Congresso Internacional 24 a 28

de Administracao de outubro
ADM 2021 Ponta Grossa - Parana - Brasil

SOBREVIVENCIA DAS ORGANIZACOES
EM TEMPOS INCERTOS:

ADMINISTRACAO O papel dos gestores e do ambiente externo
no sucesso e no fracasso organizacional.

CONGRESSO INTERNACIONAL DE

HABITOS DE COMPRA E PERCEPCAO DE CONFIANCA NO E-
COMMERCE EM LOJAS DE DEPARTAMENTO PELOS
CONSUMIDORES DE LAGUNA CARAPA/MS

BUYING HABITS AND CONFIDENCE’'S PERCEPTION OF E-
COMMERCE IN DEPARTMENT STORES BY LAGUNA CARAPA/MS’S
CONSUMERS

AREA TEMATICA: MARKETING
Josiane Lima de Oliveira, UFGD, Brasil, josiannelima21l@gmail.com
José Jair Soares Viana, UFGD, Brasil, jairl00@gmail.com

Rosemar José Hall, UFGD, Brasil, rosemarhall@ufgd.edu.br

Resumo

Embora a praticidade e oportunidade de conseguir melhor preco, dentre outros fatores, venham contribuindo para
0 aumento das vendas no e-commerce, muitas pessoas ainda sentem desconfianca em fazer compras nesta
modalidade, por exemplo, pelo medo de liberar seus dados pessoais € 0s necessarios para realizar o pagamento, o
que dificulta ou impede a realizacdo de compras online, ainda que a tecnologia a disposi¢do proporcione as
condigdes favoraveis. Assim, este estudo teve como objetivo analisar 0 comportamento dos consumidores de
Laguna Carapd/MS que realizam compras pela internet em lojas de departamentos em termos de seus habitos
associados a compras online e o quédo confiam no servigo prestado pelas lojas em que compram. Para coleta dos
dados da pesquisa utilizou-se um questionario, com questdes fechadas, aplicado a 109 pessoas da cidade. Portanto,
pelos resultados obtidos, evidenciou-se que persiste a cautela em relagdo a seguranca e a confianca relativos aos
aspectos necessarios para concretizar as compras online. Contudo, os habitos identificados favorecem a adesdo as
compras online, inclusive pelo grau de satisfacdo apontado com as experiéncias com essa modalidade de compras.
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Abstract

Although the practicality and opportunity to find a better price, among other factors, has contributed to the increase
of sales in e-commerce, many people still don’t trust shopping in this modality, for example, because of the fear
of providing their personal data and those necessary to make the payment, which hinders or prevents the realization
of online purchases, even though technology available provides favorable conditions. Therefore, this study
intended to analyze the behavior of consumers in Laguna Carapa/MS who make online purchases in department
stores in terms of their habits associated with online shopping and how they trust the service provided by the stores
in which they buy. To collect the data from the research, a survey with closed questions, applied to 109 people
from the city was used. Therefore, from the results obtained, it was evidenced that the caution concerning safety
and confidence regarding the aspects necessary to realize online purchases persists. However, the behaviors
identified favor the adherence of online shopping, including the level of satisfaction pointed out over the
experiences with this kind of shopping.

Keywords: E-commerce, Consumer behavior, Department stores, Trust.

1 INTRODUCAO

O continuo avancgo da tecnologia no mundo globalizado tem, em paralelo, ampliado a agilidade
na troca de informacdes tanto entre as pessoas, como dessas com as organizac0es e nas proprias
organizacg0es entre si. Conforme Barrientos Felipa (2017), a evolugéo da internet se tornou o



pilar fundamental nas organizagdes, ao possibilitar uma nova forma de negécio, denominada de
e-commerce ou comércio eletronico, que mudou a forma da empresa lidar com seu consumidor
final. Para Barros, Muylder e Oliveira (2017), a maior facilidade de acesso a internet fez com
que o comeércio eletrénico se tornasse mais disponivel as pessoas de todo o mundo.

Anderson (2006) ja ressaltava a influéncia da internet sobre as relagbes de consumo, ao
possibilitar aos varejistas uma nova forma de negocio, via comercio eletrdnico, o que, para 0s
consumidores, era visto como sindbnimo de maiores possibilidades de escolhas dos produtos,
flexibilidade nas compras a distancia e baixo custo das mercadorias. Segundo Mendonca
(2016), no inicio do e-commerce, vendiam-se apenas produtos pequenos, como cd’s, dvd’s,
livros e, com sua evolucgéo, hoje em dia a gama de produtos é bem mais abrangente e envolve
diferentes negdcios destinados aos consumidores.

Para Barros et al. (2017), no comércio eletrdnico a realizacdo de transacdes comerciais se da
sem contato direto entre as pessoas, 0 que facilita o processo de compra do consumidor, além
de lhe propiciar praticidade em executar compras online, na comodidade de casa. Por sua vez,
Constantinides e Fountain (2008) destacam que a internet trouxe, como beneficios para o
consumidor, maior acessibilidade as informacdes e aumento do poder dos consumidores,
proporcionado pelos meios de interagdo, como os blogs e as redes sociais. Para Gurley (1997),
nesse contexto, a chance de os consumidores realizarem pesquisas comparativas antes da
compra do produto € maior, o que Ihes atribui novas fontes de poder.

Por sua vez, Kovacs e Arias (2004) afirmam que o ambiente online possui diferentes
caracteristicas dos offline como, por exemplo, a comparacéo na realizagdo de compras pelos
consumidores que é de forma rapida e facil no ambiente online, diferente da modalidade offline,
que exige que ele transite de loja em loja para comparar 0s precos. Segundo Quitéria e Moretti
(2018), a alteracdo das lojas fisicas para as virtuais, favorece a reducdo dos custos, tendo em
vista que nas lojas virtuais os consumidores s&o mais exigentes em virtude da facilidade de
acesso e da maior quantidade de informaces disponiveis.

N&o obstante, a despeito de toda a modernidade envolvida e da facilidade na realizacdo das
compras de modo online, ainda persistem entre os consumidores, quanto a realizacdo de
compras online, certo receio especialmente em relacdo a seguranca nas compras. De acordo
com Lin, Chiu e Tsai (2008), a confianca nas compras online apresenta um papel relevante para
a permanéncia e sobrevivéncia das empresas que atuam na modalidade virtual.

Por outro lado, em paralelo a isso, para Tavares e Crescitelli (2015), entender o comportamento
de compra do consumidor é essencial para todas as empresas, 0 que vale tanto para as que atuam
na modalidade online quanto na offline. Diante da atual realidade tecnoldgica, 0 comportamento
do consumidor também envolve aspectos pertinentes ao marketing digital, em um processo que
tenta compreender os compradores e 0s aspectos que afetam direta ou indiretamente a realizacao
de compra via comércio eletronico (Ceretta & Froemming, 2011).

