER; WILDE, 1986), discutem igualmente o efeito do
excesso de informacdo no processo de decisdo do consumidor, ou sua irrelevancia.
De outra forma pode-se encontrar mais recentemente pesquisas considerando a
maior influéncia do pensamento inconsciente manifesta na “decisédo sem atencao”
inclusive o efeito de informagbes incompletas sobre o comportamento do

consumidor no ambiente online (CHUANG et al, 2012).

Por relevante e oportuno, neste inicio de século XXI, pode-se encontrar um conjunto
de trabalhos investigando especificamente o comportamento do consumidor,
envolvendo pesquisadores como: Blackwell, Winiard e Engel (2008), Sheth, Mittal e
Newman (2008); Demirdjian e Senguder (2004); Foxall (1995); Pachauri (2002) e
também trabalhos que analisam o comércio eletrbnico em si como 0s autores
brasileiros dedicados ao tema; Albertin (2007); Limeira (2007).

Este pesquisador como tem razoavel experiéncia enquanto usudrio de sistemas de
processamentos de dados eletronicos desde o inicio dos anos 1980. No inicio dos
anos 1990, ja com dez anos de experiéncia utilizando aplicativos diversos. Com a
regulamentacéo, e consequente disponibilizacdo, da internet no Brasil em setembro
de 1995, conforme o Comité Gestor da Internet - CGI, logo se tornou usuario
assiduo e, ndo obstante a experiéncia como usudrio e especialista em sistemas de

informacé&o para gestdo de negocios, enfrentou dificuldades para deliberar e decidir



pela compra no comércio eletrdnico, em virtude do elevado nivel de opcdes e
informacfes. Quantidade de informacfes que, por vezes, mais do que esclarecer
proporcionaram relativa confusdo e resultaram na desisténcia da compra de

produtos com alto nivel de envolvimento.

Se um usuario com relativa experiéncia como 0 autor desta pesquisa poderia
enfrentar estas dificuldades, restou a vontade e a motivagcdo para estudar e
compreender os fundamentos do comportamento do consumidor no ambito da
internet. A partir desta premissa, consultas iniciais demonstraram haver abordagens
bastante distintas acerca dos fatores que influenciam o processo de decisdo do
consumidor no comeércio eletrdnico, como a Teoria da A¢do Racional — (TAR) e a
Teoria do Pensamento Inconsciente — (UTT) que, antagonicamente a primeira,
avalia que as melhores decisbes podem ser aquelas tomadas de modo nao
elaborado ou, como denominadas, “decisdo sem atencdo”. Em sintese, a
contraposicdo destas teorias ird proporcionar uma reflexdo acerca do
processamento das informagfes no e-commerce, se é mais racional e deliberado ou

se é mais intuitivo e impulsivo.

Este estudo, considerando a crescente virtualizacao, ampliacdo e complexidade dos
novos ambientes organizacionais, pretende contribuir com o campo da
Administracdo na forma de uma reflexao critica para compreender as possibilidades
e os desafios que o comportamento do consumidor no comércio eletrénico

representa.

Problema de pesquisa

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores ambientais e
sociais como cultura, etnia, grupo e classe social, familia, entre outros. Estes fatores
influenciam seu processo de decisdo em nivel de percepcao e afeicdo em relagcédo
aos produtos e servicos ofertados. De outro lado, além destes fatores citados, o
comportamento do consumidor no comércio eletrdnico parece ser afetado também
pela experiéncia do usuario de sistemas de informacdo e por sua capacidade de

aceitacao desta tecnologia, sua percepcéao de utilidade e de facilidade de uso.



Pesquisas realizadas (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989) observam e buscam
medir este nivel de aceitacdo do uso de tecnologia baseados em parametros da
Teoria da Acédo Racional, entendendo o processo de decisdo como resultado de
elaboracdo objetiva do consumidor. No entanto, estudos realizados por Dijksterhuis
e Nordgren (2006) sugerem que decisdes de compra podem ser melhores quanto
menos atencdo elaborada for empenhada neste processo, tornando relativamente
irrelevante a quantidade ou exposicdo de informagdes (SCHWARTZ; GRETHER,;
WILDE, 1986). Por tratar-se de teoria recente, a Teoria do Pensamento Inconsciente
ja encontra novas aplicacbes (ACKER, 2008) e também ressalvas a mesma
(BARGH, 2011).

Levando-se em conta apenas a tecnologia de informacéo aplicada, as estratégias de
marketing eletrénico e o nivel de envolvimento do consumidor nesta modalidade de
comércio virtual. Considerando-se apenas o nivel de experiéncia, a quantidade de
informagdes, a natureza da decisdo, se racional ou intuitiva, pode-se definir a
seguinte questdo de pesquisa: Qual fator, entre experiéncia, informacdo ou

intuicdo, mais influencia a atitude do consumidor final no comércio eletrénico?

Objetivos

Com relacdo a questdo de pesquisa 0 objetivo geral desta dissertacdo esta em
verificar a relacéo entre a experiéncia do usuario; a disposicdo das informacdes em
nivel de quantidade e qualidade e o papel da intuicdo sobre o comportamento do

consumidor, particularmente sobre o processo de decisdo de compra na internet.

O comeércio eletrénico é realizado em diversas modalidades como, entre empresas,
entre empresas e consumidores, entre consumidores e, embora 0 comportamento
do consumidor possa ser influenciado por diversos fatores como econdémico e social.
Neste estudo serd analisada exclusivamente a influéncia da experiéncia, das
informacfes e da intuicdo no processo de decisdo de compra na relacdo empresa
para consumidor ou, Business to Consumer - B2C para se compreender o0 que torna

mais efetivo esse processo e avaliar se o comportamento do consumidor online é



racional, planejado e previsivel, ou se prevalece a influéncia do pensamento

inconsciente.

Objetivos especificos

Por decorréncia, objetivos especificos envolvem identificar as referéncias e variaveis

gue sao influenciam em estratégias de comércio eletrébnico. Na analise, pretende-se:

e Verificar como a experiéncia, enquanto usuéario de sistemas de informacao
influencia na atitude de consumidor no comeércio eletrénico;
e Observar como o volume e a disposicdo das informac¢des no ambiente virtual

apoia o processo de decisao.

Esta pesquisa, no que se refere a delimitagdo, estudard o comportamento do
consumidor, usuario final, pessoa fisica na relacdo de compra de telefones moveis,
os celulares em comparacdo com outros produtos, em estabelecimentos comerciais
virtuais. Reitera-se que nao sera objeto de estudo o comportamento do comprador
organizacional ou qualquer outra modalidade de comércio eletrbnico. Igualmente,
nao serao objetos de estudo os conceitos e ferramentas de decisdo como Teoria da
Decisdo, pesquisa operacional, arvore de decisdo e outras aplicacbes que ndo 0s
modelos idealizados pelos autores que estudam exclusivamente as teorias da agao
racional e do pensamento inconsciente, ambas aplicadas ao comportamento do

consumidor no comércio eletrénico.

No caso da influéncia da experiéncia no processo de decisdo pretende-se analisar
0s resultados de estudos anteriores mediante aplicacdo dos conceitos do TAM.
Relativamente ao volume e disposicdo da informacdo pretende-se verificar a
efetividade de estudos relativos ao efeito do excesso de informacdo sobre o
processo de decisdo. Por ultimo, quanto a intuicdo, observar os trabalhos correlatos
a UTT.

Metodologia de pesquisa



Para alcancar o objetivo estabelecido e tentar responder as questbes apresentadas
a metodologia que ird orientar esta pesquisa envolve uma revisdo bibliografica
exploratéria e uma pesquisa quantitativa com a adaptacdo de questiondrios
especificos adotados em pesquisas anteriores relativas ao modelo de aceitacdo da
tecnologia (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989), justapondo-os em funcdo dos
conceitos da Teoria do Pensamento Inconsciente. Estes dois procedimentos
pretendem viabilizar producéo cientifica mediante andlise dos fundamentos teoricos,
construcéo e verificacdo de novos conceitos e contetados (QUIVY; CAMPENHOUDT,
1998).

A primeira fase, uma pesquisa bibliografica exploratéria permitira o reconhecimento
dos conceitos e fundamentos relativos ao tema deste trabalho, suas teorias, as
ferramentas ou questionarios de verificacdo da atitude do consumidor no comércio
eletrbnico baseada em dados secundarios (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 84).
Humberto Eco (1983) orienta que, em se tratando de tema muito contemporaneo,
como € o caso da teoria do pensamento inconsciente de Dijksterhuis e Nordgren
(2006), a pouca distancia de tempo e a emergéncia como novo tema na academia
podem afetar a capacidade critica exatamente pela falta de perspectiva que s6 o
tempo proporciona. Temas novos precisam de tempo para enfrentar novos trabalhos

que ora reforcam, ora contestam as suas premissas basicas.

Neste sentido buscou-se encontrar as referéncias para fundamentar os dados
guantitativos obtidos mediante questionario aplicado. Este procedimento representa
a adaptacdo do questionario idealizado e aplicado para realizar na analise da
aceitacdo das novas tecnologias de informacéao, relativo ao modelo de aceitacao de
nova tecnologia (DAVIS, 1989); em funcdo da teoria do pensamento inconsciente
(DIJKERTHUIS; NORDGREN; 2006), A definicho de tamanhos de amostra e
mediante levantamento de campo préprio como os usados em estudos de pesquisa
de marketing (MALHOTRA, 2005, p.265); (MATTAR, 2008).

A pesquisa quantitativa permitira identificar as relagdes objetivas entre as variaveis
para proporcionar um pouco mais de objetividade prépria, da valorizacéo da visdo de

mundo dos sujeitos envolvidos em comércio eletrénico (VERGARA, 2010). As



informacBes no processo de decisdo representardo a varidvel independente e a
decisdo de compra representara a variavel dependente que tem as caracteristicas

de comportamento observavel (COZBY, 2011).

Para verificar se e qual dos trés fatores especificos associados ao comportamento
do consumidor no comércio eletrénico, a saber: nivel de experiéncia, quantidade e
disposicdo das informacdes e grau de consciéncia e, ou, intuicdo € mais efetivo,
serdo utilizadas ferramentas estatisticas para produzir um modelo de analise fatorial
(McCLAVE; BENSON; SINCICH, 2009, p.672).

Para este tratamento estatistico serd utilizada uma amostragem aleatéria
simplificada com oscilacdo dos respondentes entre cinco e sete por cento, com
amostra de 384 respondentes que resultaram 287 questionarios validos, adequada
ao perfil de publico que usa internet para comeércio eletrbnico. Serd adotado
guestionario com escalas de Likert. Para esta dimensdo de amostra deve-se usar
uma margem de erro em trés por cento para mais ou para menos, com nivel de
significancia em noventa e cinco por cento (HAIR et al.,, 2009); (COOPER,;
SCHINDLER, 2003, p.155). Consideradas as alternativas de realizar o questionario
via internet ou de modo presencial, optou-se pela segunda em beneficio da
aplicacao e orientacdo aos respondentes acerca do Termo de consentimento livre e
esclarecido (CALLIYERIS; LAS CASAS, 2012).

Este conjunto de procedimentos imagina-se podera permitir uma demonstracdo
adequada acerca do comportamento do consumidor no comeércio eletrénico na
opcao de compra de equipamentos eletronicos, especificamente aparelhos celulares
gue implicam com alto nivel de envolvimento na decisao.

Como o comportamento € um dos objetos de estudo da Administracdo que
transcendem a outras areas do conhecimento como Psicologia, Economia,
Sociologia, Antropologia e Ecologia, faz-se necessario mais do que a justaposicéo e
acumulacdo dos conhecimentos, mas um pluralismo metodoldgico transdisciplinar,

conjugando-se fatores e elementos técnicos que sdo mensuraveis como a realidade
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das praticas de comércio eletronico (CARDOSO; SERRALVO, 2009) confrontando

as duas teorias para verificar eventuais novas alternativas de pesquisa.

O estudo das comunicacgdes, ontologicamente falando, como ja foi dito aqui € objeto
em areas do conhecimento diversas e o0s sistemas tecnoldgicos de comunicacao e
informacé&o levam a sociedade a uma configuracdo em rede, tendéncia que aumenta
com a recente e massiva concentracdo do comércio eletrénico para o universo das
redes virtuais, que se integram num Unico sistema, cada vez mais complexo
(SANTAELLA, 2001).

O carater transdisciplinar esta presente na andlise de teorias, comparadas com
fundamentos que constituem eixo comum de ciéncias diversas como Ciéncia da
Computacéo e Ciéncias Sociais (MATTAR, 2008). As Ciéncias Sociais precisam de
comparacdo para observar e avaliar os fendbmenos em tamanho e na forma,
reconhecendo o0s conhecimentos e inferéncias decorrentes das pesquisas
quantitativas (KING; KEOHANE; VERBA, 1994).

A aplicacdo desta metodologia pretende proporcionar uma triangulacdo tedrica e
metodoldgica multidisciplinar e complexa para evitar eventual contaminacdo dos
resultados em virtude do nivel de envolvimento do pesquisador com o tema e 0s
participantes (GOLDENBERG, 2007); (MAHONEY; GOERTZ, 2006).

Referencial tedrico

Considerando a evolucdo das tecnologias da informacdo e da comunicacdo e as
opcdes de compra atraves de canais virtuais e eletrénicos para realiza-las, o estudo
do comportamento do consumidor neste ambiente tornou-se necessario para

verificar o efeito destas tecnologias sobre o mesmo.

O comportamento do consumidor no comércio eletrdnico € observado desde os anos
1990, mas ganhou folego especial neste inicio de século com o crescimento do

namero de fornecedores e o desenvolvimento de mecanismos ou ferramentas que
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identificam e reconhece a intencdo dos “internautas”, neologismo criado para
designar os usuarios de internet e proporcionar ou oferecer alternativas associadas
as pagina que visitam e, inclusive em funcdo de sua localizacdo fisica,
especialmente possivel com os novos aplicativos que reconhecem o local de onde o

usuario esta acessando a rede.

Para subsidiar este trabalho, é necessario realizar uma investigacédo bibliogréfica,
que envolve conceitos e dados publicados em livros, revistas, periodicos e
pesquisas académicas que analisam o comportamento do consumidor, 0 comeércio

eletrnico e as estratégias de marketing eletrénico ou e-marketing.

Relativamente aos conceitos e aplicagbes de comportamento do consumidor, em
particular no que tange ao processo de compra em si, o trabalho encontra
fundamentos nos trabalhos de Blackwell, Miniard e Engel (2002); Sheth, Mittal e
Newman (2002); Peter e Olson (2009); outros demonstram o desenvolvimento dos
conceitos como Gutman e Vinson (1979); Zielinski e Robertson (1982); Runyon e
Stewart (1987); Lynn, Kampschroeder e Pereira (1999); Pachauri (2002); Demirdjian
e Senguder (2004), entre outros. Para analisar o comportamento do consumidor no
ambiente virtual, artigos académicos e monografias publicadas ajudam a
compreender suas atitudes neste canal, como Lodorfos, Trosterud e Whitworth
(2006); Kamarulzaman (2011); Constantinides (2004); Constantinides e Geurts
(2005).

Os conceitos relativos ao comércio eletrénico foram embasados em Albertin, (2000,
2007); Turban e King (2004) e; para desenvolver os elementos concernentes ao
marketing no ambiente virtual ou e-marketing foram considerados os conceitos de
Fiore (2001) e Limeira (2007).

Por ultimo, os fundamentos relativos a Teoria da A¢do Racional estdo reportadas em
Fishbein e Ajzen (1975); Davis, Bagozzi e Warshaw (1989), Davis (1989) e, para a
Teoria do Pensamento Inconsciente os parametros estabelecidos por Dijksterhuis e
Nordgren (2006) e aplicacdes observadas por Acker (2008), além de consideracdes

e contestacOes a essa teoria realizadas por Thorsteison (2009) e Bargh (2011).
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Estrutura do trabalho

Além da introducdo e das consideracbes finais, o presente trabalho sera
apresentado em quatro capitulos. Os trés primeiros discorrem sobre as teorias e
fundamentos de comportamento do consumidor, de comércio eletrbnico, do
comportamento do consumidor no ambiente virtual. O quarto e ultimo capitulo ir4

realizar uma andlise dos dados obtidos nas pesquisas de campo.

No capitulo um vai-se apresentar e comparar 0s conceitos de comportamento do
consumidor, um historico das pesquisas, 0s parametros, paradigmas e perspectivas
no que tange o comportamento do consumidor final, inclusive no comércio

eletronico.

No capitulo dois, a pesquisa apresenta os fundamentos e evolu¢cdo do comércio
eletrénico no Brasil, com base em dados oficiais do Comité Gestor da Internet no
Brasil, do e-bit e ALEXA.

No capitulo trés, as teorias aplicadas ao comportamento do consumidor, Teoria da
Acao Racional e a Teoria do Pensamento Inconsciente serdo apresentadas e

consideradas para ilustrar as suas aplicacdes no ambito do comércio eletrdnico.

No capitulo quatro serdo descritos o tipo de pesquisa, 0 método e instrumento de
coleta de dados, a coleta de dados em si, a populacao-alvo, o critério de sele¢do da

amostra e o método de andlise.

Nas consideracdes finais, realizada analise dos dados relativos as pesquisas sobre
as ferramentas de verificagdo do nivel de aceitagdo do usuério, far-se-a uma
verificagcdo dos objetivos e dos resultados obtidos, ressalvas e limitagcbes do
trabalho, bem como eventuais oportunidades de estudos futuros acerca do

comportamento do consumidor no comeércio eletrdnico.
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Capitulo 1 — Conceitos e pesquisas sobre comportamento
do consumidor.

1.1 Definicbes e pesquisas sobre o comportamento do
consumidor.

O Comportamento do cliente compreende as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes de comprar
e utilizar produtos e servicos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008). “Consumidor &
toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a
satisfazer” (SAMARA; MORSCH, 2005 p. 2).

Em marketing a definicdo abrange “pessoas ou grupos que selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 7). Diferente da leitura
eminentemente juridica, como ja especificado anteriormente, para efeito deste
trabalho serd observado exclusivamente o consumidor enquanto pessoa fisica,

comprador.

No processo de compra, as pessoas assumem VAarios papeéis como usuario,
comprador e pagante (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008 p. 143-144,) e no ambiente
organizacional podem-se reconhecer o iniciador, o influenciador, o decisor, 0
comprador, o consumidor e o avaliador (SAMARA; MORSCH, 2005). Neste contexto,
o consumidor pessoa fisica realiza normalmente todos estes papeis, nao
menosprezando a influéncia de variaveis socioculturais, psicoldgicas, individuais e
situacionais. Antes de perscrutar as definicbes e consideracdes acerca do
comportamento do consumidor, vale abordar um registro etimologico acerca do

comportamento.

Os dicionarios da lingua portuguesa definem o significado de consumidor como
aguele que consome ou que compra para si mesmo. Na legislacdo brasileira, a

definicdo juridica para consumidor, nos termos do Cédigo de Defesa do Consumidor,
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€ “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final” (BRASIL, 1990).

Comportamento, do latim “comportare” significa trazer junto ou colher, ‘com’ ou junto
mais ‘portare’ ou portar, levar. Representa o conjunto de atitudes e acdes que
desenvolvemos, mantemos e trazemos conosco em nossa vida. O comportamento
humano pode modificar para melhor o funcionamento dos individuos em varios
ambientes. O comportamentalismo, por sua vez, é a teoria que entende que o
individuo desenvolve um padrdo de respostas as recompensas e, ou, punicdes
oferecidas (LORDELO, 2010). Para Ajzen (1991), o comportamento é resultado de
um conjunto de eventdos cognitivos e afetivos, que por sua vez Sao consequéncia,

por vezes, da intengdo conscinte de agir; conceito basilar da teoria da agao racional.

Os conceitos de marketing e, mais tarde os de comportamento do consumidor
surgem como decorréncia do desenvolvimento dos meios de produgcao que exigiram
novas abordagens em virtude da necessidade de se avaliar os processos de
distribuicdo das mercadorias. Ja no século dezenove com as implicacdes resultantes
da oferta de produto no auge da revolucao industrial, tém-se 0s primeiros ensaios de
John Rae e Thorstein Veblen investigando o0s aspectos econdmicos do
comportamento do consumidor (VIGNERON; JOHNSON,1999).

Os estudos, sobre o comportamento do consumidor evoluem de pesquisas de
economia, psicologia e de marketing que remontam a década de 1930 e 1940
(LEVY, 1992) e tornaram-se um campo especifico de estudo nos anos 1960 com

trabalhos destacados de Howard em 1963 e de Howard e Seth em 1969.

Os modelos mais abrangentes foram propostos por Nicosia em 1966, destacando
gue o consumidor ndo tem experiéncia ou conhecimento sobre a marca. Engel et al.
em 1968 cujo modelo evoluiu para capturar novas informacdes e seus
relacionamentos observados. Howard e Sheth, em 1969 procuram explicar o
processo de escolha diante de restricdes individuais e informacdo incompleta.
Outros dois modelos referenciados sdao o Modelo Andersen focado na atitude, no

processo de informacdo, tem como caracteristica principal a intensa pratica do
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feedback e o modelo Bettman que tem foco central no processo de aquisicdo e
avaliacdo (RUNYON; STEWART, 1987).

Se o0 comportamento representa um conjunto de agdes evidentes que podem ser
diretamente observadas e avaliadas por terceiros, o comportamento do consumidor
revela ainda a integracdo dinamica entre afeto, cogni¢cdo, comportamento e eventos
ambientais (PETER; OLSON, 2009). O comportamento humano mesmo enquanto
consumidor recebe influéncias culturais, étnicas, familiares, de classe social. Além
dessas influéncias, pretende-se observar como fatores tecnologicos, em particular
0s sistemas de informacédo aplicados ao comércio eletrénico, afetam o processo de

decisao de compra.

O comportamento do consumidor reune uma diversidade de teorias e métodos de
estudo etnograficos, da semidtica, a partir de diferentes ciéncias como Filosofia,
Psicologia, Antropologia (DEMIRDJIAN; SENGUDER, 2004). As definicbes ou
conceitos de comportamento do consumidor variam pouco de um autor para outro e
essencialmente € tido como o estudo dos processos envolvidos quando indicadores
ou grupos selecionam compras, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011).
Comportamento do Consumidor € o estudo que tem por objeto conhecer o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagoes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram.
(SAMARA; MORSCH, 2005). Pressupostos das ciéncias de apoio ao comportamento
do consumidor: ser humano é racional, emocional e social; é dialético e movido por

oposicoes; € complexo movido por determinacdes de varios niveis (GIGLIO, 2005).

Comportamento de consumidor é o conjunto de atividades com que as pessoas se
ocupam, consomem, descartam produtos e servicos. O processo de decisédo envolve
o0 reconhecimento das necessidades, busca de informacfes, avaliacdo de
alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Tem como fatores de influéncia no
consumidor aspectos como: cultura, personalidade, familia, fase da vida, valores,

renda, recursos disponiveis, atitudes, opinides, motivacdes, sentimentos,
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conhecimento e experiéncias anteriores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2008).
Comportamento esta relacionado as acfes fisicas que podem ser diretamente

observadas e avaliadas por outras pessoas (PETER; OLSON, 2009).

Pachauri (2002), em sua revisao da literatura sobre comportamento do consumidor
destaca trés perspectivas tradicionais: a racional, a comportamental e a cognitiva
gue tratam, respectivamente, da compra em si mesma, da influéncia dos modelos
mentais e do papel da informag¢do no processo de decisdo. O mesmo autor destaca
ainda outras perspectivas como pessoal, atitudinal e situacional que sédo afetadas
por aspectos envolvendo autoimagem e papel social do consumidor. Em sintese, as
perspectivas se classificam em positivista que preconiza o0 consumidor como
individuo racional, mas passivo, estavel e consciente e a pés-moderna que observa

0 consumidor capaz de interpretar as circunstancias, e mais ativo.

Ainda conforme Pachauri (2002) as perspectivas tradicionais de Comportamento do

Consumidor evoluiram como abaixo:

o Racional: analisa 0 ato em si mesmo como resultado de calculos conscientes;

o Comportamental, com énfase no aprendizado e no condicionamento e na
importancia dos modelos mentais;

o Cognitiva, que analisa a influéncia da informacéo para solucéo de problemas;

o Personalidade, que estuda o comportamento como representacéo de papéis e

0 nivel de envolvimento;

o Motivacional, cujo viés envolve observar a satisfacdo ou ndo satisfacéao;
o Atitudinal, que leva em conta a predisposicao e 0 processo em si;
o Situacional, enfatizando a caracteristica da pessoa e do produto.

O modelo da perspectiva comportamental, por sua vez, leva em conta a experiéncia
ou antecedentes e o aprendizado decorrente como contingéncia do comportamento
representando refor¢co positivo ou negativo conforme o caso (FOXALL, 1995). As
novas perspectivas, de carater ndo positivista sdo essencialmente interpretativista,
associado aos conceitos da Gestalt. A perspectiva péds-moderna sugere

interdisciplinaridade com estudos etnograficos ampliando escopo da ciéncia além da
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Economia, Psicologia, Sociologia e Antropologia, aliando Semidtica, Neurociéncias,
Ecologia para explorar aspectos inter, multi e transdisciplinares.

O comportamento do consumidor estad evoluindo rapidamente a medida que o0s
pesquisadores reconhecem e desenvolvem novas técnicas e perspectivas
interdisciplinares. Observa-se, neste sentido, a tendéncia de estudos sobre o
processo de deciséo perder espaco para estudos sobre a experiéncia de consumo,
enquanto satisfacdo. Esta tendéncia aponta a migracdo do positivismo para o
naturalismo aplicando-se novas abordagens como etnografia, semiética entre outras,
para aumentar o entendimento sem intencdo de mudar ou influenciar o processo
(PACHAURI, 2002).

A interferéncia do consumidor no ambiente de negdcios evoluiu desde a revolucéo
industrial. Inicialmente, os atacadistas determinavam o que seria oferecido. Este
poder de influéncia foi migrando ao longo das décadas, tendo passado
sucessivamente para os produtores, varejistas e, atualmente, este poder esta nas
maos dos consumidores (BLACKWELL; WINIARD; ENGEL, 2008).

Serralvo (2009) propde que se devesse “mudar a énfase da solugdo de problemas
no ambito do comportamento consumidor para a formacao de atitudes” de tal modo
gue a atuacdo do marketing pudesse ser mais efetiva em vez de se concentrar no
processo de decisdo na medida em que a atitude consolida as variaveis
comportamentais como motivacao, cultura, percepcao, aprendizagem (SERRALVO,
2009).

O Comportamento do Consumidor como visto anteriormente vem sendo estudado
por diversas areas do conhecimento e de modo interdisciplinar mas o que se
observa é que parece uma concentracao de pesquisas de carater psicolégico, mais
do que sociolégico e menos sobre modelos e teorias gerais. Desenvolver novas
abordagens e perspectivas € uma oportunidade para novos estudos. (ZIELINSKI,;
ROBERTSON, 1982).
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A perspectiva evolucionista do comportamento do consumidor procura explicar o
comportamento em termos de percep¢do inata, mecanismos cognitivos e, ou,
motivacionais que envolvem conceitos da selecdo natural como adaptacdo de
condicOes ancestrais. Esta perspectiva aplicada aos conceitos de comportamento do
consumidor e marketing avalia as conexdes entre a capacidade do consumidor,
enquanto individuo, de se adaptar aos problemas por mecanismos de percepcao,
cognicédo e motivacédo (LYNN; KAMPSCHOROEDER; PEREIRA, 1999).

Em termos de campo do conhecimento, o comportamento do consumidor € uma
area jovem com apenas algumas poucas dezenas de anos de estudo, posto que 0s
primeiros registros de pesquisa sobre o tema remontam a década dos anos 1940. O
que, por si sO representa, uma boa oportunidade para avancar sobre o tema. A
natureza do comportamento do Consumidor é a diversidade. Diversidade tedrica e
metodolégica. para melhor entender e talvez prever o seu comportamento
(DEMIRDJIAN, 2004).

1.2 Comportamento do consumidor online: e-consumer.

O crescimento vertiginoso da internet e do servico de hipermidia para
compartilhamento de documentos denominado WWW, consolidou a sociedade da
informacé&o e a economia digital, destacando o e-consumidor ou webshopper, alguns
dos nomes atribuidos ao consumidor digital (SAMARA; MORSCH, 2005).

Comprar no ambiente online é definido como a préatica de compra realizada pelo
consumidor através de computador, onde pode interagir com o vendedor digital. No
entanto, embora possa acessar a loja virtual de véarios lugares, ndo tem acesso ao
produto em si naquele momento e ndo tem atendimento presencial durante o
processo de compra (HAUBL; TRIFTS, 2000). PA&ginas pessoais da internet, e-
mails, grupos de discussao, chats e redes sociais sao formas eletronicas de realizar
o comportamento do consumidor que afetam o aspecto social do consumidor que,

de modo reducionista tem trés classificacdes distintas de usuarios em lojas virtuais:
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0S que compram, 0s que acessam para obter informacdes e realizam a compra em

lojas reais, e 0s que apenas visitam sem intencdo de comprar (GIGLIO, 2005).

Alguns fatores tornam a compra pela internet preferivel as outras formas de compra
em lojas no ambiente real. Fatores como ndo precisar do produto com urgéncia,
compras repetidas; ndo se poder ir até a loja; familiaridade com o produto ou
dificuldade de realizar compra por telefone (BLACKWELL; WINIARD; ENGEL, 2008).

Consideradas as caracteristicas relativas a inovagcdo, mais vantagens sao
percebidas pelos consumidores online como: A possibilidade de testar os servigos e
os aplicativos antes de decidir pela aquisicdo ou ndo. Exemplo disso sao as versoes
“beta” ou versdes “demo” de softwares que permitem aos usuarios testar e avaliar o
aplicativo; A possibilidade de verificar a compatibilidade de estilos, valores e da
cultura de modo que a decisdo pela compra seja mais objetiva e; A vantagem
relativa, se comparado com o comércio real no que tange a conveniéncia, o controle,
a privacidade, a confiangca e a seguranca de se decidir pela compra depois de
experimentar o produto ou servico (KAMARULZAMAN, 2011).

Estas alternativas acima ndo sdo exclusivas, mas sdo diferenciais do comeércio
eletrénico. A orientagcdo de compra do consumidor ndo parece significativamente
diferente no ambiente real e o virtual, embora no segundo o crescimento em volume
e faturamento seja maior. Assim como no varejo tradicional, fatores sociais e
experienciais, normas subjetivas, expectativa de satisfacdo de necessidades e
desejos e fatores situacionais relativos as percepcdes de conveniéncia como
rapidez, variedade e acessibilidade afetam o comportamento do consumidor online
(DENNIS, 2009). Se ndo ha diferenca significativa, parece adequado considerar uma
etapa a mais no processo de decisao: construir a confianca (CONSTANTINIDES,
2004). A condicao de experiéncia do “internauta” € um importante diferencial para
explicar o comportamento de consumo no mercado eletrbnico entre os que sao

efetivamente compradores e ndo-compradores na Internet (MORGADO, 2003).

Aplicando-se ao comeércio eletrbnico o modelo da Teoria do Comportamento
Planejado, como se vé na Figura 2 — Relacdo entre atitudes e comportamentos no

comércio eletrbnico, tem-se que a experiéncia, o preco, a conveniéncia, a seguranga
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sdo fatores que afetam a decisdo de compra do consumidor no ambiente online
variaveis verificadas conforme questionario constante no ANEXO C indice de
Prontidao a Tecnologia - (LODORFOS, TROSTERUD, WHITWORTH, 2006).

Experiencia Yoo b tencio Mo p{ ntencio de
xperiéncia Conveniéncia recomprar
i . o [ PST

”

Figura 2 - Relacao entre atitudes e comportamentos no comércio eletrénico
Fonte: Lodorfos, Trosterud, e Whitworth, 2006 p. 82.

7z

A internet € poderosa ferramenta de busca de informacdo para consumidor e
profissionais de marketing tem interesse em entender essa relacdo da busca da
informacdo na web versus canais convencionais. Os consumidores parecem

canalizar suas transagdes no intuito de minimizar custos.

A Teoria do Comportamento Planejado idealizada por Ajzen (1991) baseia-se
principalmente na Teoria da Acdo Racional e observa que ambas as atitudes e as
normas subjetivas, sdo determinantes da intencdo de realizar comportamento.
Atitude para o comportamento € a avaliacdo positiva ou negativa de comportamento
relevante e compdem-se das crencas relativas ao resultado esperado por este
comportamento (SHIM; EASTILCK; LOTZ; WARRIGTON, 2001).

A economia digital esta liderando os principais movimentos de mudanca e exige
grande esfor¢co de adaptacdo das organizacfes e dos consumidores (SERRALVO,
2009) particularmente no que tange a virtualizagdo do varejo e as novas tecnologias
de informag&o e comunicacgdo que viabilizam o crescimento vertiginoso do comércio

eletrbnico, objeto que serd apresentado e analisado no préximo capitulo.
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Capitulo 2 — Definicdo, evolucdo e tendéncias de

comercio eletrénico.