O comportamento de compra do consumidor diz respeito aos aspectos que interferem na decisao
de compra dos consumidores finais, as pessoas que adquirem bens e servi¢os para consumo
pessoal, haja vista que suas caracteristicas variam em relacéo a idade, renda, nivel de instrucao,
aos gostos e preferéncias, e a0 modo como se relacionam com outras pessoas, que se enquadram
em um dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler &Armstrong, 2007).

Assim, segundo Mendonca (2016), certo € que as empresas Vém ganhando espaco na internet.
Ao mesmo tempo, com potencial poder de influéncia sobre seu comportamento de compra,
persistem duvidas em relacdo a avaliagdo que os consumidores atribuem a seguranca percebida
e, por consequéncia, a sua confianca em realizar as transagdes no comercio eletronico. Como
apontado por Cernev e Leite (2005, p. 15), a seguranga para o cliente ndo se restringe aos meios



de pagamentos, isto &, “a existéncia de seguranca e a correta percepcao dos usuarios, quando
juntas — e somente nesta situacdo — sdo os fatores que influenciam positivamente a construgédo
da confianca (...) que, (...) influencia a intencéo e (...) 0 comportamento de compra destes (...)
no comeércio eletrénico”.

Portanto, se evidenciam tanto a importancia da seguranca para o comércio eletrénico, como sua
interrelacdo com o comportamento de compra de consumidores nesta modalidade. Ou seja, ndo
basta determinada empresa investir em tecnologia e em seguranca, € necessario que 0S
consumidores percebam seguranca. Caso contrario, tenderdo a manter resisténcia em relacéo a
compras online naquela loja simplesmente pela ndo confianca na realizagéo da transagéo, por
exemplo, pelo medo de liberar seus dados pessoais e bancarios, ainda que tenha acesso a
tecnologia e reconheca os beneficios auferidos se a transacao se processar com éxito.

Além disso, este trabalho tem como foco uma pequena cidade do interior de Mato Grosso do
Sul, para a qual ndo foi encontrado nenhum estudo que tenha buscado identificar a percep¢éo
dos seus residentes quanto ao comércio eletrénico, até pelo fato de as opc¢des para realizar as
compras na cidade serem mais restritas, como quanto as opc¢des de grandes lojas, como as Lojas
de Departamento. Conforme Mattar (2019, p. 52), dentre os varios formatos/tipos de lojas
existentes, tém-se as Lojas de Departamento, que sdo caracterizadas por serem lojas de grande
porte e cuja area de venda pode ultrapassar 4.000 m?.

Isso posto, este estudo tem como questdo de pesquisa: qual a percepcdo acerca dos habitos, da
seguranca e confianca nas compras online em lojas de departamentos por parte das pessoas
residentes na cidade de Laguna Carapa?

Desse modo, o objetivo do trabalho foi caracterizar o comportamento dos consumidores de
Laguna Carapd/MS sobre suas percepc¢des relativas aos habitos, a seguranca e a confianga em
realizar compras em lojas de departamentos pela internet.

2 O ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A CONFIANCA NAS
COMPRAS ONLINE

O estudo do comportamento do cliente, segundo Limeira (2003), € a base para um programa de
marketing de sucesso, seja para lojas fisicas ou online, com o intuito de entender a tomada de
decisédo dos clientes em relacdo aos servicos e bens de consumo. Nesse sentido, tendo em vista
que, diariamente, os consumidores compram e tomam decisdes que dizem respeito a compras,
Kotler e Armstrong (2007) afirmam que os profissionais de marketing podem avaliar como esse
processo decisorio se da, efetivamente, a partir do estudo sobre o comportamento de compra do
consumidor para fins de tentar descobrir 0 que, onde e quando eles compram, uma tarefa que
ndo é facil, porque muitas dessas informacdes estdo trancadas nas cabecas dos consumidores.
Nessa direcdo, para Las Casas (2019), quando o consumidor se encontra em uma situacao de
compra ele age em decorréncia de ordem interna, manifesta pela estrutura psicolégica do
individuo, sua formacao passada e expectativas futuras, e externa, que se caracteriza pelo fato
de a pessoa receber influéncias do meio ambiente em que vive.

Para Kotler e Armstrong (2007), as compras dos consumidores e suas decisdes sao influenciadas
pelas caracteristicas culturais (o principal fator, que decorre dos valores, crencas, desejos e
comportamento de sua familia), sociais (como grupos de referéncias, comportamentos e atitudes
de outras pessoas), pessoais (ou caracteristicas das pessoas, como idade, estagio do ciclo de
vida, ocupacao, situacdo financeira, estilo de vida e personalidade) e psicoldgicas (motivagéo,
percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes).

Outro aspecto é que as compras ndo se constituem em uma mera transacdo de compra/venda,
mas um processo caracterizado por varias etapas: identificacdo de uma necessidade, busca por



informagdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra
(Kotler & Armstrong, 2007). Nesse sentido, a importancia de compreender o processo de
decisdo de compra do consumidor decorre de que em todas essas etapas o consumidor pode
sofrer influéncia positiva ou negativa e, portanto, favorecer ou ndo sua decisdao de compra
(Mattar, 2019).

Como exemplo de possivel influéncia que pode receber tem-se, no pds-compra, a avaliacao do
consumidor, que decorre do julgamento se o desempenho apresentado, pelo produto, pelo
menos se iguala as suas expectativas, quando ficara satisfeito; em caso de sua avaliacdo de
desempenho ser inferior ao esperado, antes da compra, o consumidor ficard frustrado, e
insatisfeito (Las Casas, 2019). Nesse caso, em se tratando de compras online, pode ser que o
produto tenha sido entregue com defeito, que ndo funcione ou que apresente avarias, 0 que
favorecera a sensacdo de inseguranca e, com isso, reforcara o sentimento de desconfianca do
consumidor para as proximas compras a serem realizadas online (Kotler e Armstrong, 2007).

Portanto, é neste momento que se manifesta a dissonancia cognitiva, definida por Banov (2017)
como caracteristica de arrependimento, desconforto e divida gerada sobre a qualidade do
produto adquirido e, dessa forma, mesmo depois da compra, o consumidor continua a pesquisar
sobre seu produto, se realmente é de qualidade para ter certeza se fez uma boa compra, ou néo.

Para Merlon e Ceribeli (2014), no comércio eletronico, o comportamento do consumidor
apresenta algumas caracteristicas no processo de escolha de compra do consumidor online.
Desse modo, na quarta etapa do processo de compra do consumidor, ele tem que decidir onde
a compra sera realizada, e na modalidade online ndo € diferente, tendo em vista que, no minimo,
tera que escolher a loja virtual na qual concluird a compra (Merlon & Ceribeli, 2014).