2.1 Definicdo e evolucdo do comeércio eletronico

O Bulletin Board System — (BBS) sistema que proporcionava o0 protocolo de
transferéncia de arquivos denominado File Transfer Protocol — (FTP) que foi o
precursor do Hyper Text Transfer Protocol — (HTTP). Este protocolo foi viabilizado
em 1989 com o desenvolvimento do ambiente World Wide Web — (WWW) pela
equipe de técnicos do Conseil European pour la Recherché Nucleaire - CERN,
laboratorio multinacional localizado na Suica, liderados por Tim-Berners Lee. Desde
entdo, inicio dos anos 1990, o comércio eletrénico tem crescido no Brasil e no
mundo (MATTAR, 2008).

Devido a evolucédo e inovacao continua da tecnologia da informacao cabe o registro
de algumas recentes ocorréncias nesta primeira década do século XXI, como o0s
sites ou sitios eletrbnicos de compras coletivas, os leildes virtuais ou auctions, as
redes sociais, a WEB 2.0, cloud computing ou, computagdo nas nuvens, adwords,
bem como em nivel de equipamentos como smartphones e tablets ou solucdes
Search Engine Optimization - SEO como o Google que, no entanto, ndo irdo compor

0 escopo deste trabalho.

Empresas e entidades que estudam e pesquisam habitos e tendéncias no comércio
eletrbnico no Brasil, como a “e-bit” (2011, 2012) observam que as empresas, lojas
virtuais nacionais, buscam oferecer opcdo rapida, segura e divertida, para o

consumidor fazer suas compras.

A e-bit (2012) e a ecommerceorg (2012) apresentam em seus quadros
demonstrativos da evolucdo do comércio eletrébnico no Brasil que, em 2011, o setor
alcancou R$ 18,7 bilhées de faturamento, como se vé na Figura 3 — Faturamento
Anual do e-commerce no Brasil, representando um incremento de 26% em relacéo

ao ano anterior.



22

Faturamento anual do e-commerce no Brasil - Bilhdes

18,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Fonte ebit - wwwww e-commerce.org.br

Figura 3 - Faturamento anual do e-commerce no Brasil

Fonte: ecommerceorg, 2012

Outros dados ilustram o tamanho desse segmento. Dos 9 milhdes de novos e-
consumidores, 61% pertenciam a classe C. Foram efetivados mais de 53,7 milhGes
de pedidos através da internet, nimero 34% maior que 2010. Estima-se para 2012,
que o comércio eletrdnico atinja um faturamento de R$ 23,4 bilhdes, conforme
estimativa da 252 edicdo anual do Relatorio Webshoppers (E-BIT, 2011). A edicao
seguinte deste relatério, divulgada em 22 de agosto de 2012, atualiza os dados até o
encerramento do primeiro semestre de 2012 e aponta um crescimento nominal de
21% em relacdo a 2011, com ticket médio de R$ 346,00 (E-BIT, 2012) como se pode

observar na Figura 4 — Balanco do primeiro semestre de 2012.

Balanco do primeiro semestre de 2012

0 29,6 milhoes - Numero de pedidos

¥ RS 10,2 bilhées - Faturamento

Figura 4 - Balancgo do primeiro semestre de 2012
Fonte: ECOMMERCEORG, 2012 p. 11
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Comparando-se os dados constantes na Figura 5 — Quantidade de consumidores
online no Brasil observa-se que 31,7 milhdes de consumidores no mercado
eletrbnico brasileiro em 2011 e, considerando que 0S USUArios com 0O ensino
fundamental completo sdo responsaveis por apenas 3% das transacfes, parece
sugerir que ainda haja um espaco bastante grande para o crescimento do comércio

eletrénico nos préximos anos no Brasil.

e-Consumidores no Brasil - Milhées

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Fonte ebit- www.e-commerce.org.br

Figura 5 - Quantidade de consumidores online no Brasil
Fonte: ECOMMERCEORG, 2012.

Assim como foram 60% o porcentual de participacdo de consumidores entre 25 e 49

anos como destacado na Figura 6 — Faixa Etaria — Quantidade de Transacdes (%).

@ Mzis de 64 anos B AtE 17 anas
2%, 1%

BErtre 18 & 24 anos

W Ertre 50 & 64 anos 115

16%

OEntre 25 & 34 anos
32%

OEntre 35 & 49 anos
38%

Figura 6 - Faixa Etaria - Quantidade de Transacdes (%)
Fonte: ECOMMERCEORG, 2011
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Considerando os dados apresentados na Figura 7 — Renda Familiar — Quantidade
de Transacdes, depreende-se que 60% tem renda familiar entre R$ 1.000,00 e R$
5.000,00 e faixa etaria entre 25 e 49 anos.

O Prefere néo dizer
1%

B Menos de 1000

W ais de 000
%

O Ertre S001 & 8000
12%

B Entre 1000 & 3000
38%

OErtre 300 e 5000
22%

Figura 7 - Renda familiar - Quantidade de transacfes
Fonte: E-BIT, 2011,

A Figura 8 — Escolaridade — Quantidade de Transacfes, por outro lado, demostra o
que parece ser uma severa exclusdo desse mercado em se considerando que
parcela significativa da populacdo brasileira ou, exatamente 50,2%, da populagao

com 10 anos ou mais de idade, esta sem instrucdo ou com o fundamental (2012).

O Ensing
B Fds Graduagdo Fundamental ® Ensino Médiu
20% 3% (Colegial)
22%
O Superior O Superior
Completo Incompleto
32% 23%

Figura 8 - Escolaridade - Quantidade de transacgdes
Fonte: ECOMMERCEORG, 2011.
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da populacdo de 10 anos ou mais de idade por nivel de instrucdo em 2010 de
pessoas sem instrucdo ou com o fundamental incompleto. Embora representem
praticamente metade da populacdo brasileira, estes individuos somaram menos de

3% dos compradores no comércio eletronico.

Para ilustrar o interesse da academia em observar as inova¢des e mudancas no
comércio eletrénico no Brasil e no exterior. Lori e Kiku (2010) observaram 35
journals e revistas académicas e encontraram 2278 artigos publicados sobre
comércio eletrénico de 1997 a 2009, metade destes trabalhos esta concentrada em
9 (nove) publicacdes especializadas em e-commerce, como se Vé numa sintese
dessa pesquisa, no Quadro 1- Principais Journals com artigos sobre comércio

eletrénico.

Quadro 1 - Principais Journals com artigos sobre comeércio eletrénico

International Journal of e-business Research 46

Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce 66

Electronic Commerce Research 81

Journal of Electronic Commerce in Organizations 98

International Journal of Electronic Business 131

Journal of Internet Commerce 132

Journal of Electronic Commerce Research 138

International Journal of Electronic Commerce 211

Electronic Markets 250

Fonte: Adaptado de LORI e KIKU. 2010. p. 193.

O CGI, criado em 1995, descreve o comportamento do e-consumidor, ou e-
consumer ao longo do tempo e observa o carater personalista deste consumidor,

com perfis Unicos e maneiras proprias de navegar e realizar suas compras virtuais.

Entre outras informacdes esclarece que, em virtude do abandono do carrinho virtual
e para sua recuperacao, os provedores em nivel de comércio eletrbnico precisam
desenvolver solugbes de tracking para rastrear e, tentativamente, concluir as
compras. Entre outras aplicagdes dos conceitos analisados neste trabalho, pode-se
imaginar que o melhor entendimento destes fundamentos ajude a diminuir este

abandono.
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Consideradas as 500 maiores empresas brasileiras estabelecidas no ambiente
virtual, pelo critério de acessos Uunicos, constante no indice da empresa
ALEXA.COM, pode-se ver que, as maiores sao aquelas que oferecem solugcdes de
busca como Google e Yahoo, provedores ou portais de jornais, televisdo e revistas
como terra.com, uol.com, ig.com, r7.com; bancos diversos e redes de

relacionamento como Facebook, LinkedIn, Twitter e Orkut.

Ainda segundo a ALEXA (2012) a mesma empresa de informacdes da internet, base
de maio de 2012, a primeira empresa, em se tratando de comércio eletrénico que
aparece neste painel € a Mercado Livre que ndo é o objeto desta pesquisa por
envolver modalidades diversas de e-commerce como consumidor para consumidor
além de B2C. Se consideradas exclusivamente as empresas que atuam no B2C, as
maiores empresas eram, em maio de 2012 respectivamente, a Americanas.com em
40° lugar; a Submarino.com.br em 43° lugar, a Amazon.com o0 47° lugar, a
Groupon.com.br em 55° lugar e a Netshoes.com.br em 59° lugar.

A empresa Alexa — The Web Information Company (ALEXA, 2012), disponibiliza
uma ferramenta de comparagdo de resultados entre empresas indexadas no
relatério, como se vé na Figura 9 — Porcentual de visitas a lojas virtuais. Destacadas
as maiores empresas de comércio eletrénico, tiveram seus resultados cruzados para
verificar o comportamento das mesmas no comeércio eletrdbnico de modo integrado.

S&o0 expostos os resultados da semana, do més e dos ultimos trés meses.
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Figura 9 - Porcentual de visitas de lojas virtuais
Fonte: ALEXA, 2012.

Para identificar o produto mais procurado, foi considerado o indice de popularidade
de buscas Anexo A - Consultas de alto impacto para americanas.com.br,
combinando as diversas variagcdes de nome associadas ao mesmo item, o Celular,
teve cinco ocorréncias diferentes cuja sintese esta no Quadro 2 — Nomes

alternativos para consulta relativa a celulares, abaixo.

Quadro 2 - Nomes alternativos para consulta relativa a celulares

Celular 3,74
Celulares 3,67
Celular dual chip 2,23
Americanas celulares 0,99
Celular 2 chips 0,93

Fonte: Adaptado de ALEXA, 2012.

Com base neste exercicio, a pesquisa de campo, quantitativa, ira verificar a
efetividade da Teoria da Acdo Racional e da Teoria do Pensamento Inconsciente,
com consumidores de produtos em geral e, especificamente, com consumidores de

produtos eletronicos no mercado virtual e com mais detalhe, o consumidor
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interessado em aparelhos de telefonia movel e seus acessoérios. Para que seja
possivel um termo de comparacdo serdo verificadas as opcGes de compra de
celulares em relacao a outros produtos comumente objeto de negociacao na internet
como livros, CD/DVD, equipamentos eletrbnicos de som e imagem, mdusica,
eletrodomésticos, produtos automotivos, de utilidade doméstica, de uso pessoal
como vestuario e perfumes, moveis, produtos de informética e suprimentos entre
outros, op¢do em que o0 respondente podera registrar um outro produto

especificamente.

O comeércio eletrénico tem como caracteristicas principais a sua onipresenca, baixo
custo na operacdo e facilidade de acesso as informag¢des. Analisando o
comportamento dos consumidores online, parece que 0s mesmos estejam mais
interessados na qualidade das informacdes e velocidade do processo de compra, do
gue em se obter menores precos. O comércio eletrdnico evolui constantemente e 0s
participantes cada vez mais exploram redes de relacionamento e trocam

informagodes e experiéncias (ALBERTIN, 2007).

2.2 Marketing no comércio eletrénico

Assim como o comportamento do consumidor no comeércio eletrénico tem bastante
semelhanca com o comportamento no mundo real, acrescidos ai, como detalhado
anteriormente (KAMARULZAMAN, 2011), a dimensao da confianga, no contexto do
marketing o quadro parece se repetir. O composto de marketing no mundo virtual
traz os mesmos elementos como Produto, Preco, Promocao e Praca, incorporando
fatores como usabilidade, interatividade, confianca e estética. Esta ampliacdo do
composto de marketing pode influenciar a intencdo de compra do consumidor
(CONSTANTINIDES, 2004).

Desenvolver solucdes de internet com maior nivel de usabilidade, envolve levar em
consideragao e observar parametros como conveniéncia, negociac¢éo, disposicédo da
informacé&o, processo de pedir e pagar, facilidade e processo de busca, velocidade
de acesso e acessibilidade (ROMANI, 2003).
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Os novos modelos de negdécios na internet impdem a figura de novos agentes para
manter e apoiar 0s processos proprios de um ambiente complexo e dindmico como é
proprio do comércio eletrénico. Além da instalacdo da loja virtual propriamente dita,
h&4 espaco e necessidade para funcbes especificas como o “infomediario”
responsavel pela facilitacdo da comunicacdo entre os players envolvidos; o broker
ou intermediador de negdcios; o avalista de confianca para autenticar e certificar o
ambiente, os provedores de infraestrutura e de “capacitadoras” de e-business que,
como incubadoras, viabilizam infraestrutura, recursos e qualificagdo para o mercado.
Diferente do que se conjecturou acerca da possibilidade de desintermediacéo, o que
se vé efetivamente € a superespecializacdo destes agentes em novas e mais
sofisticadas intervencdes (LIMEIRA, 2007).

As lojas virtuais estao disponiveis 7 (sete) dias por semana, 24 (vinte e quatro) horas
por dia produzindo um efeito denominado ubiquidade do negdcio, determinando
novas regras para 0 sucesso na nova economia como: Vender qualquer coisa em
qualquer lugar, a qualquer hora, de qualquer maneira a qualquer preco (FIORE,
2001).

Com efeito, ndo parece que o mercado eletrbnico tenha perdido as referéncias e
esteja num jogo desregulado. O que efetivamente se observa é que a disposicéo de
produtos na internet exige muito mais planejamento e flexibilidade, pois o seu
concorrente pode estar do outro lado da rua ou do mundo. Trata-se de estar
acessivel a um numero incalculavel de clientes e, no entanto, atender a cada um

como se fosse Unico (FIORE, 2001).

Para os consumidores o composto de marketing no comércio eletrénico traz
vantagens e desvantagens. Enquanto por um lado ha efeito superlativo sobre as
vantagens, mais opg¢des, mais disponibilidade, mais informacéo, mais oportunidades
e mais conveniéncia, de outro modo, esse excesso de bons “mais” resulta por mais
ansiedade, mais sobrecarga de informacdo, mais incerteza, conforme disposto no
Quadro 3 — Avaliacdo do e-commerce do ponto de vista dos consumidores. Este
contraditorio entre as vantagens e desvantagens parece balancar para o aspecto
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positivo, mais vantagens, na medida em que o poder sobre a transacdo cada vez
mais é atributo do consumidor (STRAUS; FROST, 2012).

Quadro 3 - Avaliagcédo do e-commerce do ponto de vista dos consumidores

Vantagens Desvantagens
Produto Mais opgoes Incerteza
Mais disponibilidades Néo experimentar
Promogéo Mais informacgoes Sobrecarga de
informacgoes
Prego Mais oportunidades Custo frete elou
devolugio
Segurancga operacgédo de
credito
Praga Mais opgoes Tempo de entrega
Conveniéncia Discusséao devolugao

Fonte: Adaptado de Peter e Olson, 2009 p.488.

Esta transferéncia é tdo significativa que, como detalhado no capitulo 1, a deciséo

sobre o que produzir e oferecer migrou ha décadas do atacadista até o consumidor.

O poder de decidir e de influir transforma o consumidor naquilo que McLuhan

idealizou e Alvin Toffler batizou de “prosumers”, eliminando a ténue linha divisoria

entre produtores e consumidores no nivel microeconémico (TAPSCOTT, 2010).

Outra maneira de descrever esse mercado em que o consumidor detém maior poder

de influéncia é apresentado por Rezabakhsh et al. (2006), indicando a fonte de

poder na Economia tradicional e a nova configuragao na Economia da internet como

demonstrado no Quadro 4 — Economia tradicional versus economia da internet.

Quadro 4 - Economia tradicional versus economia da internet

Economia Tradicional

Economia da Internet

Poder Poder
Expertise na empresa Expertise diminui se consumidor nao
Assimetria informacao tem informacéo

Sancdao: barreiras impedem consumidor | Cresce habilidade do consumidor sair
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de efetiva saida ou manifestar e manifestar

Legitimidade: consumidor tem | Amplia a influéncia do consumidor
influéncia restrita sobre precos e | sobre precos e produtos

produtos

Fonte: Adaptacédo e tradugéo livie de REZABAKHSH et al. (2006)

O e-marketing pode influenciar o processo de decisdo do consumidor no comércio
eletronico aplicando ferramentas tradicionais, criando e entregando uma nova e
propria experiéncia denominada web experience que é a combinacdo da
usabilidade, com interatividade, com confiangca, com estética, e marketing
(CONSTANTINIDES; GEURTZ, 2005). O e-commerce pode influenciar o
comportamento do consumidor enquanto processador de informacdo que faz em
trés niveis, operacional, no tempo e no espaco, agregando valores associados a
exceléncia de produtos e servi¢os; ao status mediante resposta social favoravel; a

auto estima; a ética e espiritualidade e ao prazer e estética (HADJIPHANIS, 2006):

Observe-se que, para se compreender melhor este ambiente, surgiram novas
denominacdes de marketing aplicado ao mesmo: e-marketing, marketing digital, web
marketing, internet marketing, online marketing, cibermarketing (FIORE, 2001,
STERNE, 1995; CONSTANTINIDES, 2004; KOTLER, 1999; GUTMAN & VINSON,
1979; LYNN; KAMPSCHROEDER & PEREIRA, 1999). O comércio eletrénico, sem
se falar da modalidade de compras coletivas envolve também varios outros agentes

e modalidades além do consumidor final pessoal, modalidades como Business to

Quadro 5 - Modalidades de comércio eletrdnico

B2B Business to business Empresa para empresa

B2C Business to consumer (or customer) Empresa para consumidor

B2E Business to employee Empresa para funcionarios

c2C Consumer to consumer Consumidor para consumidor

G2C Government to consumer (or citizens) | Governo para consumidor (cidadao)
G2B Government to business Governo para empresas

G2G Government to government Governo para governo

G2E Government to employees Governo para funcionarios publicos

Fonte: Adaptado de Turban e King (2004)
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Business - B2B entre empresas, Business to employee-B2E entre empresas e
funcionarios, Consumer to Consumer - C2C entre consumidores, entre outros como
se pode ver no Quadro 5 — Modalidades de Comércio Eletrdnico, que tém sua
propria dindmica e caracteristicas (TURBAN; KING, 2004).