Assim, os fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores online néo
sdo diferentes dos que atuam sobre os consumidores que realizam as compras presencialmente
em lojas fisicas (Banov, 2017). Ou seja, para esse autor, a diferenca que, de fato, existe é quanto
ao local onde as vendas acontecem que, ao invés de fisica € virtual; em decorréncia disso, se
verificam diferencas quanto a velocidade em realizar a compra, 0 tempo necessario, a facilidade
e rapidez para se fazer a comparagéo entre as lojas e op¢Oes de precos, descontos e busca de
outras informac@es que o consumidor tenha interesse.

Por essa razéo, de acordo com Merlon e Ceribeli (2014), ao usarem a internet para realizar suas
compras, 0s consumidores acreditam que obtém melhor preco, selecionam o melhor produto e
economizam tempo, tendo em vista a facilidade para comparar diferentes produtos em
diferentes lojas, diferentes ofertas. 1sso acontece porque o consumidor consegue reduzir o
tempo que passa em analise de ofertas das lojas e, também, em razdo da facilidade de uso uma
vez que os consumidores que ja utilizam a internet tém menores dificuldades em realizar
compras no comércio eletronico (Merlon & Ceribeli, 2014).

Para Banov (2017), os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
virtual, ou online sdo: confiabilidade; facilidade; conveniéncia; atendimento; qualidade do
produto, preco e condi¢Oes de pagamento; prazo de entrega; trocas e devolugdes; e, pds-vendas.

Las Casas (2019, p. 524), ao tratar dos servigos, como € o caso do comércio eletrénico, enfatiza
gue a confiabilidade esta intimamente relacionada com a honestidade percebida pelos clientes,
isto €, quando a confiabilidade se faz presente, acredita-se “que qualquer coisa que acontecer
tera a devida atencdo e sera operacionalizada dentro de principios éticos, com critérios
relacionados as pessoas e aos procedimentos”. Como um desses aspectos, para Banov (2017),
o consumidor avalia a politica de privacidade da loja, uma vez que ddo o maior valor a
privacidade e a seguranca de seus dados pessoais e financeiros sendo que, de acordo com



Hawkins (2018), a incerteza quanto a confiabilidade e seguranca online € responsavel por
bilhGes de vendas perdidas.

No entanto, para Cobra (2014), mais que aos aspectos relacionados ao pagamento, preocupa
mais 0s aspectos que dizem respeito a entrega, como, por exemplo, se produto que se esta
adquirindo, de fato, ser& 0 mesmo que esta sendo ofertado pela loja e, a0 mesmo tempo, se
correspondera ao que sera recebido pelo cliente e, mais do que isso, se sera entregue no prazo
certo e com certa facilidade de troca ou devolugéo.

A facilidade, ou conforme Las Casas (2019), o conforto, diz respeito a praticidade de encontrar
o0s produtos e as lojas virtuais que os comercializa, enquanto a conveniéncia, ou rapidez, esta
relacionada ao menor tempo de compra, por ndo haver a necessidade de deslocamento fisico até
a loja para realizar a compra, 0 que elimina potenciais preocupag¢fes como com transporte e
estacionamento.

Para Banov (2017), o atendimento online é importante para confianca na loja em razdo do que
as pessoas que atendem nos websites devem ser treinadas e conhecer os produtos que
comercializam, tratar com simpatia os consumidores, saber dirimir as dlvidas e propor
solugdes. A qualidade do produto junto com o preco e as condi¢fes de pagamento também sao
importantes. Para Las Casas (2019), a qualidade e o pre¢o sdo pré-requisitos para a oferta de
quaisquer produtos no mercado, sendo que, em razdo de a internet favorecer a busca pelas
melhores ofertas, 0s produtos anunciados com menores pregos adquirem diferencial
competitivo importante, frente a necessidades e condi¢des do cliente.

Independentemente de a transacdo se realizar em loja fisica ou online, € imprescindivel que as
promessas sejam cumpridas. Nesse sentido, Castro (2018) ressalta que o prazo de entrega € uma
das mais importantes preocupac@es para quaisquer vendedores que tenham como propdsito
obter alto desempenho e nimero de vendas. Por esse motivo, é ideal que a loja virtual entregue
0 produto no prazo combinado com o cliente, uma vez que muitas lojas perdem seus clientes
virtuais exatamente por ndo entregarem o produto no prazo combinado; a loja, por sua vez, ndo
deve vender um produto que ainda esteja aguardando o fornecedor entregar (Banov, 2017).

Quanto as eventuais trocas e devolugdes, para Hawkins (2018), a empresa deve manter politicas
de devolucdo, e trocas, claras e justas, de modo que possam acontecer de forma rapida e sem
muita dificuldade, o que tera impacto positivo em termos de maior confianca do cliente com a
loja. Por fim, e ndo diferente do que se aplica para as vendas em lojas fisicas, o pds-venda das
lojas virtuais deve acontecer para que o cliente opine sobre o produto, o que traz mais
credibilidade para a loja e faz com que outros consumidores comprem na loja também motivado
pela satisfacdo dos clientes anteriores; ao mesmo tempo, deve dar prioridade as demandas
relacionadas as trocas e devolug6es (Banov, 2017).

Além disso, outro aspecto presente nas pesquisas sobre comércio eletrénico, seguranca e
confiangca em compras online se refere aos aspectos especificos do site (Hawkins, 2018; Banov,
2017), de modo que, quanto mais elaborado o site, com imagens que chamem atencdo e
facilidade de acesso, mais tempo o consumidor tende a permanecer nele (Banov, 2017). Por
outro lado, paginas de entrada imprdprias, ou ruins, podem arruinar as vendas. De todo modo,
para Diniz, Souza, Conceicdo e Faustini (2011), os sites de compras devem chamar a atengéo
do cliente com seu design, facil acesso e, principalmente, pela confianca, evidenciada, dentre
outros, ao proteger as informacdes pessoais e de pagamento de seus clientes, entregar o produto
certo, sem defeitos e oferecer facil suporte para troca.

Por fim, Turchi (2018) ressalta que perfil do consumidor online tem mudado em razéo do acesso
a grande gama de informacdes e das redes sociais, 0 que favorece que o consumidor se torne
mais critico frente as empresas e estdo menos fiéis as marcas. Nessa direcdo, a autora, que se



baseia no estudo da 35a edi¢do do “Relatorio Webshoppers”, apontou que, dentre o0s
consumidores do e-commerce, as mulheres representavam 51,6%, que as faixas etarias que mais
adquirem, via e-commerce, sdo as de 35 a 49 anos (35%), a acima dos 50 anos (34%) e a dos
25 a 34 anos (23%), o que evidencia uma quebra de paradigma, caracterizada pela presenca de
um publico maduro nas compras online, e que representa oportunidade para novos negocios.
Outro ponto relevante se refere ao gasto online cujo ticket médio do “Relatorio Webshoppers”
mostra superar o do varejo tradicional, em 2017, cuja média foi de aproximadamente R$ 417,00,
em comparacao com o varejo tradicional, no qual os consumidores gastaram em média R$ 50,00
(Turchi, 2018).

Lojas online sdo as que realizam a venda de bens ou servigos pela internet para determinado
segmento de clientes e tende a atrair o publico criando ofertas atraentes para convencé-los a
comprar, além de atender de forma eficiente as expectativas do cliente, entregar no prazo, com
preco justo e qualidade do produto (Limeira, 2003). Turchi (2018) evidencia a necessidade de
um investimento em relacdo ao marketing para os negocios online, com a intencdo de chamar
a atencdo dos consumidores para as lojas online, a exemplo das praticas adotadas pela Netshoes
e Dafiti que investem pesado nas estratégias de divulgacao de seus produtos e em promogoes.

O uso da tecnologia traz cada vez mais o desenvolvimento do comércio, permitindo que as
empresas coloqguem no mercado, via comércio eletrénico, seus produtos com uma grande
economia de custos, tendo em vista que o funcionamento de uma loja virtual € menos oneroso
em relacdo a loja fisica em virtude da reducdo de custo com estoque, porque na loja online o
estoque pode ficar sob a responsabilidade do fornecedor, que ir4 despachar as mercadorias
diretamente aos clientes (Teixeira, 2015).

Além da diminuicdo da médo de obra e despesas com locacdo, Teixeira (2015) destaca a
dimensdo geografica que a internet pode atingir, podendo vender para todo o mundo,
dependendo somente do valor do frete, da carga tributaria e, também, da diferenca de idiomas.
O comércio eletrbnico teve um grande avango em 2016, segundo a Ebit, o numero de
consumidores que fizeram pedido pela internet chegou em 47,93 milhGes de e-consumidores,
sendo que a inclusdo das classes chamadas baixa renda contribuiu para o crescimento do e-
commerce no Brasil (Turchi, 2018).

As empresas virtuais existem em varios formatos e tamanhos, sendo que, para Kotler e
Armstrong (2007), as que operam exclusivamente online, sem participacdo do mercado fisico,
sdo as chamadas ponto.com virtuais, e incluem varejistas eletronicos que vendam seus bens e
servicos direto ao consumidor final via internet, diariamente. Conforme esses autores, ha
também as empresas que sdo denominadas mistas cuja origem se d& com o crescimento da
internet, que as empresas fisicas tradicionais perceberam que, para competir com o varejo
online, precisaria adotar medidas, como a venda de seus produtos pela internet, de modo que
algumas empresas passaram a atuar tanto com lojas fisicas quanto online. Como consequéncia,
muitas empresas que adotaram a venda online fazem mais sucesso em suas vendas do que seus
concorrentes exclusivamente virtuais (Kotler & Armstrong, 2007).

E como uma loja mista que se enquadram as grandes lojas, como as de Departamentos,
evidenciadas neste trabalho. A titulo de qualificacdo, além de classificadas como mistas, por
venderem em lojas fisicas e online, de acordo com Mattar (2019, p. 52), as Lojas de
Departamento se dividem em lojas de departamento completa e lojas de departamento Junior,
isto é:
Lojas de departamentos completas — S&o lojas de grande porte (area de vendas acima de 4.000 m?);
localizam-se no centro de grandes areas urbanas (neste caso sao verticalizadas) ou em shopping centers,

onde funcionam como lojas &ncoras; operam com 0 conceito de one stop shopping, possuem grande
variedade de produtos e agregam um nivel elevado de servigos ao consumidor; sdo estruturadas em bases



departamentais, geralmente divididas em “linha dura” (eletrodomésticos, eletronicos, ferramentas e
utilidades) e “linha mole” (confec¢des, cama, mesa e banho). Operam em sistema de autosservigo e
selecdo assistida.

Lojas de departamentos junior — Sdo lojas de departamentos de tamanhos menores (area de vendas de
500 a 1.000 m?); possuem uma linha limitada de produtos e predominancia de produtos da “linha dura.

Turchi (2018) aponta, ainda, outros formatos de lojas virtuais como 0s Shoppings Virtuais, nos
quais a loja pode ser inserida de forma répida e econémica, e possibilita oferecer uma gama
maior de produtos, juntamente com outras lojas. As lojas customizadas, por sua vez, oferecem
desenvolvimento de acordo com os anseios do empresario e, em geral, seu custo € mais elevado
em virtude do desenvolvimento e da manutencdo do site; no entanto, neste canal o empresario
podera escolher os fornecedores e as formas de pagamento a utilizar no seu site (Turchi, 2018).

Conforme evidenciado, se, por um lado, o comércio eletrdnico tem apresentado crescimento em
razdo de suas caracteristicas atrativas, como negociacao, quebra de distancia, precos atrativos,
combinado com a rapidez e praticidade, por outro, 0 e-commerce ainda desperta desconfianca
entre consumidores que possuem certo receio em realizarem compras de modo online por néo
confiar no ambiente, ou outros que ao realizarem a compra online tiveram algum tipo de
frustracdo, seja na negociacdo, dificil devolucéo em razdo arrependimento ou trocas e até medo
em fornecer os dados bancérios ou o numero do cartdo de crédito (Teixeira, 2015).

Outros pontos que Teixeira (2015) apresenta em relacdo a desconfianca dos clientes sdo
relativos a falta de lei especifica para os negocios realizados de forma virtual, de modo que
alguns se sentem inseguros caso queiram exercer seus direitos, administrativa ou judicialmente,
como alguns consumidores de meia idade que enfrentam dificuldade no aprendizado do uso das
tecnologias, e que preferem realizar suas compras de formas tradicionais como pessoalmente,
por telefone ou em domicilio.

A seguranca na internet, destaca Turchi (2018), € um assunto que interessa a todos que navegam
na rede em razao de inUmeros riscos que estdo sujeitos, tais como conteudos inapropriados para
criangas e adolescentes, riscos de assédio sexual, golpes de diversos tipos, entre outros, sendo
que, sobre comércio eletrobnico em especifico, 0 que mais preocupa 0s usuarios € a potencial
ocorréncia de fraudes. Os riscos, no e-commerce, Sdo tanto para os consumidores quanto para
as organizac0es e estdo relacionados em ndo conhecer a identidade do comprador e a veracidade
das informac0es fornecidas a loja (Turchi, 2018).

Para obter a confianca dos clientes na modalidade online, as empresas virtuais contam com 0s
intermediarios da confianca, que sdo organizacBes que criam credibilidade entre o0s
compradores e 0s vendedores, e que estabelecem uma troca de valores com garantia de
seguranca e privacidade para os clientes (Limeira, 2003). Por fim, talvez decorrente da atuacao
desse tipo de organizacdo, os dados apresentados por Turchi (2018) apontam que em 2016
houve 47,93 milhdes de pedidos através da internet, 0 que mostra que a confianca vem
mudando, que a populagéo esta perdendo o medo em efetuar as compras de forma online, além
de ter constatado que os que compraram estéo satisfeitos com suas compras.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como pesquisa descritiva quantitativa, que é mais estruturada que a
pesquisa exploratdria, se baseia em amostras grandes, cujos dados obtidos estdo sujeitos a uma
analise quantitativa; também é considerada uma pesquisa conclusiva, pois os resultados obtidos
podem ser usados na tomada de decisdo empresarial (Malhotra, 2012).