Apresentados os fundamentos sobre comportamento do consumidor no capitulo
primeiro e sobre o comércio eletrbnico neste capitulo, no proximo capitulo seréo
apresentadas as teorias do comportamento e suas aplicagdes e implicacbes sobre o

comportamento do consumidor no comercio eletrdnico.
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Capitulo 3 — Teorias e ferramentas aplicadas ao
comportamento do consumidor no comeércio eletrénico.

3.1 Teoria da Acédo Racional e Teoria do Comportamento Planejado.

O comportamento humano tem ocupado espaco significativo no universo académico,
em particular os estudos para compreender e avaliar modos de prever o
comportamento dos individuos. Abordagens generalistas considerando aspectos
diversos da condicdo humana tiveram pouca efetividade no sentido de esclarecer
comportamentos em situacdes especificas. A Teoria da A¢do Racional é o modelo
desenvolvido no ambito da Psicologia Social, amplamente estudado em marketing,
relativo as determinantes do comportamento intencional consciente (Davis apud
Ajzen, 1991).

De acordo com essa teoria o desempenho de uma pessoa de um comportamento
especifico € determinado por sua intencdo de realizar o comportamento e a intencao
€ determinada pela conjuncdo da atitude das pessoas e das normas subjetivas

relativas a este comportamento efetivo.

Fishbein e Ajzen (1975) observaram que as atitudes das pessoas diante de uma
situacdo talvez ndo estejam relacionadas com comportamentos especificos e
automaticos, mas a intencao objetiva e elaborada de ter o comportamento. Diante
dessa premissa desenvolveram a Teoria da Acdo Racional - TAR que pressupde
gue as pessoas avaliam conscientemente as consequéncias dos comportamentos
alternativos. Neste sentido comportamentos complexos e voluntarios seriam
determinados pela intencdo da pessoa naquele comportamento especifico, resultado
da relacdo de uma sucessao eventos cognitivos e afetivos, precedidos muitas vezes
pela intencéo consciente de agir (PETER; OLSON, 2009).

Fishbein e Ajzen (1975) observaram também que alguns fatores reduzem ou
enfraquecem a relacdo entre as intengcdes comportamentais avaliadas e
comportamento observado como o0 tempo decorrido entre interesse e

comportamento, os diferentes niveis de especificidade, um evento ambiental
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inesperado; um contexto situacional inesperado; o grau de controle voluntario; a

estabilidade das intencdes e as novas informacdes.

Como se depreende da analise da Figura 10 — Modelo da Teoria da A¢cao Racional,
o comportamento efetivo é resultado direto da intencdo de agir, estimulada por sua
vez pela disposicdo para o comportamento (attitude toward a behavior) que
representa a avaliacio em termos de qudo certo ou errado € determinado
comportamento, combinada com as normas subjetivas que, representam a pressao

social relativa a crencas, valores e percepc¢ao sobre o individuo.

Beliefs and Aritude |
Evaluatons e _Tﬂ“fih'!
| Behavior (A)

o 1
| Behavioral

Actual |
Intention - ;
Behavior
(BI)

Subjective
Morm
=]

MNormative Beliefs
and Motvation 10

comply

Figura 10 - Modelo da Teoria da Acdo Racional
Fonte: DAVIS, BAGOZZI, WARSHAW, 1989.

A Teoria do Comportamento Planejado é uma extensao da Teoria da A¢ao Racional
para abranger o comportamento de pessoas que ndo tenham completo controle de
suas vontades — Figura 11 — Modelo da Teoria do Comportamento Planejado. O
comportamento intencional pode ser efetivo mediante controle da vontade (AJZEN,
1991). H& casos em que o sistema onde € percebida a utilidade, um usuério pode
desenvolver uma forte intencdo de uso sem que seja levado a efeito (CHUTTUR,
2009).
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comportamento
percebido

Figura 11 - Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Traducdo livre de Ajzen (1991 p. 182)

3.2 Teoria do Pensamento Inconsciente

A Unconscious Thought Theory - UTT ou, Teoria do Pensamento Inconsciente surge
da andlise e compreensdo da qualidade das escolhas entre alternativas sob
diferentes condic6es. Num experimento em laboratério de Psicologia Social,
algumas pessoas néo tiveram oportunidade de pensar antes de escolher enquanto
outros tiveram oportunidade de, conscientemente, deliberar por alguns instantes,
para depois fazerem suas escolhas. Considerando como varidvel dependente a
diferenca de avaliacdo entre as opcdes surpreendeu o resultado em que 0s que
tiveram menos tempo para pensar tenham tido melhor desempenho e tomado as
decisbes mais acertadas. Para os que tiveram tempo para deliberar a tarefa se

revelou bastante dificil.

Define-se pensamento consciente como o processo de pensamento cognitivo ou
afetivo orientado a objeto ou tarefa relevante, que ocorre enquanto o objeto ou tarefa
sdo o foco de atencdo consciente. Neste sentido € necessario destacar que a
“atencdo” é a chave para distinguir entre pensamento inconsciente e consciente. O
que ndo representa que O pensamento consciente envolva exclusivamente

processos conscientes. Exemplo: quando alguém faz uma palestra, a apresentacao
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€ consciente, mas ha processos inconscientes envolvidos para que a palestra ocorra
(DIJKSTERHUIS; NORDGREN, 2006 p. 96).

Os autores idealizadores da Teoria do Pensamento Inconsciente, Dijksterhuis e
Nordgren (2006) indicam que a teoria leva em conta dois principios relativamente a
capacidade e ao processamento do consciente e inconsciente humano: o Principio
da Capacidade e o Principio “de baixo para cima versus o de cima para baixo”. O
principio da capacidade avalia que o pensamento consciente € submetido a baixa
capacidade de consciéncia que é limitada, enquanto o pensamento inconsciente nao
tem este limite, pois tem muito mais capacidade de processamento. O principio de
baixo para cima versus de cima para baixo, relativamente ao modo como o cérebro
humano funciona avalia que o inconsciente funciona de baixo para cima ou de modo
ndo esquematico e que a consciéncia trabalha de cima para baixo

esquematicamente.

Ainda conforme Dijksterhuis e Nordgren (2006), o pensamento consciente €
orientado por expectativas e esquemas, enquanto 0 pensamento inconsciente
integra lentamente para formar um julgamento sumario e objetivo. Nos experimentos
realizados, o resultado indicava que as pessoas que tiveram oportunidade de
elaborar suas consideracdoes para decidir entre as opc¢des apresentadas numa
situacdo controlada, ndo foram téo efetivas quanto aqueles individuos que foram
submetidos a distracdes, parecendo que a intuicdo, reflexo do pensamento
inconsciente teria oportunizado melhores decisbes. Quanto maior a complexidade da
decisdo menor seria a qualidade das mesmas no nivel consciente, enquanto que a
qualidade das decisbes tomadas “sem atencdo” se manteria constante apesar do
aumento da complexidade, como se vé na Figura 12 — Relac&do entre complexidade

e qualidade das decisoes.

Considerando que a intuicdo envolve o sentimento de que algo é certo ou é errado
os criadores da teoria do pensamento inconsciente ressalvam que, objetivamente,
ndo se trata de dizer que a intuicdo esta sempre certa, mas que talvez, o excesso de
informacgdes e de alternativas, mais confundam do que simplifiquem o processo de

decisdo das pessoas, de modo semelhante ao que é exposto nos trabalhos que
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discutem o paradoxo das escolhas (SCHWARTZ, 2005), ou o overload choice,
excesso de opcdes (IYENGAR; KAMENICA 2007).

A Teoria do Pensamento Inconsciente preconiza que, quando o numero de fatores
que devam ser considerados é alto e a decisdo é complexa, o pensamento
inconsciente pode levar a melhores decisdes do que aquelas que séo resultado de
deliberacdo consciente. Em uma pesquisa envolvendo dezessete experimentos
testando esta teoria, cinco resultaram estatisticamente significantes e 0s cinco
demonstraram a evidéncia da hegemonia do pensamento inconsciente sobre o
pensamento elaborado, parecendo confirmar a Teoria do Pensamento Inconsciente
(ACKER, 2008).

qualidads

CcT

» |complexidade

Figura 12 - Relacéo entre complexidade e qualidade das decisdes
Fonte: Dijksterhuis e Nordgren, 2006. p.103

De outro lado, como seria esperado e adequado para uma teoria, que para ser uma
considerada uma boa teoria precisa se submeter aos conceitos do falsificacionismo
de Popper (MATTAR, 2008, 81) enquanto o trabalho de Acker (2008) parece
confirmar a UTT, surgem contestacbes acerca dos pressupostos tedricos e
metodoldgicos da UTT (BARGH, 2011).
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Uma critica a UTT avalia que o experimento em laboratério ndo traz uma
manipulacdo que inviabilizaria a teoria. Se as informacdes relevantes sao
apresentadas explicita e conscientemente e a meta de escolher a melhor alternativa
também é consciente. Nao haveria estudos que indicariam que a opcao de escolher
(explicitada) também fosse a nivel inconsciente, por si. A critica mais objetiva a
Teoria do Pensamento Inconsciente avalia que processos inconscientes nao
existem, e se existissem ndo produziriam boas decisbes. Neste caso apenas
processos conscientes estariam operando, eventual distragcdo realizada no
experimento apenas diminuiria a atencdo, mas nao alteraria o estado de consciéncia
(BARGH, 2011).

Talvez o entendimento sobre o efeito da capacidade de memoéria ajude a
compreender eventuais resultados ruins do pensamento consciente nos
experimentos realizados. Utilizando os conceitos de Dijksterhuis e Nordgren (2006),
fez-se um experimento onde foram apontados 48 atributos para que o0s participantes
deliberassem por sob as condicbes do pensamento consciente e do pensamento
inconsciente e também um terceiro grupo para que respondessem como no
pensamento consciente, mas de modo imediato. Comparados os resultados néo
houve diferencas estatisticas significativas entre os trés grupos. Os que tiveram que
responder de modo imediato acertaram 80% das escolhas, os submetidos as
condicbes do pensamento inconsciente acertaram 63,3% e 0s que se submeteram
as condicbes do pensamento conscientes acertaram 50% (THORSTEISON;
WITHROW, 2009).

O pensamento consciente pode ter desempenho inferior ao pensamento
inconsciente se focar em atributos menos importantes sugerindo que o resultado da
Teoria do Pensamento Inconsciente seja relativamente pequeno. Muitas
informacgdes irrelevantes e nao importantes envolvidas no processo de deciséao
tornam improvavel que os consumidores reconhecam quais sdo as essenciais e
terminem por tomar decisées menos adequadas (JIE; CHENG, 2012), (SCHWARTZ;
GRETHER; WILDE, 1986).
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3.3 O efeito das informacdes nas compras no comeércio eletrénico.

Neste item sera apresentado o Technology Acceptance Model — (TAM) ou modelo
de aceitacdo da tecnologia que se utiliza do referencial tedrico dos conceitos da
acao racional, aplicados aos usuarios de sistema de informacédo e em particular no
comércio eletrdnico. Outro aspecto que serd considerado € o processamento de
andlise das informagcBes em ambientes especificamente na internet e no mercado

eletronico.

O modelo de aceitacdo da tecnologia foi desenvolvido por Fred Davis (1989) para
verificar objetivamente duas varidveis consideradas fundamentais para a aceitacdo
da tecnologia imbricada nos sistemas de informacdo, a Utilidade Percebida e a
Facilidade de Uso Percebida. Como o modelo se apropria dos fundamentos da
Teoria da Ag&o Racional, aplicando-os a sistemas de informacédo, isto envolve
inclusive fatores que influenciam diretamente ou indiretamente o comportamento
através das normas subjetivas e da atitude, tanto quanto seus pesos relativos
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989). Aplicados os conceitos da teoria da acgéo
racional pode-se desenvolver um modelo de aceitacdo do comércio eletrénico em
funcdo da inovacéo, do conhecimento, da atitude diante da propaganda, da utilidade
e do risco percebidos (BAUER et al., 2005).

Introduzido por DAVIS em 1986 como adaptagdo da Teoria da Acdo Racional, o
modelo TAM tem como objetivo explicar o comportamento de usuarios de sistemas
computacionais. O modelo TAM nao inclui normas subjetivas como determinantes
diretos da intencdo do comportamento e as variaveis “Utilidade Percebida” e a
“Facilidade de Uso Percebida”, estdo associadas ao conceito de usabilidade. A
utiidade percebida define o grau que pessoa acredita que a utlizacdo de
determinado sistema pode melhorar seu desempenho no trabalho e a facilidade de
uso, por outro lado, refere-se ao nivel que a pessoa acredita que usando um sistema

poderd ficar livre de esforco.

Por ocasido do desenvolvimento do modelo TAM, considerou-se que a aplicacao da

teoria poderia induzir a outras questdes oportunas para novas pesquisas (DAVIS;
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BAGOZZI; WARSHAW, 1989), como: 1. Com que eficacia as intencdes podem
ajudar a prever o uso dos sistemas? 2. Em que medida a teoria da acao racional e o
modelo de aceitacdo da tecnologia podem explicar as inten¢gées de uso de um
sistema? 3. As atitudes podem mediar o efeito das crencas sobre as intengdes? 4.

Ha alguma alternativa tedrica que observa melhor o processo?

Este trabalho que ora esta em curso, busca verificar a relacdo entre a influéncia da
experiéncia do usuario em sistemas computacionais na sua percepc¢ao de utilidade e
de facilidade, mais o efeito da superexposicdo de informacdes no processo de
decisdo no comércio eletronico. Neste caso da superexposi¢do das informacdes os
conceitos da teoria do pensamento inconsciente parecem representar uma tentativa

de resposta a questao niumero quatro.

O efeito da experiéncia parece ser uma variavel razoavel na medida em que se
observa que a crescente informatizagdo da sociedade produziu novos sentimentos
em relacdo a tecnologia da comunicacdo e da informacdo. Enquanto se podem
encontrar individuos entusiastas e sedentos por inovacdes tecnoldgicas,
caracterizando a tecnofilia, outros parecem demonstrar niveis insuportaveis de
resisténcia as tecnologias de um modo geral e as de informagdo em particular,
caracterizada pela tecnofobia (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).

O modelo TAM parte da premissa de que a disposi¢cdo dos usuarios em relacéo a
sistemas de informagé&o influenciam suas atitudes, que influenciam suas intengdes,
determinando a natureza do comportamento do usuario diante de um sistema. O
modelo procura observar fatores extrinsecos como a usabilidade do sistema, e
fatores intrinsecos como a motivacdo e satisfacdo em funcdo da percepcdo de
eficiéncia da tecnologia utilizada. A norma subjetiva é vista como a percepcéo de
envolvimento com recursos que sejam aceitos pela comunidade, produzindo um
efeito de moda, estimulando ainda mais o comportamento efetivo que, no comércio
eletrénico, significa “comprar” (SHANG; CHEN; SHEN, 2011), como se pode ver na

Figura 13 — Technology Acceptance Model aplicado as compras online.
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Figura 13 - Technology Acceptance Model aplicado as compras online
Fonte: Traducéo livre de Shang, Chen e Shen, 2011. p.404.

O modelo TAM tem sido aplicado por DAVIS e uma série de estudos relativos a
aceitacao e uso de tecnologia da informacé&o e parece ser adequado para entender e
explicar o comportamento na implantacao de sistemas de informacao e até entender
por que as pessoas usam tecnologia de informacdo. O modelo pode ser
incrementado estabelecendo novas variaveis como uso na internet (LEGRIS, 2003)
e em estudos relativos aos equipamentos de autoatendimento denominados ATM,
indicando confirmar que habito € variavel antecedente do modelo facilidade de uso e
utilidade percebida (COSTA FILHO et al., 2007).