O publico-alvo da pesquisa sdo consumidores residentes em Laguna Carapd/MS, interior do
Estado de Mato Grosso do Sul, localizado a 280 km da capital, e que ja tinham realizado



compras online em Lojas de Departamento. Vale lembrar que Laguna Carapd tem sua
emancipacao recente, haja vista que foi elevado a municipio pela Lei n® 1.261 de 22 de abril de
1992, quando se desmembrou de Ponta Pord, sendo instalado em 1 de janeiro de 1993. A
economia da cidade € voltada para o agronegécio, sendo que a agricultura incorpora a maior
parte de sua mao-de-obra, seguido do comércio e servicos. A popula¢do do municipio estimada
pelo IBGE, em 2021, era de 7.496 pessoas, 0 PIB per capita estimado pelo IBGE em 2018 era
R$82.165,70, e a estimativa do IBGE para o salario médio mensal, em 2019, era de 2,7 salérios
minimos.

A pesquisa foi aplicada por acessibilidade, mediante envio, por WhatsApp, de forma individual
e em grupos que contém pessoas da cidade, sem uma selecdo especifica, mas apenas com o
objetivo de alcancar o maximo de respondentes possivel. Nesse sentido, a mensagem divulgada
convidava o potencial respondente a acessar o link do instrumento de coleta de dados, um
questionario contendo 34 questdes, estruturado na ferramenta “Google Forms”.

As questbes do formuldrio eram objetivas, sendo que, para 4 delas, se fosse respondido
“outro(s)”, abria-se a oportunidade para informar “qual(is)”. Nesse sentido, do total de questdes,
algumas ofereciam opcdes e 0 entrevistado poderia marcar uma das alternativas, para outras
eram aceitas mais de uma resposta. Outras perguntas disponibilizavam opcdes dicotdmicas,
caracterizada pelo fato de ter como respostas possiveis as alternativas “sim” ¢ “ndo”, além de
um conjunto que utilizou a escala de Likert de cinco pontos, a fim de analisar o grau de
concordancia/discordancia do respondente em relacdo as questbes apresentadas (“Nunca
Utilizo”, “Utilizo Pouco”, “Utilizo Raramente”, “Utilizo Frequentemente” e “Sempre Utilizo”).
Por fim, 4 questdes de perfil foram disponibilizadas (sexo, faixa etaria, grau de escolaridade e
VOcCe reside em Laguna Carapa?).

A pesquisa foi aberta para coleta das respostas no dia 24 de mar¢o de 2021, sendo fechada no
dia 23 de maio de 2021e obteve o total de 109 respondentes. Para fins de analise, os dados
coletados foram tabulados e submetidos a procedimentos estatisticos descritivos, como tabelas
e graficos. A tabulacdo dos dados consiste em padronizar e codificar as respostas da pesquisa,
é organizar os dados numéricos para que a leitura e analise sejam facilitadas; a representacao
gréfica dos resultados estabelece uma relacdo entre os numeros e uma figura geométrica, e é
util para representar os resultados da pesquisa (Samara & Barros, 2007).

Além disso, tendo em vista se tratar de instrumento especifico elaborado para esse trabalho,
prévia a sua aplicacdo, fez-se um pré-teste em uma amostra de 15 respondentes, cujos
apontamentos, dificuldades/pontos a melhorar, foram incorporados ao instrumento utilizado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O trabalho contou com o total de 109 respondentes, sendo 98 (89,9%) moradores da cidade de
Laguna Carapa e 11 (10,1%) respondentes residentes em outras cidades. Como a pesquisa tem
foco no comportamento dos consumidores de Laguna Carapa, os 11 respondentes residentes em
outras cidades foram descartados da pesquisa. Quanto ao perfil dos respondentes, prevaleceram
0s do sexo feminino (63,3%), as faixas etarias “de 40 a 49 anos” (33,7%), “de 20 a 29 anos”
(28,6%) e “de 30 a 39 anos™ (22,4%) e, quanto ao grau de escolaridade, 37,8% dos participantes
possuem, pelo menos, o superior completo, enquanto 28,5% deles possuem o ensino médio
completo ou estdo cursando o ensino superior.

Para fins de atender aos objetivos propostos, na sequéncia sdo descritas e contextualizadas as
respostas as questdes sobre o comportamento dos consumidores de Laguna Carapa quanto a



compras online, em especial aos seus habitos e a percepcdo sobre seguranca e confianga com
as compras realizadas online nas Lojas de Departamento.

Desse modo, com o intuito de buscar a perspectiva dos respondentes sobre a acessibilidade,
forma de uso e experiéncia na utilizacdo da internet, foram expostas algumas atividades que

necessitam de internet, para que se manifestassem acerca de seu habito (Tabela 1).
Nunca Utilizo Utilizo  Utilizo com Sempre

EU UTILIZO A INTERNET PARA Utilizo Pouco Raramente Frequéncia Utilizo
Comunicacdo com outras pessoas (redes sociais, e-mail)  2,1%  16,3% 6,1% 13,3% 62,2%
Movimentagdo bancéria (home-banking) 14,3% 18,4% 14,3% 14,2% 38,8%
Trabalhos e pesquisas 51% 18,4% 12,2% 22,5% 41,8%
Jogos e Downloads 143% 17,3% 25,5% 14,3% 28,6%
Cursos 19,4% 19,4% 15,3% 17,3% 28,6%
Leituras (reportagens, noticias, livros) 3,1% 20,4% 13,3% 19,4% 43,8%
Videos 2,1% 153% 11,2% 15,3% 56,1%

Tabela 1 — Motivos pelos quais os pesquisados utilizam a internet no dia a dia. Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com a tabela 3, os que apresentaram maiores propor¢des de apontamentos entre
utilizo com frequéncia e sempre utilizo foram comunicacdo com outras pessoas — redes sociais,
e-mail — (75,5%), seguidos por videos (71,4%), trabalho e pesquisas (64,3%) e Leituras
(63,2%). Movimentacdo bancaria — home banking — foi apontada por 53% como utilizado com
frequéncia e sempre, a0 mesmo tempo que aparece como a segunda maior proporc¢ao de nunca
utilizo e utilizo pouco (32,7%). As outras duas atividades disponibilizadas tiveram
apontamentos utilizo com frequéncia e sempre utilizo, somadas, inferior aos 50%, cada uma
delas: jogos e downloads (42,9%) e cursos (45,9%). Este ultimo, por sua vez, foi o que
apresentou o maior percentual de pessoas que manifestaram que nunca utiliza e utiliza pouco
(38,8%).

Esse resultado, em que pese que apenas pouco mais 50% tenham manifestado que utilizam,
frequentemente e sempre, a internet para fins de movimentacdo bancéria, evidencia-se o
apontado por Lima et al. (2020), de que a internet tem se destacado em termos sua relevancia
na vida e no dia a dia das pessoas e das organizacdes, ao transformar e revolucionar a
propaganda, o entretenimento e a comunicacao, e principalmente 0 modo como essas pessoas
se comunicam e consomem produtos e Servigos.

O proximo questionamento foi direto, e buscou saber se os participantes da pesquisa tinham
experiéncia com compras online, ao que 91,8% manifestaram positivamente, enquanto 8,2%
dos respondentes nunca realizaram compras online. Esse resultado se encontra aderente com a
perspectiva apresentada por Lima et al. (2020) de que a cada dia as pessoas estdo mais
envolvidas nas diversas atividades que exigem tecnologia, e que as empresas sempre estao
atentas na busca de oportunidades de negdcio para atender os diversos consumidores, como 0s
que estudam, adquirem bens e servicos ou se relacionam através da internet.

Em relacdo ao Equipamento que os respondentes utilizam para acessar a internet, como mostra
a tabela 2, o mais usado € o celular, apontado por 92,9% dos respondentes, seguido pelo
notebook que teve manifestacdo positiva de 38,8% de participantes. O equipamento que oS
respondentes menos utilizam para realizar de compras online, pela pesquisa, é o tablet, com
95,9% de respostas negativas, seguido do computador de mesa (74,5%).

Segundo Assuncdo, Fagundes e Révillion (2019), o celular é uma opcdo mais barata aos
usuarios que acessam a internet e, consequentemente, o comércio eletrénico. Lima et al. (2020)
ressaltam que a comunica¢do movel de fato facilita a interlocucdo das pessoas, bem como o
acesso a bens e servigos.
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EQUIPAMENTO/APARELHO  SIM  NAO

Celular 92,9% 7,1%
Tablet 4,1% 95,9%
Notebook 38,8% 61,2%
Computador de mesa 25,5% 74,5%
Tabela 2 — Equipamentos utilizados pelos pesquisados para fazer compras online. Fonte: dados da pesquisa
(2021)

Como o foco da pesquisa € mostrar o comportamento dos consumidores em lojas de
departamento online, questionou-se aos respondentes quais lojas de departamento realizam, ou
ja realizaram, compra na modalidade online. As op¢des de lojas foram indicadas na pesquisa,
considerando um rol das principais Lojas de Departamento no e-commerce no Pais, sendo que
0s resultados se encontram na tabela 3.

Loja Sim Nao Loja Sim N&o
Riachuelo 224%  77,6% Havan 16,3%  83,7%
Zattini 122%  87,8% Submarino 16,3%  83,7%
Americanas 50,0%  50,0% Avenida 8,3% 91,7%
C&A 4,1% 95,9% Dafiti 20,4%  79,6%
Amazon 34,7%  65,3% Pernambucanas 51% 94,9%

Tabela 3 — Lojas de Departamento online nas quais os respondentes realizam ou ja realizaram compras. Fonte:
Dados da pesquisa (2021)

Como mostra a tabela 3, a Lojas Americanas foi a que teve o percentual mais elevado de
respondentes que realizam suas compras online, sendo que 50% dos participantes da pesquisa
responderam positivamente, a0 mesmo tempo que outros 50,0% manifestaram que n&o
realizaram compras nessa loja. A segunda loja com maior percentual de apontamentos na
preferéncia pela realizagdo de compras online foi a Amazon (34,7%). Por outro lado, entre as
lojas com menor percentual de respostas positivas relativas a realizacdo de compras online pelos
pesquisados estdo a Pernambucanas, com 5,1%, e a C&A, com apenas 4,1% dos respondentes.

Em relacdo aos produtos, por setores, que os participantes da pesqguisa compram ou ja
compraram online, conforme opg¢des de departamentos nas lojas online disponibilizados na
guestdo, os resultados estdo apresentados na tabela 4.

DEPARTAMENTO SIM NAO DEPARTAMENTO SIM NAO
Eletronicos/Informética  62,2% 37,8% Livros e Papelaria 16,3% 83,7%
Casa e Cozinha 8,2% 91,8% Eletrodoméstico 29,6% 70,4%
Cama, mesa e banho 25,5% 74,5% Alimentos 6,1% 93,9%
Roupas e Calgados 48,0% 52,0% Ferragens e Jardim 9,2% 90,8%
Beleza e Salide 23,5% 76,5% Filmes e Séries 3,1% 96,9%
Acessorios 24,5% 75,5% Instrumentos Musicais  7,1% 92,9%
Méveis e Decoracdo 16,3% 83,7%

Tabela 4 — Departamento que os pesquisados costumam comprar online. Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com a tabela 4, a categoria que os respondentes mais realizaram compras online séo
eletronicos/informatica, apontada por 62,2% das pessoas participantes, seguida da de roupas e
calcados, para a qual 48,0% dos respondentes se manifestaram. Por sua vez, 0s que obtiveram
0s menores indices de apontamentos, de compras online ja realizadas, estdo as categorias de
filmes e series, com 96,9% de respostas negativas e a categoria de alimentos, cuja propor¢éo de
participantes que responderam “nao” foi igual a 93,9%.

Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2019) as categorias que mais tém consumo online sao:
viagem, roupas e cal¢ados, computadores, automaveis e eletronicos. J& segundo a 44 edicdo do
Webshoppers do Ebit de 2021, s&o 12 as categorias mais vendidas, sendo elas: alimentos,
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automotivo, autosservicos, bebidas, casa e decoragdo, departamento, esportivo, farmacia,
informatica, perfumaria, petshop e roupas e calgados, resultado que se assemelha ao encontrado
neste trabalho.

Quando questionados sobre os motivos que levaram a realizar compras pela internet (Tabela 5),
69,4% responderam que foi pela praticidade, seguido de 66,3% dos pesquisados que
informaram tomar como referéncia o preco baixo. O que menos prezam € pela
comunicabilidade, com apenas 10,2%, seguido da comparabilidade (12,2%). Segundo Giglio
(2010), ao realizar compras pela internet, o consumidor leva em conta, como fatores positivos,
a praticidade, que foi 0 motivo que se destacou na pesquisa, e a rapidez, que teve resultado
intermediario.

MOTIVOS SIM NAO MOTIVOS SIM NAO
Praticidade 69,4%  30,6% Rapidez 35, 7% 64,3%
Comodidade 33,7%  66,3% Preco baixo 66,3% 33,7%
Comunicabilidade 102%  89,8% Comparabilidade 12.2% 87,8%
Diversidade de produtos  26,5%  73,5% Acessibilidade/Liberdade 18,4% 81,6%

Tabela 5 — Motivos pelos quais os pesquisados compram pela internet. Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Ao serem questionados sobre a realizacdo de compras no ambiente online, 65,3% dos
respondentes informaram que optam por comprar em lojas que atendem todas as suas
necessidades, 20,4% compra sempre na mesma loja desde se sinta satisfeito com os produtos
adquiridos, e 14,3% dos respondentes que sempre compram em lojas diferentes (Figura 1).