As buscas online s&o principalmente heuristicas ou analiticas. O método heuristico
caracterizado por uma sucessao de acdes que envolvem: Identificar de onde se quer
comecar, seguir hyperlinks, procurar paginas principais, selecionar para analise
posterior e depois monitorar. O método analitico envolve um planejamento anterior
em Search Engine Optimization — (SEO) cujo representante bastante conhecido € o
Google. Depois do planejamento, realizacdo a busca sistematicamente (YLIKOSKI,
2005).

Num estudo realizado para identificar as raz6es para que usuarios escolham
determinado website em detrimento de outros, foram considerados quatro valores:
satisfacdo, felicidade, seguranca emocional e nivel de relaxamento. A pesquisa

realizada concluiu que parte significativa dos respondentes indicou os atributos
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relacionados a conteddo como mais importantes para satisfazer aqueles quatro
valores (SUBRAMONY, 2002).

Neste sentido € oportuno destacar uma causa e uma consequéncia associadas a
essa satisfacdo no uso dos sistemas de informac&o. Primeiro, ha que se registrar
gue a teoria do envolvimento demonstra que o grau de envolvimento estd associado
ao prazer, percepcdo de risco e relevancia da compra. Para promover
adequadamente seus produtos os profissionais de marketing envolvidos na
promocao mercadologica desenvolveram os conceitos de rota de persuasédo central
e periférica para alcancar os consumidores. Quanto maior o envolvimento, adota-se
a rota central mais racional focando em atributos especificos do produto, se menor o
envolvimento utiliza-se da rota periférica, énfase emocional, explorando aspectos
paralelos do produto (SAMARA; MORSCH, 2005).

Ainda de acordo com Samara e Morsch (2005), as buscas de informagdo com baixo
nivel envolvimento sdo rapidas ou por vezes até descartadas, enquanto em
situacOes de alto envolvimento a busca pode ser muito intensa. A quantidade de
informacdes que se dispde a buscar varia em funcdo da de experiéncias anteriores,
risco percebido, pressa e sobrecarga de informacdes. Desta forma o profissional de
marketing precisa administrar de forma seletiva, gradual e prioritaria as informacdes

Uteis e relevantes para que o comprador potencial se sinta confortavel.

O excesso de informagBes pode provocar, em niveis diferentes em cada
consumidor, 0 que se conhece por “custos de ansiedade” na aquisicdo, conhecida
como dissonéncia cognitiva popularmente chamada de remorso do comprador. A
dissonancia € uma consequéncia natural de uma decisdo, pois implica na rejeicao
das outras opcdes (SAMARA; MORSCH, 2005). A dissonancia cognitiva com alto
envolvimento € mais dificil de superar do que a dissonancia cognitiva com baixo
nivel de envolvimento (GEORGE; EDWARD, 2009).

O efeito do excesso de informacdo no processo de decisdo do consumidor pode
afetar significativamente o grau de utilidade percebida (MALHOTRA, 1984) e até
mesmo o efeito de informacdes irrelevantes (SCHWARTZ; GRETHER; WILDE,
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1986), e a ocorréncia de informacdes imprecisas ou incompletas na loja virtual pode
prejudicar a avaliacdo da facilidade de uso percebida no mercado eletrdnico
(CHUANG et al, 2012).

E provavel e parece razoavel dizer que mais opcées podem melhorar a qualidade de
vida das pessoas, mas ndo parece igualmente razoavel concluir que mais opcdes
seja sinbnimo de melhores opg¢bes. O que se pode observar é que o0 numero de
opcdes de compra tem aumentado até um nivel em que nos tornamos saturados e
sobrecarregados, debilitando a decisdo. Um supermercado convencional, no mundo
real tem cerca de 30.000 itens. Especificamente, numa loja de equipamentos
eletrénicos, Barry Schwartz encontrou mais de 433 produtos eletrGnicos como
computadores e acessorios, aparelhos de audio e video e 85 diferentes tipos de
telefone celular, sem contar os aparelhos para telefones fixos sem fio (Schwartz,
2005).

Ainda segundo Schwartz (2005), o0 mesmo descreve pesquisa em que se observa
que os 93% das adolescentes americanas relatam que sua atividade preferida &
comprar. A mesma pesquisa revela que apesar disso, elas encontram cada vez
menos prazer, embora comprem cada vez mais. Tal contradicdo se explicaria pelo
grande esfor¢co que os consumidores precisam empreender para realizar melhores

opcOes entdo decidem por “ndo decidir”.

Se um supermercado convencional pode ter milhares de produtos, as lojas virtuais
elevam esse numero a casa das dezenas de milhdes de opg¢des. Um simples e
rapido exercicio deste pesquisador enquanto desenvolvia este texto apresentou um
namero de 1.834.258 (um milh&o, oitocentos e trinta e quatro mil, duzentos e
cinquenta e oito) opcoes de compra para o item “Cell Phones & Accessories” no site
da Amazon como se pode ver na Figura 14 — Quantidade de op¢bes em procura na
amazon.com. Pode-se obter este resultado simplesmente exercendo a opcao pelo
tipo de produto e, mantendo-se a caixa de especificacdo vazia, solicitou-se a busca

ou pesquisa.
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Figura 14 - Quantidade de op¢Bes em procura na amazon.com
Fonte: Amazon, 2012.

Consideradas simultaneamente, o elevado numero de opc¢des, a influéncia das
referencias pessoais e das redes de relacionamento, somada a superexposicado de
informacdes parecem compor a resposta ao cada vez maior indice de dissonancia

cognitiva no mercado eletronico.

Quando é muito elevado, o conjunto de opc¢des de compra, o consumidor fica
incapaz de escolher, mesmo quando as opc¢des disponiveis sdo satisfatérias. A
conclusdo possivel e plausivel é que, oferecendo mais opc¢bes, reduz-se o bem
estar. As provaveis razdes para este fendémeno referem-se ao menor controle, que o
consumidor tem sobre o processo, 0 excesso de opcdes altera a percepcdo de
facilidade de uso e prejudica o carater racional, tornando mais emocional o
processo, aumenta a inseguranca pela percep¢ao do risco de se tomar uma decisao
que néo seja a melhor (IRONS; HEPBURN, 2006).

O conceito de choice overload demonstra que escolher uma alternativa, cuja
utilidade ndo é garantida ainda é toleravel quando poucas opc¢des estao disponiveis,
desde que as alternativas desse pequeno grupo representem relativo alto nivel de
utilidade. Ocorre uma provavel percepcao de facilidade de uso e de utilidade, com

pouca chance de dissonancia cognitiva.

Em contraste, escolher uma alternativa incerta pode ser uma decisao infeliz quando

h&a muitas opcbes que embutem, provavelmente, produtos com possivel baixo nivel
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de utilidade; percepcdo de pouca facilidade de uso e aumento do risco de
dissonancia cognitiva. Em resumo se ha poucas opc¢des entre bons produtos, ha boa
chance de decisdo de compra. Muitas op¢des implicam em provavel chance de
produtos ruins entre as alternativas, inibindo a decisdo (IYENGAR; KAMENICA,
2007).

Utilidade percebida mais Facilidade de uso percebida, significam normalmente maior
indice de usabilidade, conceito que os webdesigners consideram desde os
primordios do ambiente eletrénico online. O Guidelines for Designing User Interface
Software, manual para desenvolvimento de sistemas com interface para usuarios
elaborado por Sidney L Smith e Jane N. Mosier em 1986 para a Divisdo de sistemas
eletrdnicos da Forca Aérea Americana, contém 944 (novecentos e quarenta e
quatro) orientacdes de usabilidade. Apesar de elaborado ha tanto tempo, € usado
ainda hoje como referéncia por desenvolvedores de sistema e webdesigners
(NIELSEN, 2005).

As heuristicas de Nielsen sdo consideradas o principal método disponivel para
avaliacdo de interfaces e leva em conta aquelas orientacbes de 1986. De forma
resumida representam as dez orientagbes mais importantes da usabilidade de um
sistema que pretenda ter alto nivel de utilidade percebida e facilidade de uso

percebida (Nielsen, 2005), sdo elas:

Heuristicas de Jakob Nielsen

e Visibilidade do status do sistema para que o0 usuario entenda
objetivamente se ligado, pausado, inativo ou stand by;

e Compatibilidade do sistema com o mundo real para que seja bastante
amigavel e permita repercutir 0s processos reais no ambito virtual;

e Controle do usuario e liberdade de modo que o usuario possa realizar as
operacbes conforme sua conveniéncia, 0 equipamento deve servir ao
Usuario e ndo o contrario;

e Consisténcia e padrbes para que o desempenho e resultado sejam mais

efetivos e comuns em outros equipamentos;
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e Prevengcdo de erros de modo que o sistema tenha recursos de
recuperacao e protecao;

e Reconhecimento em lugar de lembrancga, recurso cada vez mais comum
em dispositivos méveis, tablets para acelerar os processos

¢ Flexibilidade e eficiéncia de uso para que haja eficacia,

e Estética e design minimalista para que a sua utilizacao seja a mais intuitiva
possivel

e Ajudar os usuarios a reconhecer, diagnosticar e corrigir erros

e Ajuda e documentagéo.

Analisando o conjunto dessas orientacées pode-se inferir a importancia destas
praticas para que a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida sejam
levadas em conta para uma estratégia de venda no mercado eletrénico. (FURGERI,
2005).

Em seu livro destinado a esclarecer os fundamentos da usabilidade para
webdesigners, Krug (2005) atesta que se houvesse apenas um critério possivel para
desenvolver uma pagina da internet, este deveria ser a usabilidade e, para tanto, a

mesma deveria ser autoexplicativa e autoevidente.

Krug (2005) argumenta ainda, com o0 que entende representarem trés fatos reais da
vida. Primeiro, os usuarios ndo leem as paginas. Adotam uma leitura rapida como se
a escaneassem e reconhecem apenas algumas informagbes, as que lhes
interessam como na Figura 15 — Diferenca de perspectivas do webdesigner e do
usuario de TI. Nesta figura pode-se observar o que os webdesigners desenvolvem e
ao lado como os usuarios enxergam. As imagens estao desfocadas deliberadamente
pelo autor para demonstrar que importa menos a quantidade de informacao, pois 0s
usuarios ou compradores no comeércio eletrénico irdo enxergar apenas aquilo
objetivamente a que estdo motivados a buscar. Segundo, ndo se tomam decisées
Otimas, o que se busca é a satisfacdo. Diferente do senso comum que imagina o
processo de decisdo sobre um problema, uma sequéncia de acdes como:

reconhecer o problema, obter informacdes, identificar possiveis solu¢des e escolher
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a melhor. Em situacdes em que as pessoas estdo sob presséo, toma-se o primeiro

plano que vém a mente, imagina-se um rapido teste e, se satisfatério, o executa.

Terceiro, ndo se busca primeiro entender como as coisas funcionam, presume-se.
Diante de manuais de instrucdo para uso de equipamentos tecnolOgicos, poucas
pessoas investem na sua leitura e compreensao. Ao contrario, inicia-se a utilizacéo e

se compde uma vaga ideia do que se esta fazendo e como funciona (KRUG, 2005).

O que webdesigners desenvolvem... 0 que usuarios enxergam...
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Figura 15 - Diferenca de perspectivas webdesigner e usuarios de Tecn. Inform.
Fonte: Tradugdo livre de Steve Krug, 2005, p.23

Para Krug (2009), as paginas dos sitios eletrbnicos, em particular, as lojas virtuais
precisam reconhecer e aplicar 10 licbes de usabilidade a saber: 1. Usabilidade
significa garantir que as coisas funcionem bem; 2. Aplicativos da internet devem ser
autoexplicativos; 3. As pessoas usam mapas mentais; 4. Nao desperdice o tempo do
usuario ou consumidor online; 5. Entenda que as pessoas sao criaturas de habitos, e
os repetem; 6. Nao jogue conversa fora; 7. Usuarios escolhnem muito facilmente sair
da pagina, entdo; 8. N&do perca o acesso ou consulta do usuario ou consumidor; 9.
Garanta retorno livre e facil; e, principalmente a licdo 10. “N&o me faca pensar” que
essencialmente remete a facilidade de uso pelo “internauta” ou consumidor

(facilidade de uso).
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As ideias de usabilidade de Krug (2005) em seu livro Ndo me faca pensar — Uma
abordagem do senso comum para a usabilidade na web; as consideracfes de Barry
Schwartz (2005) sobre o Paradoxo da Escolha; as observacdes de lyengar e
Kamenica (2007) em seu texto Excesso de opcdes e buscando com simplicidade,
parecem corroborar com as variaveis de Davis (1989) relativamente a Utilidade
Percebida e Facilidade de Uso Percebida e os conceitos da Teoria do Pensamento

Inconsciente.

Feitas estas consideracdes, a reflexdo e a pesquisa de campo que se pretende levar
a efeito referem-se a verificacdo da efetividade da decisdo considerados os modelos
das teorias da acdo racional e do pensamento inconsciente. O questionario
quantitativo é uma adaptacdo dos questionarios elaborados pelo modelo de
aceitacao de tecnologia aplicado por Davis (1989) e o questionario aplicado em tese
de doutorado de Mauricio Gerbaudo MORGADO (2003), cujo titulo €
“Comportamento do consumidor online: perfil, uso da Internet e atitudes.” como
disposto no Anexo B — Pesquisa sobre uso da internet. Considerou-se inicialmente
a possibilidade de se excluir do questionario a opc¢ao “indiferente” para se evitar uma
eventual tendéncia de centro. No entanto, e efetivamente, a coluna foi mantida, para
que os participantes tivessem mais opg¢oes de escolha e, se a tendéncia de centro
fosse observada entdo, a analise deveria tratar desse evento. Acrescentou-se
também algumas questdes para observar detalhes especificos relativos as teorias
abordadas neste trabalho. Com esta analise talvez se possa, nas consideracfes
finais identificar aplicacbes para diminuicdo de abandono de carrinhos virtuais no

comércio eletronico.
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Capitulo 4 — ConsideracO0es metodoldgicas sobre a

pesquisa de campo

Neste capitulo sdo apresentados aspectos metodoldgicos da pesquisa de campo
realizada para efeito deste trabalho. S&o esclarecidas as condi¢des e alternativas
em relacdo ao tipo de pesquisa, ao instrumento de coleta de dados, a coleta de
dados propriamente dita, ao método e ferramentas de analise. A pesquisa, de
carater quantitativo foi realizada em uma Unica fase envolvendo universitarios de

duas instituicdes de ensino superior da cidade de S&o Paulo.
4.1Tipo de pesquisa

A pesquisa quantitativa € uma técnica estruturada que permite mensurar dados e
generalizar resultados da amostra para a populacdo envolvendo um numero
significativo de casos que tenham representatividade em relacdo ao objeto da
pesquisa e lanca de méo de ferramentas estatisticas para verificar sua consisténcia
(MALHOTRA, 2005 p.114).

A seguir, os dados da pesquisa, relativos as questdes acerca do comportamento dos
consumidores frente ao comércio eletrénico, foram submetidos ao software SPSS-
IBM versao 19, para realizacdo de uma andlise fatorial, que representa a aplicacdo
de técnicas especificas para reduzir muitas variaveis, método que transforma o
conjunto das 36 variAveis em um novo grupo de variaveis compostas ou
componentes que nao se relacionam entre si (COOPER; SCHINDLER, 2003, p.465).
O método de extracdo foi a Analise por Componentes Principais e o método de
rotacao utilizado foi o Método Varimax com Normalizacdo Kaiser, para rotacao
convergindo em cinco iteracdes. Quanto maior o indice de correlacado, limitado a
1,00 que determinaria uma correlagéo perfeita ou cem porcento de correlacao, tanto
melhor. Mesmo correlacdes em torno de 30% poderiam ser consideradas
significantes em casos de amostras muito grandes (COOPER; SCHINDLER, 2003,
pp.428-430).

4.2Método e instrumento de coleta de dados
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O questionario adotado para verificacdo da efetividade das teorias analisadas neste
trabalho destacou um conjunto de informacgdes categdricas como género, faixa
etaria, faixa de remuneragcdo, tempo de uso da internet, horas de acesso por
semana, autoavaliacdo de experiéncia, combinado com questdes especificas
relativas ao consumo no comeércio eletrébnico como: se consumidor neste ambiente
qguando foi a ultima compra, que tipos de produto ja comprou, faixas de valores ou
ticket médio por compra e quanto tempo dispende para pesquisar, analisar e decidir
por uma compra. E, simultaneamente, 36 afirmacdes dispostas em escala Likert de
classificagcdo somatoéria (COOPER; SCHINDLER, 2003 p. 200) relativas as diversas
variaveis envolvendo a qualidade e quantidade das informacdes, a facilidade de uso
percebida e, ou, usabilidade, a percepcdo de utilidade e, por ultimo, questbes
buscando verificar ocorréncia ou ndo de “decisdao sem atengdo” como sugere a

teoria do pensamento inconsciente.

Questdes para verificar a influéncia da qualidade e da quantidade das informagdes
sobre o processo de decisdo do consumidor no comércio eletrénico:

1.0 volume de informac®es é util e adequado;

2. A qualidade das informacdes disponiveis é razoavel e util;

3. Lojas virtuais mais simples permitem escolher melhor;

4. Quando vejo muitas informagdes leio s6 0 que me interessa;

5. Lojas virtuais dispdem as informacfes de modo bem acessivel;

6. Leio todas e cada informacao disponivel na loja virtual.

O segundo conjunto de questdes, adaptado do modelo de aceitacédo de tecnologia
envolve as seguintes assertivas relativas a percepcédo de facilidade de uso ou

usabilidade:
Acho que comprar pela internet € complicado;
Interagir com fornecedores virtuais € frustrante;

Penso que a internet torne facil comprar o que desejo;

1.
2
3
4. As lojas virtuais sao rigidas e inflexiveis na negociacao;
5. Compro pela internet porque é facil repetir a opcao;

6

Comprar pela internet exige muito esforco mental;
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7. Comprar pela internet é claro e objetivo;

8. Preciso me concentrar para poder comprar na internet;

9. Entendo rapidamente como funcionam as lojas virtuais;
10.Comprar na internet as vezes é muito confuso;

11.Comprar na internet exige conhecer outros sistemas;

12.De modo geral é bastante facil comprar pela internet;

13. Gosto de liberdade quando quero comprar algo;

14. Procuro logo o que quero saber e vou direto ao link que preciso;

15. Poucas frases curtas devem apontar o caminho certo na loja virtual.

Ainda inspirado no mesmo modelo de investigacdo de resisténcia ou aceitacao de
tecnologia, foram apresentadas questdes relativas a percepc¢ao de utilidade:

Comprar pela internet melhora a qualidade das minhas opc¢des;
O comércio eletrénico me ajuda a controlar meu orgamento;
Comprar na internet € mais rapido do que nas lojas presenciais;
Comprar na internet me libera para fazer outras coisas;
Comprar pela internet permite avaliar outras opcdes de produto;
Poder comprar a qualquer tempo é importante para mim;

As lojas virtuais oferecem todas as especificacdes que preciso;

Comprar em lojas virtuais € mais barato;

© © N o ok~ 0w DdhPE

As lojas virtuais sdo seguras e confiaveis;

10.No geral o e-commerce € melhor que o comércio convencional.

E finalmente, encerrando o conjunto de 36 variaveis, um grupo de questdes relativas
aos conceitos derivados da Teoria do Pensamento Inconsciente, buscaram observar
0 quanto os consumidores no comércio eletrbnico decidem com mais ou menos

atencao, mais ou menos intuicdo, como segue:

Antes de tomar decisao invisto bastante tempo na pesquisa,
Gosto de fazer compras sem perder tempo;
Faco apenas compras que foram planejadas;

A

Gosto de comprar por impulso porque confio na minha intuicéo;
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5. Tomo melhores decis6es quando sou mais rapido na escolha.

As questbes ndo foram apresentadas exatamente nesta sequéncia buscando se
evitar o efeito de resposta viciada ou afetada pela questdo anterior. Mesmo assim
alguns questionarios tiveram de ser descartados em virtude de evidente padrdo de

respostas como, por exemplo, todas as respostas como indiferente.

4.3Coleta de dados

A coleta de dados observou rigorosamente os procedimentos determinados pelo
Comité de Etica, mediante aprovacido institucional, apresentacdo da pesquisa,
métodos e resultados esperados. Procedeu-se a assinatura e entrega de termo de
consentimento livre e esclarecido de modo a preservar a identidade e integridade
dos respondentes.

Os questionarios foram aplicados por professores especialistas em estatistica,
mestres e doutores com experiéncia em pesquisa em suas respectivas turmas de
universitarios sem qualquer 6énus ou bbnus pela participagdo ou ndo, sempre em
obediéncia a lei e as normas institucionais (COZBY, 2011 p. 66). Notificados e
esclarecidos os procedimentos, cada respondente recebeu sua cépia do termo de
consentimento por ocasido da entrega de seus respectivos questionarios. Os
professores, que procederam a aplicacdo o fizeram de modo gracioso e estiveram
presentes e a disposicdo para esclarecer todas e quaisquer duvidas dos

respondentes e obtiveram, no conjunto, um total de 384 questionarios.

4.4 Populacgédo-alvo e critério de sele¢cdo da amostra

A populagdo estudada corresponde a alunos universitarios dos cursos de
Administracdo, Ciéncias Contabeis, Hotelaria, Engenharia e Tecnologia da
Informacdo em duas instituicdbes de ensino superior na cidade de Sdo Paulo. A
escolha se deu pela oportunidade de acesso a um publico com provavel perfil de
consumidores de comércio eletrénico. Este fato, por si s6, explica por 6bvio a razao

do porque nao se solicitou aos respondentes que informassem nivel de instrucao e
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porque nos resultados se observou grande concentracdo de respondentes na faixa

etaria até 29 anos, perfazendo 79,4% dos respondentes.

O critério de escolha da amostra se deu por dois motivos, primeiro a facilidade de
acesso a este publico, segundo por concentrar principalmente individuos com
maioridade civil, necessario em virtude da assinatura do termo circunstanciado e;
terceiro por envolver um grupo social com provavel acessibilidade e experiéncia nos
ambientes de tecnologia da informacdo e comércio eletrbnico, o que se confirmou
considerando que todos respondentes reportaram experiéncia em sistemas de

informacé&o e apenas 64 declararam ndo comprar pela internet.

4.5Método de analise

Dos 384 questionarios respondidos, 23 foram desconsiderados inicialmente por ndo
terem respondidas as questdes relativas ao comportamento do consumidor na
internet. Dos 361 questionarios remanescentes, 64 foram tratados a parte em funcao
dos respondentes terem declarado ndo comprarem por meio eletrbnico, mas
responderam as questdes sobre seu comportamento diante do e-commerce. Dos
297 questionarios remanescentes, outros dez foram descartados em funcdo de nao
responderem a uma ou mais das questbes ou categoricas ou sobre seu
comportamento o que poderia contaminar ou prejudicar a analise. A amostra entao
encerrou com 287 questionarios considerados vélidos e cuja analise inicial
apresentou os seguintes resultados. A analise fatorial foi aplicada a base de 287

respondentes, os quais foram submetidos a 36 questdes (ou variaveis)

A base de dados foi repassada para tratamento estatistico multivariado. As
extracdes foram feitas seguindo o nivel de confianca de 95%, a partir da rotacao
VARIMAX, dado que néo foi observada nenhuma dificuldade em se obter fatores a
partir das respostas tabuladas. A analise fatorial indica que ha cinco componentes
com poder de explicagdo do comportamento de compra dos respondentes. Das
respostas obtidas para as 36 variaveis, pdde-se correlacionar 11 variaveis em cinco
componentes ou fatores. O fator, ou componente, um esta associado a percepcao

de utilidade envolvendo as variaveis “Comprar pela internet melhora a qualidade das
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minhas op¢des” com indice de correlacédo 0,630; “Comprar na internet é mais rapido
do que nas lojas presenciais” com indice de correlacdo 0,684; “Comprar na internet
me libera para fazer outras coisas” com indice de correlacéo 0,795 e; “Comprar pela
internet permite avaliar outras op¢Bes de produto” com indice de correlacdo de
0,795. O indice de correlacédo corresponde ao equivalente percentual de variancia
qgue € estatisticamente explicavel (COOPER; SCHINDLER, 2003, p.467) e permite,
em Ultima andlise, verificar a adequag¢do do constructo de um instrumento de
mensuracdo como este aplicado nesta pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003,
p.186).

O componente dois estd associado ao constructo informacéo, evidente nas variaveis
“Lojas virtuais dispdem as informacdes de modo bem acessivel” com indice de
0,618; “As lojas virtuais oferecem todas as especificacbes que preciso” com indice
0,739 e; “As lojas virtuais sdo seguras e confiaveis” com indice de correlacdo de
0,713. O componente trés esta relacionado ao constructo usabilidade nos termos
das variaveis “Comprar na internet as vezes € muito confuso” com indice de 0,781 €;

“Comprar na internet exige conhecer outros sistemas” com indice de 0,765.

O componente quatro que envolve as variaveis “Penso que a internet torne facil
comprar o que desejo” com indice de 0,727 e; “Compro pela internet porque é facil
repetir a opcédo” com indice de 0,702 podem ser vinculados ao fator trés, relativo a
usabilidade e o componente cinco destaca as variaveis “A qualidade das
informacdes disponiveis € razoavel e til” apresentou indice de correlagdo
equivalente a 0,706. Todas estas correlagcdes podem ser observadas no Quadro 6 -

Matriz Correlacéo.

Considerando-se estas variaveis apontadas acima, sucederd uma série de
cruzamentos entre as variaveis dos respectivos componentes para identificar
eventuais inconsisténcias ou evidéncias com as premissas constantes no referencial
tedrico acerca das teorias comportamentais, Teoria da Acdo Racional e Teoria do
Pensamento Inconsciente, através das quais se esta observando o objeto deste

estudo, o comportamento do consumidor no comércio eletrénico. E, também uma
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combinacdo de andlise das variaveis que obtiveram maiores indices de correlacao

entre os diversos componentes.

Quadro 6 - Matriz de correlacao

Componentes

1 2 3 4 5
A qualidade das informacdes disponiveis é ,038 ,394 -,098 -,002 , 706
razoavel e util
Lojas virtuais dispdem as informacg6es de modo ,023 ,618 -,072 311 ,255
bem acessivel
Acho que comprar pela internet é complicado ,-,182 -,196 ,543 -,403 ,084
Penso que a internet torne facil comprar o que ,100 -,108 -172 727 277
desejo
Compro pela internet porque é facil repetir a ,184 ,162 ,214 , 702 -,087
opgéao
Comprar na internet as vezes € muito confuso -,053 -,267 , 781 -,073 ,092
Comprar na internet exige conhecer outros -,007 ,079 , 765 , 199 -,141
sistemas
Gosto de liberdade quando quero comprar algo ,249 -,075 ,080 114 724
Comprar pela internet melhora a qualidade das ,630 ,256 -,045 ,231 ,189
minhas opcdes
Comprar na internet € mais rapido do que nas ,684 ,093 -,204 -,083 124
lojas presenciais
Comprar na internet me libera para fazer outras , 750 ,056 ,077 ,144 ,076
coisas
Comprar pela internet permite avaliar outras , 795 ,040 -,036 ,127 ,002
opcdes de produto
As lojas virtuais oferecem todas as ,142 , 739 -,027 -,009 -,011
especifica¢cdes que preciso
As lojas virtuais sédo seguras e confiaveis ,125 ,713 -,148 -,041 ,031

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os graficos que se seguem nesta analise tém como base os dados da

pesquisa realizada com os alunos.

O primeiro cruzamento envolve as variaveis “Lojas virtuais dispdem as informacdes
de modo bem acessivel”, “As lojas virtuais oferecem todas as especificacbes que

preciso” e “As lojas virtuais sdo seguras e confiaveis”. A analise comparativa das
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respostas obtidas € realizada aos pares de modo a proporcionar disposicdo grafica

mais objetiva.

Observando o padrdo de respostas da amostra relativamente a estas trés variaveis,
“Lojas virtuais dispdem as informacdes de modo bem acessivel”; “As lojas virtuais
oferecem todas as especificacdes que preciso” e “As lojas virtuais sdo seguras e
confidveis” algumas consideracdes parecem proporcionar reflexdo adequada a esta

correlagao.

Enquanto parece haver equivaléncia nas respostas relativas as especificacdes
necessérias e a seguranca e confiabilidade das lojas virtuais, Gréfico 1 —
Informacdes acessiveis versus especificacdes necessarias, 0 que sugere que a
percepcdo de baixa especificacao resulta na avaliacdo de pouca confianca nas lojas

virtuais.

Especificacdes necessarias x
Seguranca e confiabilidade

g 120
e} 100
=) 80
- 60
S 40
= 20
F 0
1 2 3 4 5
M As lojas virtuais oferecem
todas as especificactes 11 115 65 82 14
que preciso
M As loj irtuais sd
> 10)as VIrtuals s4o 19 | 107 | 8s 69 7
seguras e confidveis

Grafico 1 - Especificacdes necessarias versus seguranca e confiabilidade

De outro modo parece, considerando-se a efetividade das respostas apresentadas,
no Gréafico 2 — InformacBes acessiveis versus especificacdes necessarias, que
prevalece a percepcao de facilidade de uso em detrimento da qualidade das

informacgdes e, ou, especificagdes.
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Gréfico 2 - Informagbes acessiveis versus especificacdes necessarias
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Encerrando este componente de correlacdo, analisando o Grafico 3 — Informacéao

acessivel versus seguranca e confiabilidade, pode-se inferir que apesar da

percepcao de acessibilidade das informac0des, esta facilidade ndo parece garantir a

confiabilidade na loja virtual. Por decorréncia, pode-se supor que os consumidores

percebem a quantidade de informacéo sem qualidade.

Informacg¢3ao acessivel x
seguranc¢a e confiabilidade

"

-
—

Respostas
o
(=]

Lojas virtuais dispdem
as informacdes de modo
bem acessivel

As lojas virtuzais sdo
seguras e confiaveis

m Sériel 7 19
W Série2 64 107
Série3 84 85
m Séried 116 69
m Séries 16 7

Gréfico 3 - Informacgédo acessivel x seguranga e confiabilidade das lojas virtuais

O segundo componente de correlagdo, primeira coluna na matriz de correlacéo,

permite tecer consideracfes acerca da percepcdo da utilidade no comércio

eletrdnico. As variaveis correlacionadas “Comprar pela internet melhora a qualidade
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z

das minhas opg¢bes”, “Comprar na internet € mais rapido do que nas lojas
presenciais”, “Comprar na internet me libera para fazer outras coisas” e “Comprar
pela internet permite avaliar outras op¢cfes de produto” sdo objeto dos graficos a

seguir combinando os resultados entre si.

Parece flagrante, por principio, a observagdo de uma significativa indiferenga na
variavel “Comprar pela internet melhora a qualidade das minhas opc¢des, enquanto
as trés outras variaveis tem uma distribuicdo semelhante de respostas como se

poder verificar no Grafico 4 — Percepcao de utilidade do comércio eletrdnico.

Percep¢ao de Utilidade
do comércio eletronico
160
140
o 120 —
+ 100 I
2 8o
@ 60
= 40
20
0
Comprar pela Comprar na Comprar na Comprar pela
internet internet é mais internet me internet
melhora a rapido do que libera para fazer | permite avaliar
qualidade das nas lojas outras coisas outras opgdes
minhas opcoes presenciais de produto
m Sériel 12 17 8 7
M Série2 48 44 28 17
Série3 109 48 62 34
W Séried 83 112 121 147
W Série5 35 66 68 82

Gréfico 4 - Percepgédo de utilidade do comércio eletronico

Prevalece de maneira importante a percepcédo de utilidade visto que as respostas
apontam a maior facilidade das lojas virtuais frente as lojas presenciais, a
oportunidade de escolha de outros produtos e por ultimo a disponibilidade para fazer

outras atividades.
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No terceiro componente de correlacdo as variaveis “Comprar na internet as vezes
émuito confuso” e “Comprar na internet exige conhecer outros sistemas” destaca a
hipotese de que os consumidores tenham razoavel percepcao de utilidade, e que a

percepcéao de facilidade de uso ou usabilidade parece acompanhar a tendéncia.

Confusao x complexidade

120
100
80
60
40
20
0

Respostas

B Comprar na internet as

. 39 106 56 74 12
vezes € muito confuso

B Comprar na internet exige

R 62 86 82 49 8
conhecer outros sistemas

Gréfico 5 - Confuséo versus complexidade

Como se pode observar o Gréfico 5 — Confusdo versus complexidade, demonstra
gue parcela significativa dos consumidores na internet percebe o comércio eletrénico
como pouco confuso e dispensa conhecimento sofisticado de sistemas de

informacéo.

O quarto fator corrobora os resultados disponiveis no anterios quando agora
analisadas as variaveis “Penso que a internet torne facil comprar o que desejo” e
“Compro pela internet porque é facil repetir a opcdo” Grafico 6 — Percepcdo de

facilidade de uso.
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Percepcdao de facilidade de uso

140
120
100
80
60
40
20
o

Respostas

- Penso que a internet
torne facil comprar o que 15 15 472 139 76
descjo

m Compro pelainternet
porqgque &€ facil repetir a 20 16 124 62 24
opgdo

Gréfico 6 - Percepcao de facilidade de uso

N&o obstante a grande indiferenca relativa & oportunidade de repetir a opgédo de
compra ou retorno a loja ou carrinho virtual, destaca-se principalmente a percepcao

de facilidade de uso.