B Compra na loja que atende as suas necessidades
1 Compra na mesma loja pois estd satisfeito(a) com os produtos

Compra sempre em lojas diferentes

Figura 1 — Motivacdes para a escolha da Loja de Departamento na qual realizard a compra online. Fonte: Dados
da Pesquisa (2021)

O fato de a maioria dos respondentes terem manifestado que compram em lojas que atendam
suas necessidades estd aderente com o que destaca Mattar (2019), que o comportamento de
compra dos consumidores reflete seu intuito de atender suas necessidades e desejos, sejam eles
pessoais ou familiares, envolve esforcos fisicos, mentais e emocionais na busca por avaliacoes,
selecdo e compra do produto ou servi¢o desejado pelo consumidor. Por sua vez, a tecnologia
tem ajudado cada vez mais 0s consumidores a satisfazer suas necessidades, ao propiciar rapido
acesso, amplitude e precisdo aos seus usuarios (Assuncao et al., 2019).

A Tabela 6 apresenta 0s apontamentos sobre possiveis habitos do pesquisados antes de tomar

sua decisdo de realizar uma compra online nas Lojas de Departamento.
POSSIVEIS HABITOS ASSOCIADOS AS COMPRAS  SIM  NAO

Comparo com produtos de outra loja 53,1% 46,9%
Analiso as avalia¢@es do produto disponiveis no site 49,0% 51,0%
Analiso as caracteristicas do produto 44,9% 55,1%
Pesquiso sobre o produto antes de comprar 49,0% 51,0%
Escolho o primeiro que vejo 1,0%  99,0%
Realizo comparativo entre marcas 30,6% 69,4%

Tabela 6 — Habitos prévios a realizacéo de compras online. Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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De acordo com a tabela 6, 49,0% dos pesquisados realizam pesquisa antes de comprar o produto
desejado, outros 53,1% comparam o produto com outras lojas, 49,0% analisam as avaliacGes
do produto pelos usuérios antes da realizagcdo da compra. De acordo com Lima et al. (2019), a
percepcdo de compra dos consumidores tem mudado, sendo que atualmente tém optado por
produtos com maior durabilidade, ou produtos com um prego mais acessivel, mas com vida Util
menor. A internet oferece uma maior variedade de produtos, preco, conveniéncia e outros
atributos, fazendo com que os consumidores pesquisem em mais de um canal (Mothersbaugh
& Hawkins, 2019).

Segundo Banov (2019), ao realizar o comparativo entre precos, produtos, qualidade de
atendimento, o consumidor vem evoluindo o seu comportamento. Dentre os participantes da
pesquisa, 89,9% comparam 0s precos antes de realizarem suas compras, seguido dos
respondentes que confiam nas lojas em que compra (10,1%). Kotler e Kotler (2013) afirmam
que os consumidores podem ver um produto e consultar os pre¢os em outras lojas para descobrir
se esta mais barato em outra loja. Mattar (2019) ainda ressalta que os clientes gostam de
comparar precos, condi¢des de pagamento e marcas dos produtos que pretendem comprar.

Além da compreensdo acerca dos habitos em relacdo a compras no comércio eletrénicos nas
Lojas de Departamento, outro objetivo do trabalho foi sobre a percepcdo de seguranca e,
portanto, de confianca dos pesquisados acerca das compras na internet. Dessa forma, pela
pesquisa realizada, Figura 2, 39,8% dos pesquisados manifestaram que confiam em passar seus
dados pessoais e bancarios para a loja, porém, isso somente acontece porgque pesquisam sobre
a loja antes de fornecer os dados, enquanto outros 31,6% confiam na politica de privacidade da
loja, seguido de 20,4% dos pesquisados que acreditam na seguranca do site e 8,2% que afirmam
que ndo confiam porque a internet ndo é um ambiente totalmente seguro.

8,2%

31,6% ) ) .
' = Nao confio porque a internet ndo é completamente segura em relagéo a privacidade os dados
39.8% N4o, pesquiso sobre a loja antes de fornecer meus dados
- Sim, acredito na seguranca do site

Sim, eu confio na politica de privacidade da loja
20,4% ‘

Figura 2 — Grau de confianca dos consumidores ao fornecerem seus dados pessoais em compras pela internet.
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Para Turchi (2018), a seguranca na internet € um assunto que chama atencao de todos as pessoas
que a utilizam em razdo dos riscos existentes, como contetidos inapropriados para criangas e
adolescentes, assedio sexual, golpes sendo que, em relacdo ao comercio eletrdnico, o que mais
preocupa os consumidores sédo as tentativas de fraudes. Talvez seja por esse motivo que 0s 8,2%
de pesquisados tenham apontado que ndo confiam em fornecer seus dados, pessoais e
financeiros, para fins de pagamento, pela internet. Até porque, para Banov (2019), os
consumidores tém a necessidade de ter seus dados pessoais, como CPF, RG, endere¢o, nimero
do cartdo, senha e cédigo de seguranga mantidos em confidéncia.

Essa desconfianca permanece, de algum modo, entre os 39,8% que afirmaram que pesquisam
antes de fornecer os dados, ainda que esse levantamento se refira a compras online em Lojas de
Departamento, as quais, por si, sdo constituidas por marcas consolidadas e reconhecidas no
mercado. Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2019), a preocupagdo dos consumidores em
relacdo a privacidade no ambiente virtual estd relacionada ao medo de como a informagéo
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pessoal por ele fornecida seré utilizada no espaco virtual, que v&o desde o risco de utilizar uma
crianca como alvo, ser sufocado com propagandas de marketing ou passar pelo roubo de
identidade.

Na mesma direcdo, foi questionado quais fatores que representam a seguranca durante as
compras nas Lojas de Departamento, sendo os resultados dispostos na tabela 7.