Por ultimo, analisando a ultima correlacdo entre as variaveis “A qualidade das

z

informacdes disponiveis € razoavel e util” e “Gosto de liberdade quando quero
comprar algo” Grafico — 7 Informacéo util versus liberdade.

Informacao atil x liberdade
140
120
= 100
-
=3 80
= 60
= 40
20
la]
A qualidade das Gosto de liberdade
informacdes disponiveis gquando quero comiprar
& razoavel e util algo
m Seriel el 1
m Série2 45 =]
msérie3 o4 39
m Seried 133 135
m seéries 11 103

Gréfico 7 — Informacdao util versus liberdade

Os resultados parecem ratificar a importancia distintiva que se da ao valor da
informacé&o e a liberdade pode estar associada em funcdo da percepgéo de que em

havendo mais informagdes o individuo teria mais liberdade e autonomia para decidir.
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N
Correlagao entre componentes
5
1G]
2l
21
&
Pensoquea | Comprarna | Gostode |Comprarpelal  Aslojas
intemet | internetas | liberdade | infernet virtuais
tome facil |vezes é muito|  quando permite | oferecem
compraro | confuso quero | avaliaroutras| todas as
que desejo comprar algo| opcoes de | especificacoe
produto | s que preciso
mS¢riel] 15 39 1 / 11
W S¢rie2 15 106 9 17 115
nSérie3| 42 26 39 34 65
W Séried) 139 14 135 147 82
mSeéries| 76 12 103 81 14

Graéfico 8 — Correlacdo entre componentes

Destacadas as variaveis com maiores indices de correlagdo em cada componente,
fez-se uma anadlise integrando os cinco componentes entre si, Grafico 8 —
Correlacéo entre componentes. Entre as variaveis, respectivamente, “Comprar pela
internet permite avaliar outras opg¢oes de produto”, “As lojas virtuais oferecem todas
as especificacdes que preciso”, “Comprar na intenet as vezes € meio confuso”;
“Penso que comprar pela internet torne facil comprar o que desejo”; “Gosto de
liberdade quando quero comprar algo”; destaca-se de modo bastante significativo a
percepcao de facilidade de uso e nenhuma das variaveis relativas a “decisdo sem

atencdo” ou pensamento inconsciente. Em seguida fez-se uma série de verificacdes
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de carater categorico que podem demonstrar o perfil dos respondentes para apoiar

as consideracdes finais da pesquisa.

A distribuicdo dos respondentes por género apresenta 128 homens e 159 mulheres
conforme Grafico 9 — Distribuicdo por género da amostra, perfazendo 45% e 55%
respectivamente.

Distribuicao da amostra por género.

HOMENS
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
HOMENS MULHERES
W Sériel A4,60% 55,40%

Gréfico 9 — Distribuicdo da amostra por género

A faixa etaria dos respondentes, resultado da populagdo corresponder a
universitarios tem grande predominéncia, naturalmente em se tratando de
universitarios, Gréafico 10 — Faixa etaria da amostra, de jovens entre 20 e 29 anos, se

considerados todos até 29 anos, tem-se 228 entre todos os 287.
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Faixa etaria

500U +
A0 A 50
30A 239
20A 29
ATE 19

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

ATE 19 20 A 29 30 A 39 A0 A 50 500U +
M Sériel 24,74% 54,70% 16,03% 3,83% 0,70%

Grafico 10 — Faixa etaria da amostra

A andlise da faixa de remuneracao, considerada em termos de numeros de salario

minimo, apresenta 81% dos respondentes com até cinco salarios minimos.

Remunerac¢ao em Salarios Minimos

205M OU +
11 A205M
6 A 10 SM
3A55M
ATE 2 SM

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

ATE 2 SM 3A55M 6A10SM | 11A20S5M | 205SM OU +
M Sériel 34,49% 45,99% 15,33% 3,48% 0,70%

Gréfico 11 - Remuneragdo em salarios minimos

Apesar de, na faixa etaria, prevalecer o numero dos muitos jovens, de outro lado o
Gréfico 12 — Tempo de experiéncia na internet demonstra que sdo usuarios em sua

maioria, de longa data.



64

Tempo de experiéncia
na internet.

10 ANOS OU +

6 A 10 ANOS

2 A5 ANOS
ATE 1 ANO
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
ATE 1 ANO 2 A 5 ANOS 6 A 10 ANOS 10 ANOS OU +
= Sériel 0,35% 11,85% 54,01% 33,80%

Grafico 12 — Tempo de experiéncia na internet

Como o comércio eletrbnico no Brasil vem crescendo sucessivamente desde os
anos 1990, os graficos anteriores mais o Grafico 13 — Horas de internet por semana,

ajudam a explicar a avaliacdo de experiente ou muito experiente entre jovens.

Horas de uso de
Internet por semana

20HS OU +
16 A 20 HS
11 A 15HS

6 A 10 HS

5 HORAS

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

5 HORAS 6 A 10 HS 11 A 15 HS 16 A 20 HS 20HS OU +
m Sériel 20,21% 30,66% 12,89% 10,80% 25,44%

Grafico 13 - Horas de uso de internet por semana

Cerca de 80% dos entrevistados declararam acessar a internet mais de 6 horas por
semana. Os participantes, entdo, foram instados a responder como se avaliavam em
nivel de experiéncia de uso na internet. Esta distribuicdo apresentou resultado
bastante distinto do resultado em obtido em Horas de uso de internet por semana e

mais aproximado do resultado da questdo relativa ao tempo de experiéncia na
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internet. O que sugere que esta avaliacdo subjetiva leva mais em conta a

antiguidade na internet do que a frequéncia de uso.

Nivel de experiéncia

MUITO EXPERIENTE
EXPERIENTE

POUCO EXPERIENTE

INICIANTE  |#
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
POUCO MUITO
INICIANTE EXPERIENTE
EXPERIENTE EXPERIENTE
m Sériel 0,35% 13,94% 68,64% 17,07%

Gréfico 14 - Nivel de experiéncia

Observe-se no caso relativo a Frequéncia de compra que os 64 respondentes que
declararam ndo comprar pela internet, participaram efetivamente da pesquisa mas
nao tiveram seus resultados computados neste Grafico 15 — Frequéncia de compra.

Trata-se de indicador que importa no nivel de experiéncia no comércio eletrénico

gue apontou mais de 54% dos respondentes consumindo regularmente més a més.

Frequéncia de compra.

UMA VEZ POR SEMANA
UMA VEZ POR MES

UMA VEZ AO ANO

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
- UMA VEZ POR
UMA VEZ AO ANO UMA VEZ POR MES SEMANA
m Sériel 43,55% 54,36% 2,09%

Grafico 15 — Frequéncia de compra
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No grafico 16 — Ultima compra, observou-se a reiteracdo da frequéncia
demonstrando que grande parcela dos respondentes, cerca de 61%, fez alguma

compra nos ultimos 30 dias.

Ultima compra.

HA MAIS DE SEIS MESES
NOS ULTIMOS SEIS MESES
NOS ULTIMOS TRES MESES
ULTIMO MES

ULTIMA SEMANA

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

. NOS NOS .
;Eﬂm’i ULTIMO MES| ULTIMOS  |ULTIMOS SEIS ';g;"'n‘:'ss'g:
TRES MESES MESES
W Sériel 20,91% 40,77% 16,38% 12,20% 9,76%

Gréfico 16 - Ultima compra

O resultado disponivel no Grafico 17 — Ticket médio de compras na internet parece
equivalente com o ticket médio do comércio eletrénico brasileiro, dados atualizados
até junho de 2012, descrito no relatério webshopper 26 (E-BIT, 2012 p.11) a razao
de R$ 365,00.

Ticket médio de compras na internet.

MIL OU +

501 E 1000

101 E 500
51 E 100
ATE 50 RS
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
ATE 50 RS 51 E 100 101 E 500 501 E 1000 MIL OU +
m Sériel 3,82% 24,74% 49,13% 17,07% 5,23%

Grafico 17 - Ticket médio de compras na internet

Finalmente, considerados os resultados das variaveis observadas na matriz de
correlacdo da andlise fatorial mais os resultados observados nestes itens de

natureza categoérica e considerado o resultado descrito no Grafico 18 — Tempo



67

dedicado ao processo de compra, parece razoavel afirmar que a experiéncia dos
consumidores no comércio eletrdnico nesta amostra mais o tempo dedicado a
pesquisa, analise e decisdo de compra é fator determinante para a percepcao de
facilidade de uso e percepcdo de utilidade, em prejuizo para as variaveis que
observavam a decisdo sem atencdo e sobre pressdo, como avalia a teoria do

pensamento inconsciente.

Tempo dedicado ao
processo de compra

60 OU +
31E €0 MIN
16 E 30 MIN

6E 15 MIN
<5 MIN

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

< 5 MIN

6 E 15 MIN

16 E 30 MIN

31 E 60 MIN

60 QU +

|- Sériel

1,39%

11,15%

25,09%

31,71%

30,66%

Grafico 18 — Tempo dedicado ao processo de compra

7

Se consideradas exclusivamente as variaveis “O volume de informacdes € util e
adequado” e “A qualidade das das informacdes disponiveis € razoavel e util’, os
respondentes de um modo geral avaliaram bem como se vé no Grafico 19 —
Informacédo: quantidade versus qualidade, afirmando concordar com com ambas

alternativas.

Informacao: quantidade x qualidade

BN W AW

(o) 50 100 150
1 2 3 4 5
- - - =
A qualidade das informacges a as 94 133 11
disponiveis & razoavel e util
m O volume de informagdes & dtil e
11 69 93 102 11
adequado

Respostas

Grafico 19 - Informacéo: quantidade versus qualidade
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Quando cruzadas as respostas das variaveis “Quando vejos muitas informagodes leio
s6 que me interessa” versus “Leio todas e cada informagé&o disponivel na loja virtual”
parece haver uma relativa contradicdo. Nao é improvavel, como afirma Krug (2005)
gue as pessoas leiam mesmo apenas aquilo que lhes interessa e interpretem isso

como reconhecer toda informacao disponivel.

120 -

100 o

g0 +~ W Quando vejo muitas
informagdes Ieio s6 o que
me interessa

60 -
M Leio todas e cada

a0 - informagdo disponivel na
loja virtual

20 o

Graéfico 20 — Leio o que interessa versus leio todas informacées

As questdes acerca do nivel de complicagdo, do nivel de esfor¢o e relativamente a
confusd@o no processo de compra, sao o0s trés itens que obtiveram maior indice de
rejeicdo, apontando que os respondentes demonstraram razoavel facilidade de uso

do e-commerce.

140 ~
120
m Acho que comprar pela
100 - internet & complicado
80 - - m Comprar pela internet
exige muito esfargo
60 - mental
40 - Comprar na internet as
vezes & muito confuso
20
0 - T J_r
1 2 3 4 5

Gréfico 21 — Complicacédo versus esforco versus confusao
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A relacdo entre as variaveis “Leio todas e cada informacao disponivel na loja virtual”
e “Poucas frases curtas devem apontar o caminhoi certo na loja virtual” apresentam
respostas relativamente assimétricas o que pode significar que os consumidores no

comércio eletrbnico desejem muitas informac¢des mas de modo objetivo.

120

100 -

80 1 m Leio todas e cada informacgdo

disponivel na loja virtual

60 -
m Poucas frases curtas devem

apontar o caminho certo na loja
40 - wvirtual

Gréfico 22 — Leio todas informacdes versus frases curtas

Se considerados exclusivamente este Gréafico 23 — Tempo de pesquisa versus
decisdo rapida; para avaliar a efetividade da teoria do pensamento inconsciente o
resultado seria terminativo contestando aqueles conceitos. A relacdo entre as
variaveis “Antes de tomar decisdo invisto bastante tempo na pesquisa’ frente a
varidvel “Tomo melhores decisbes quando sou mais rapido na escolha” é,
provavelmente o Grafico mais assimétrico desta pesquisa. Os consumidores
avaliaram que decidem melhor quanto mais consciente e elaborado é o processo de

decisao.

m Antes de tomar decisdo invisto
bastante tempo na pesquisa

= Tomo melhores decisdes quando
sou mais répido na escolha

Grafico 23 - Tempo de pesquisa versus decisao rapida



70

Outro resultado que parece ndo convergir com 0s conceito da teoria do pensamento
inconsciente esta na comparagao entre as variaveis “Gosto de comprar por impulso
porque confio na minha intuicdo” e “Tomo melhores decisbes quando sou mais

rapido na escolha” como disposto no Grafico 24 — Intuicéo versus deciséo rapida.

Trés em cada quatro respondentes afirmou que discorda muito ou discorda “Gosto
de comprar por impulso porque confio na minha intuicdo” e, a0 mesmo tempo,
64,8% destes consumidores online afirmam que discordam muito ou discordam da

afirmacéo “Tomo melhores decis6es quando sou mais rapido na escolha”.

Intuicao x Decisao rapida

140
120
100
80
60
40
20
0

Respostas

NN

B Gosto de comprar por
impulso porque confiona| 103 110 52 18 4
minha intui¢do

B Tomo melhores decistes
quando sou mais rapido 65 121 70 22 9
na escolha

Gréfico 24 — Intuicdo versus deciséo rapida

Emobra os resultados sejam contrastantes no Gréafico 25 — Internet é complicada
versus entendo logo as lojas virtuais, eles convergem e parecem confirmar que

percepcéao de facilidade de uso ou usabilidade das lojas virtuais.
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140 -

120 -
m Acho que comprar pela
100 - internet é complicado

80 -

B Entendo rapidamente
como funcionam as lojas
virtuais

60 -

20

20 A

Graéfico 25 - Internet é complicada versus entendo logo as lojas virtuais

Eis outra relacdo entre varidveis que, embora as respostas sejam distintas, no
Gréfico 26 — Orcamento veses preco baixo, pode-se interpretar que sejam
relativamente convergentes. Embora ndo se dé destaque ao aspecto econdémico, 0s
consumidores demonstram percepg¢do de que as lojas virtuais sdo mais baratas que

as lojas convencionais.

120 -~
100 -

g0 -+ B O comércio eletrénico me

ajuda a controlar meu
60 1~ orgamento
B Comprar em lojas virtuais
40 - € mais barato
20 -+
0 1 1 1 1 T
1 2 3 4 5

Gréfico 26 — Orcamento vezes preco baixo

Os participantes atestam relativa percepcao de utilidade e de facilidade de uso, ou

usabilidade e, ndo obstante considerem comprar mais barato, 0 aspecto seguranga
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parece diminuir a intencdo de uso como no Gréfico 27 — Especificacbes claras

versus Seguranca e confiabilidade.

120 A

100 A

80 -

40 -

20 -

M As lojas virtuais oferecem
todas as especificagdes
que preciso

M As lojas virtuais sdo
seguras e confidveis

Grafico 27 — Especificagles claras versus seguranca e confiabilidade

Entre todos os respondentes que efetivamente compram pela internet, comparando-

se as variaveis que generalizam a avaliacdo deste consumidor como disposto no

Grafico 28 — Facilidade versus vantagem do e-commerce, das variaveis “De modo

geral é bastante facil comprar pela internet” e “No geral o e-commerce é melhor que

0 comércio convencional” observou-se que apesar de considerarem comprar pela

internet mais facil, a diferenca para o comeércio convencional parece ser irrelevante.

E fato que para ser mais efetiva a comparacdo talvez fosse melhor comparar a

facilidade de uso do comércio eletrbnico versus a facilidade de uso do comeércio

convencional.
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160 -+
140 -~
120 -+
B De modo geral é bastante
100 A facil comprar pela
internet
80 A
M No geral o e-commerce é
60 7 melhor que o comércio
40 - convencional
20 A
0 T T T T T
1 2 3 4 5

Grafico 28 — Facilidade versus vantagem do e-commerce

Entre as 25 mulheres com idade entre 20 e 29 anos, com remuneracgéo entre 3 e 5
salarios minimos, tem 6 e 10 anos de experiéncia, 23 se reconhecem experientes e
16 delas compram mensalmente pela internet. Entres os produtos mais buscados
estdo os Livros, celulares e produtos de uso pessoal. Ainda desse grupo, 18 afirmam
gastar acima de 500 reais em média e 17 levam, em média, mais de 60 minutos

para analisar e decidir pela compra.

No que tange as questdes que avaliam o efeito da informagdo no processo de
decisdo de compra, este grupo demonstra uma ligeira tendéncia por concordar que
“A qualidade das informacdes disponiveis é razoavel e util”, enquanto que discordam
ou discordam muito da assertiva “Comprar pela internet exige muito esforco mental”
no que se refere a percepcdo de facilidade de uso. Relativamente a utilidade
percebida, destaca-se positivamente a assertiva “Poder comprar a qualquer tempo é

importante para mim”.