PARA VOCE, E SINONIMO DE SEGURANCA? SIM NAO
Que os produtos sejam de marcas conhecidas 571% 42,9%
Que o site seja de facil navegacéo 13,3% 86,7%
Poder acompanhar o status do produto desde a compra até a sua entrega  57,1% 42,9%
Que o site tenha uma boa apresentacdo e aparéncia 18,4% 81,6%
Que a loja seja conhecida por mim 0,0%  100,0%
Dou prioridade a lojas virtuais que também possuem lojas fisicas 32, 7% 67,3%
Nenhuma das alternativas 6,1%  93,9%

Tabela 7 — Motivos que representam seguranca aos consumidores na realizacdo de compras online.
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

De acordo com a tabela 7, 57,1% dos pesquisados acreditam que os fatores que séo sinbnimos
de seguranca para fins de realizar compra em uma loja online s&o que os produtos sejam de
marcas conhecidas, e que possam acompanhar o status do produto desde o momento que €é
finalizada a compra até a sua entrega. Outros 32,7% d&o prioridade as lojas virtuais que também
possuem lojas fisicas. Esse resultado reforca a cautela com a percepcao de seguranca por parte
dos pesquisados, tendo em vista que, nem mesmo a juncdo de duas marcas fortes (Lojas de
Departamento e marcas, reconhecidas) conseguiram fazer com que os apontamentos sobre
percepcédo de seguranga alcancassem, pelo menos, 60% de pesquisados. Mais do que isso, nem
mesmo o fato de conhecer a loja, para eles, implica diretamente seguranca. Alias, a resposta a
essa opgdo em especifico, no entanto, pareceu controversa, porque nenhum dos participantes a
apontou como um indicador de seguranca para realizar, ou ndo, compra virtualmente na loja.

Independentemente das demais respostas, mas sabendo da possivel relacdo entre seguranca,
confianca e satisfacdo, especifica e geral, questionou-se aos respondentes acerca de sua
satisfacdo em relacdo as compras que realizou pela internet até entdo. Pelos resultados obtidos,
54,1% dos pesquisados afirmaram que se sentem satisfeitos com as compras realizadas de forma
online, seguido com 40,8% dos respondentes que estdo totalmente satisfeitos. Somente 2,0%
dos respondentes manifestaram-se neutros, isto €, ndo estdo satisfeitos, mas também néo estao
insatisfeitos, sendo que outros 3,1% responderam estar totalmente insatisfeitos. Portanto, ainda
que restem davidas sobre seguranca e confiancga, e esse trabalho, até por ser descritivo, ndo
percebeu que o problema nédo se faz mais presente, o fato de 95% dos participantes terem
manifestado estarem satisfeitos com o resultado de suas compras, pela internet, pode ser um
indicador de que a preocupacdo e o medo associado com a seguranga, por essa perspectiva,
apresente uma tendéncia de reduzir cada vez mais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A cada dia a internet se faz mais presente na vida dos consumidores em geral, tendo em vista
0s servigos proporcionados, o que inclui 0 acesso a praticidade e beneficios possibilitados pelas
compras online, as quais podem, inclusive, serem realizadas pelos smartphones, que sé&o
aparelhos pessoais. No entanto, assim como proporciona beneficios, alguns riscos também estao
presentes com 0 uso das tecnologias, o que faz, por exemplo, que muitas pessoas escolham a
opcdo de ndo realizar compras pela internet por receios relacionados a seguranca e, por
consequéncia, a confianca na loja e nos processos de compras virtuais.
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Isso posto, esse trabalho teve como objetivo caracterizar o comportamento dos consumidores
de Laguna Carapa/MS sobre suas percepcoes relativas aos habitos, a seguranca e a confianca
em realizar compras em lojas de departamentos pela internet.

Para tanto, aplicou-se um questionario, estruturado no “Google Forms” e link divulgado via
WhatsApp, junto a moradores da cidade que ja tinham realizado compras online em Lojas de
Departamento para coletar os dados necessarios a realizacdo da pesquisa.

Pelos resultados obtidos, os destaques quanto ao perfil de respondentes mostram a prevaléncia
das mulheres, a faixa etaria de 40 a 49 anos como a que teve a maior proporc¢ao de participacao,
além de ter sobressaido, entre os participantes, as pessoas com, pelo menos, 0 ensino superior
completo.

Em termos dos hébitos que podem exercer influéncia sobre o comportamento de compra online,
evidenciou-se que os respondentes, de modo geral, possuem familiaridade com a internet, sendo
que apenas 2,1%, portanto, uma propor¢do pouco representativa, que nunca utiliza a internet.
Por sua vez, mais de 90% dos participantes da pesquisa relataram ter experiéncia com compras
online, com a prevaléncia dos celulares/smartphones como os equipamentos utilizados para
acessar a internet.

Em relacdo as Lojas de Departamento nas quais ja realizaram suas compras, a que teve a maior
proporcdo de respostas foi a Americanas, seguida pela Amazon, principalmente nos
setores/departamentos de informatica e de roupas e calgados, sendo relatados como motivos
para realizacdo de compras online nestas, em primeiro lugar a praticidade envolvida e, em
segundo, a percepc¢éo de preco baixo.

Além disso, como habitos demonstrados pelos respondentes, quanto a escolha do
estabelecimento para realizar sua compra, 2/3 deles informaram que compram na loja que
atenda as suas necessidades, independentemente de ja ter feito compra naquela loja
anteriormente, nem que esteja satisfeito com a(s) compra(s) realizada(s). Outros possiveis
habitos relacionados a compra, apontados por entre 45% e 53% dos participantes, sdo:
comparam com produtos de outra loja; analisa as avaliacdes do produto disponiveis no site;
pesquisa sobre o produto antes de comprar; e, analisa as caracteristicas do produto.

Ja no que trata, diretamente, sobre a seguranca, e confianca, com relacdo a compras na internet,
pelos resultados obtidos evidenciou-se que existe uma perspectiva de cautela por parte dos
pesquisados, tendo em vista que mais de 8% dos participantes manifestaram ndo confiar na
internet quanto a fornecer os dados pessoais e financeiros para realizar compras online, sendo
que aproximadamente 40% somente se sentem seguros em disponibilizar os dados apo6s
pesquisar sobre a loja previamente. Esse resultado chama a atencdo porque a pesquisa tratou de
compras em grandes lojas de departamento, as quais possuem marcas solidas e forte presenca
de mercado no Pais. Mais do que isso, nem mesmo a associacao dessas grandes lojas com a
venda de produtos de marcas conhecidas foi suficiente para sequer 60% dos pesquisados
apontasse tal ocorréncia conjunta como sindnimo de segurancga, e de confianga, para realizar
compras online na loja.

N&o obstante, tendo em vista fazer sentido relacionar a satisfacdo com as compras online e a
percepcao de seguranca e confianga, esse indicador do estudo se mostrou favoravel, haja vista
que 95% dos respondentes apontaram satisfagédo, parcial ou total, com suas experiéncias com
as compras online realizadas.

Quanto as limitagdes, esse estudo tem-se que a pesquisa foi realizada no periodo pandémico e
em razdo de ndo haver um estudo anterior ndo se pode realizar um comparativo com precisao
se as compras online aumentaram em Laguna Carapa@ durante a pandemia, nem se houve
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mudanga em comparacao ao periodo anterior. Do mesmo modo, o trabalho esta voltado para o
comportamento do consumidor no e-commerce apenas em lojas de departamento, ndo tendo
abrangéncia sobre as possibilidades de concretizagdo de compras e negociacfes online, o que
pode ser objeto de um novo estudo.
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