Relativamente a verificacdo da teoria do pensamento inconsciente, duas questdes
com assertivas antagonicas receberem semelhante avaliagdo, manifestando
concordancia em ambos os casos: “Antes de tomar decisdo invisto bastante tempo
na pesquisa” e; “Gosto de fazer compras sem perder tempo”. Esta aparente

discrepancia parece sugerir que se da importancia para o tempo, mas de modo
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pragmatico sem que se deseje desperdi¢ca-lo. O tempo médio apontado acima,

superior a 60 minutos pode corroborar tal inferéncia.

Dos 141 respondentes que jA compraram celular, 114 tem remuneracdo até 5
salarios minimos, 83 tem de 6 a 10 anos de experiéncia como usuario de internet,
acessando o ambiente virtual, em média de 6 a 10 horas por semana. Ainda em
relacdo aos que compraram celular, 96 o fizeram no Gltimo més e 116 investiram
mais de R$ 500,00 em média por compra, enquanto 131 consomem 30 minutos ou
mais para pesquisar, analisar e decidir. Neste grupo destacam-se particularmente a
percepcao de utilidade quanto as assertivas "Comprar pela internet permite avaliar
outras opc¢des de produto” e "Poder comprar a qualquer tempo é importante para

mim-.

Quem compra celular também compral!

MOVEIS OUTROS
4% 29

USO PESSOAL

11%

. CD DVD
INFORMATICA
9%

UTILIDADE
DOMESTICA
6%
AUTOMOTIVOS

3% ELETRO
DOMESTICOS )
Q9% MUSICA

3%

ELETRO
ELETRONIC
0S (SOM E
IMAGEM)
12%

Grafico 29 — Quem compra celular também compra!

Excetuada a categorizacdo dos que compram celulares, destacam entre as opgoes
alternativas os Livros com 63 respondentes, 0os equipamentos eletrénicos (de som e
de imagem) com 39 e os de uso pessoal, como roupas e perfumes com 52. Nestes
146 respondentes, 109 deles investem em média entre 50 e 500 reais por compra e
118 consomem mais de 30 minutos para pesquisar, analisar e decidir pela aquisicéo.
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Quem nao compra celular, compral

MOVEIS
3%

EQUIPS. ELETRO
ELETRONICOS (SOM
E IMAGEM)

13%

UTILIDADE _ MUSICA ELETRO
DOMESTICA AUTOMOTIVOS DOMESTICOS
5% 2% 0% 7%

Gréfico 30 — Quem ndo compra celular, compra!

Entre os 64 respondentes que afirmaram ndo comprar no comércio eletrdnico, e
mesmo assim mensuraram as variaveis relativas ao comportamento do consumidor,
a distribuicdo das respostas parece ser semelhante a dos que sdo consumidores no
comércio eletrénico. Chama especialmente a atencdo as variaveis “Comprar pela
internet exige muito esforco mental” e “As lojas virtuais sdo seguras e confiaveis”
gue, ambas tiveram alto indice de respostas “Discordo muito” e “Discordo”, conforme

Gréfico 31 — Usabilidade versus confianga.
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Grafico 31 — Usabilidade versus confianca
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Este resultado pode indicar que, apesar de avaliar positivamente a facilidade de uso
ou usabilidade das lojas virtuais que exigiria pouco esforco mental, estes usuarios
parecem ndo confiar nestes estabelecimentos eletrbnicos. Observe-se que o0
resultado relativo ao quesito esforco mental dos que ndo compram pela internet e o
dos que compram parece ser proporcionalmente equivalente. Dos ndo compradores
71% discordam muito ou discordam de que haja esforco mental e, entre os

consumidores no comércio eletrénico estas opcdes de resposta somam 80%.

Os questionarios respondidos e sua tabulacdo produziu farto material para muitas
observacdes, 0 que estas analises procuraram verificar restringiu-se aos objetivos

iniciais desta pesquisa e permite tecer algumas consideragdes finais.
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Consideracoes finais

Apés a exposicdo de pesquisa exploratéria bibliografica, aplicacdo de pesquisa
quantitativa com tratamento estatistico e analise pode-se elaborar algumas

consideracoes finais.

Esta pesquisa teve por objetivo primordial verificar a relagéo entre a experiéncia do
usuario; a disposicao das informacdes em nivel de quantidade e qualidade e o papel
da intuicho sobre o comportamento do consumidor, particularmente sobre o
processo de decisdo de compra na internet. Utilizou-se para tanto de elementos
tedricos relativos ao comportamento do consumidor e ao comércio eletrénico.
Comparou também duas teorias acerca do comportamento humano aplicadas ao
comportamento do consumidor, a Teoria da Acdo Racional e a Teoria do

Pensamento Inconsciente.

O que inicialmente parecia indicar uma contraposicdo entre estas duas teorias do
comportamento, a leitura e a analise mais pormenorizadas parece sugerir que
menos do que antagdnicas as teorias parecem convergir no que se refere a etapa do
processo de decisdo imediatamente anterior a decisdo de compra propriamente dita.
Se para a teoria da agéo racional o comportamento € determinado pela intencao
consciente de agir, a teoria do pensamento inconsciente ndo parece contrapor esta
afirmacdo mas demonstrar que eventuais decisfes “sem atencdo” podem ter maior

eficacia do que decisdes muito elaboradas.

Para verificar o efeito da experiéncia, enquanto usuario de sistemas de informacéo
sobre a atitude de consumidor no comeércio eletronico o modelo de aceitacdo da
tecnologia adaptado ao comércio eletrbnico pareceu ser adequado para esta
pesquisa e proporcionou elementos coerentes para comparagdo. Igualmente, foi
possivel observar como o volume e a disposicao das informagdes no ambiente

virtual apoia o processo de decisdo dos consumidores entrevistados.
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O conjunto de elementos tedricos e a pesquisa de campo combinados se ativeram a
estes objetivos e produziram resultados que foram analisados e que sdo avaliados a

sequir.

Os resultados obtidos nesta pesquisa sugerem que ambas as teorias do
comportamento aplicadas ao consumidor no comeércio eletrdbnico oferecem e
apresentam fundamentos para melhor compreensédo acerca do comportamento do
consumidor no comércio eletrbnico. Como detalhado nos graficos comparativos e na
andlise dos dados, a informacéo e a experiéncia representaram ter maior influéncia

sobre o processo de decisdo do que a intuicdo ou decisdo sem atencao.

Os participantes, de um modo geral, demonstraram ter experiéncia tanto em anos de
acesso como em tempo médio de acesso por semana e reportaram que valorizam
investir tempo para pesquisar, analisar e decidir pela aquisicdo ou ndo. A
experiéncia neste sentido parece ser bastante importante também para pesquisar e
processar informacdes disponiveis, indicando que os consumidores no comércio
eletrbnico demonstram efetiva percepcdo de facilidade de uso e reconhecem a
utilidade do comércio eletrdnico, que lhes proporciona conforto e resultado. Raros
foram os depoimentos daqueles que destacam a intuicdo e a rapidez como
alternativa ou pratica no comércio eletrénico. Além disso, os respondentes que
afirmaram ainda ndo comprar no ambiente eletrbnico, demonstraram que, embora
avaliem positivamente a facilidade de uso e qualidade das informacdes, ainda nao

confiam nos estabelecimentos eletrénicos.

Cabe ressalvar que este trabalho ndo simulou o processo de decisdo sem atencao,
como aquele em que os participantes da pesquisa que fundamentou a teoria do
pensamento inconsciente foram submetidos. Outra limitacdo desta pesquisa esta na
populacdo em que foi destacada a amostra para pesquisa. Embora tenha atingido o
objetivo de encontrar grande niamero de individuos com acesso e experiéncia em
sistemas de informacdo e no comércio eletrénico, poderia ser distintivo extrapolar

para outros grupos em que houvesse maior dispersao de faixa etéaria e faixa salarial.
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Como fechamento, pode-se dizer que novos trabalhos e estudos poderédo, no futuro,
avaliar melhor questdes envolvendo o modelo de aceitacdo da tecnologia, em
particular a facilidade de uso percebida e os conceitos de usabilidade elaborados e
desenvolvidos por webdesigners. A teoria do pensamento inconsciente também
merece mais atencdo e podera receber novas contribuicdes, notadamente em se
simulando as praxes adotadas por Dijksterhuis e Nordgren na pesquisa inicial desta

teoria.

Outra oportunidade razoavel seria investigar com maior profundidade o motivo
porgue usudrios de sistemas de informacédo com alguma experiéncia, que entendem
e percebem a facilidade de uso e utilidade do comércio eletrbnico, ainda nao

confiam e por isso ndo compram terminam por abandonar o carrinho virtual.
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APENDICE A — Pesquisa sobre Comportamento do
Consumidor no Comercio Eletronico

A) Classificagdo de género DMascuIino D Feminino

B) Qual é a sua faixa etaria?

D até 19 anos D entre 20 e 29 anos Dentre 30 e 39 anos Dentre 40 e 50 anos D+ de 50 anos

C) Renda pessoal estimada em salarios minimos (SM)

I:latézslvl Dde3SMaSSM DdeSSMalOSM I:lde 115Ma205|v||:|+de205|v|

D) Ha quanto tempo vocé é usuario de internet?

D Até UM ano D de 2 a5 anos D de 6 a 10 anos D mais de 10 anos

E Horas de acesso a internet por semana

D Até 5 horas D 6 a 10 horas Dll a 15 horas DlG a 20 horas DZO hs +

F) Como vocé se avalia enquanto usuario de internet?

D Iniciante D Pouco Experiente D Experiente D Muito Experiente

G) Vocé compra pela internet?

D Nao D 1vezao Ano D 1vez ao més D 1 vez por Semana

H) Quando foi a tltima vez que comprou pela internet?

D Ultima semana D Ultimo més D Ha trés meses D Ha seis meses D Mais de seis meses

I) O quevocé ja comprou em lojas virtuais?

Livros D CD/DVD D Equips. Eletronicos (Som e Imagem) D Musica

Celulares e Acessérios Eletrodomésticos Produtos Automotivos ubD

Informatica/Suprimentos D Uso Pessoal DMéveis D Outros



94

[]

J) Quanto vocé gasta em média por compra na internet, em REAIS?

menos de 50 D de 51 a 100 D de 101 a 500 D de 501 a 1000 D Mais de 1000

[]

K) Quantos minutos, em média, vocé precisa para pesquisar, analisar e decidir uma compra na

internet?
Menos de 5 D entre 6 e 15 D entre 16 e 30 D entre 31 e 60

] mais de 60

Acho que comprar pela internet é complicado

Interagir com fornecedores virtuais é frustrante

Penso que a internet torne facil comprar o que desejo

As lojas virtuais sdo rigidas e inflexiveis na negociacao

Compro pela internet porque é facil repetir a opcao

Comprar pela internet exige muito esforgco mental

Comprar pela internet é claro e objetivo

Preciso me concentrar para poder comprar na internet

Entendo rapidamente como funcionam as lojas virtuais

Comprar na internet as vezes é muito confuso

Comprar na internet exige conhecer outros sistemas

O volume de informacdes é util e adequado

De modo geral é bastante facil comprar pela internet

Comprar pela internet melhora a qualidade das minhas opg¢&es

O comércio eletrénico me ajuda a controlar meu orgcamento

Comprar na internet é mais rapido do que nas lojas presenciais

Comprar na internet me libera para fazer outras coisas

Comprar pela internet permite avaliar outras op¢des de produto

Poder comprar a qualquer tempo é importante para mim

As lojas virtuais oferecem todas as especificacdes que preciso

Comprar em lojas virtuais é mais barato

As lojas virtuais sdo seguras e confidveis

A qualidade das informacGes disponiveis é razoavel e util

No geral o e-commerce é melhor que o comércio convencional

Antes de tomar decisdo invisto bastante tempo na pesquisa

Gosto de fazer compras sem perder tempo

Faco apenas compras que foram planejadas

Gosto de comprar por impulso porque confio na minha intuicdo

Tomo melhores decisGes quando sou mais rapido na escolha

Lojas virtuais mais simples permitem escolher melhor

Quando vejo muitas informacgoes leio s6 o que me interessa

Lojas virtuais dispdem as informacdes de modo bem acessivel

Leio todas e cada informacdo disponivel na loja virtual

Gosto de liberdade quando quero comprar algo

Procuro logo o que quero saber e vou direto ao link que preciso.

Poucas frases curtas devem apontar o caminho certo na loja virtual
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ANEXO A — Consultas de alto impacto para americanas.com.br

High Impact Search Queries for americanas.com.br

Popular queries that are relevant to this site and are actively targeted by competitors advertising on search engines.
Click on queries below to discover who is advertising for these queries.

Query @

lojas americanas
americanas

celular

celulares

celular dual chip
relogios

cabo hdmi
americanas viagens
americanas celulares
celular 2 chips
freezer

roteador wireless
nextel

capacetes

lojas americanas celulares
psp 3000

ultrabook

balanca digital

lojas

samsung 55260 star
cadeiras para escritorio
netbook

samsung

ar condicionado split
technos

forno de embutic
loja americanas
impressoras

loja

telefone sem fio

Impact Factor @
13.29
9.39
374
3.67
223
1.59
151
1.30
0.99
0.93
0.92
0.85
0.68
0.66
0.60
0.60
0.57
0.53
0.51
0.49
0.49
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.46
0.46
0.46
0.44

Query Popularity @

100
70
55
25
69
32

100
15
43
40
60

Qcl @
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ANEXO B - Pesquisa sobre uso da Internet

Ndo gosto de ter que gastar tempo levantando informacgdes sobre
produtos

Acho importante poder comprar sem ter que sair de casa

Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim

Aceito novas ideias com facilidade

Sou o primeiro a testar coisas novas

Julgo-me uma pessoa inovadora

Eu frequentemente faco compras ndo planejadas

Eu gosto de comprar coisas por impulso, sem pensar muito

Eu penso diversas vezes antes de me comprometer com novas compras

Eu sempre me mantenho dentro das minhas listas de compras

Eu diria que sou uma pessoa que gosta de correr riscos

Eu quero estar certo antes de comprar alguma coisa

Correr riscos tem suas recompensas

O bom da Internet é que me deixa livre dos vendedores

Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto antes.

Eu sempre gosto de provar o produto antes de compra-lo

Quando estou fazendo compras, gosto de ter um vendedor a meu lado
para me auxiliar

Eu diria que sou uma pessoa com pouco tempo para compras

Tenho a sensac¢ao de que estou sempre correndo para dar conta de
tudo que tenho que fazer

O tempo voa para mim

Parece que as outras pessoas fazem as coisas mais depressa do que eu

Usar a Internet me ajuda a poupar tempo

Navegar na Internet tornou-se minha atividade favorita

Eu gosto de explorar novos sites a cada vez que me conecto a Internet
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Eu me sinto totalmente envolvido quando estou usando a Internet

Eu me sinto seguro enviando informacgdes pessoais e financeiras através
da Internet

A Internet é um ambiente seguro para fazer compras

Considero telemarketing uma invasao de privacidade

Eu gosto de receber malas-diretas

Eu frequentemente compro pelo telefone ou por catdlogos

1 Discordo totalmente; 2 Discordo; 3 Indiferente; 4 Concordo; 5 Concordo Totalmente

Fonte: Morgado, 2003
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ANEXO C - indice de Prontiddo a Tecnologia

Factor "Attitude" related to "Security"
| am concerned about e-security when purchasing online

| am concerned about online fraud when | carry out transactions online

| am concerned about private information and credit card security online

| have security concerns when purchasing from a new e-retailer

| am concerned about viruses and malware when purchasing online

| have to trust an e-retailer before making a purchase

| feel secure making payments on the internet

| always buy commodities from the same e-retailer

| purchase only from e-retailers that also have offline presence

If my previous experience with an e-retailer has been good | would recommend it
to other people

I am willing to give my credit card number only to online companies that use secure
payment transactions (SSL)

Factor "Attitude” related to "Price"

If my previous experience with an e-retailer has been good | will visit this site first
when | want to buy within the same product category

| am prepared to pay more to purchase a commodity from an eretailer that | trust

| am a price sensitive customer

| will search for the cheapest e-retailer

| expect commodities online to be cheaper than offline

| do not switch from one e-retailer to another when buying commodities online

| am not prepared to give private information and credit card details to online
companies

If my previous experience with an e-retailer has been good | would recommend it
to other people

Factor "Attitude" related to "Convenience"

The easiness of comparison shopping online is important to me

To be able to purchase commodities at any time on any day is important to me

The greater choice of commodities online is important to me

| buy commodities online because it is less time consuming than offline

It is less time consuming to buy commodities online than offline

Adaptado de: Lodorfos, Trosterud e Whitworth (2009).



