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RESUMO

Objetivo — Este estudo pretende pesquisar quais atributos influenciam na
criacdo de confianga para a decisdo de compra online. Os atributos serdo divididos
entre propriedades do ecommerce, e caracteristicas e crengas dos consumidores que
influenciam no aumento de confianga de compra online.

Metodologia — Possui natureza exploratoria, de natureza qualitativa, que tem
por objetivo compreender a possivel inadequacdo dos trabalhos originados em
mercados mais maduros para compreender os desafios do nosso mercado. Para
realizagdo da pesquisa foram feitos grupos focais e entrevistas, com clientes que ja
possuem o habito de comprar online e os que possuem alguma resisténcia.

Resultados — Foi demonstrado que os atributos do consumidor prevalecem
para a criacdo de confianga na decisdo de compra, se comparado com os atributos
do ecommerce. Dentre eles, os quesitos mais importantes para os dois publicos
estudados foi o conhecimento de marca e a influencia de um conhecido para a tomada
de decisao de compra online.

Limitagdées — Pesquisas futuras podem aumentar o numero de entrevistas, de
forma que entendam diferentes perfils de consumidores, desde o consumo consciente
seja avaliado, e a interagdo com as midias sociais.

Contribuigcoes praticas — A partir desses resultados, as organizagdes podem
identificar os fatores que ajudam na criagdo de confianga e assim contribuir para o
aumento das vendas online.

Originalidade — Pelo nosso conhecimento, este estudo aprofundou o
entendimento dos atributos do consumidor e categorizou diferenciando entre
conhecimento de marca, influencia na tomada de decis&o, conhecimento das regras

e busca de informacéo.

Palavras-chave: Compra online, confianga, ecommerce, decisdo de compra

Categoria do artigo: Dissertacdo de Mestrado/Artigo original



ABSTRACT

Purpose — This study aims to understand which attributes influence the creation
of trust that leads to an online purchase. These attributes will be categorized between
the features of the e-commerce and the costumers’ characteristics and believes that
affect the trust on online shopping. In addition, attributes found in previous studies,
focused on more mature markets, were considered in order to understand the current
Brazilian market.

Methodology — The present research is exploratory and qualitative. Focus
groups and interviews were conducted among customers with strong online shopping
habits and others with certain level of resistance.

Results — This study demonstrates that the costumer’s characteristics prevails
over the e-commerce features on the creation of trust for the purchase decision.
Among them, the most relevant attributes found in both studied groups were brand
awareness and recommendations from acquaintances.

Limitations — Further research is needed with a higher number of interviews
that diversify the costumer’s profiles. Furthermore, shopping awareness and the
influence of social media should be taken into account.

Practical implications — These results identify features for the creation of trust
and contribute for the implementation of new strategies for the increase of online
shopping.

Originality — This study contributes for the understanding of underlaying
consumer’s characteristics and categorized brand awareness, influence in decision
making, knowledge of rules and search for information.

Keywords: Online shopping, purchase, trust, e-commerce, purchase decision

Paper category: Master’s thesis/ Original research paper
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1 Introducgao

Este estudo teve origem no interesse profissional da autora pelo tema e sua
inquietacdo advinda da observacdo do mercado digital. Por trabalhar em uma
empresa de automacéo de publicidade digital e possuir varios clientes que possuem
e-commerce, o principal interesse desse trabalho € subsidiar informagdes para o
aumento das vendas online e ajudar a fomentar a popularizagdo do comércio online
no Brasil, ja que hoje alguns brasileiros possuem resisténcias a comprar online e
acham inseguro realizar essa transagdo. Como apresentado na pesquisa do EBIT
(2017), um quarto da populagéo brasileira comprou online pelo menos uma vez no
ano, ou seja, 48 milhdes de consumidores, porém ainda tem espago para crescer,
visto a quantidade de pessoas que compram offline. Portanto o Brasil, um dos paises
do mundo com o maior grau de inclusao digital (computadores e celulares), possui um
volume de compra online relativamente baixo em comparagdo com outros paises.

Por isso desvendar esse teto de vidro, que impede alguns brasileiros de
comprarem online, seria de suma importancia para as empresas agirem na solugéo
desse impedimento e bloqueio do consumidor, e assim quem sabe mudarem o
direcionamento do marketing para uma linguagem que aproxime do consumidor e
tenha poder de convencimento a favor da venda, consequentemente podemos ver o
aumento de vendas online, ja que agiriamos na raiz do obstaculo na compra do
consumidor.

O aumento de vendas no ambiente online ndo se dara somente na busca de
novos usuarios que compram online, mas sim ao fidelizar e aumentar o interesse dos
que ja compram Ou que compram pouco.

Por isso a busca dos fatores que influenciam o processo de tomada de deciséo
de compra online, se faz importante para a literatura que apresenta varios pre-
requisitos que um e-commerce deve ter para que aumente as vendas do site, ou seja,
que afetam positivamente a decisdo de compra online do consumidor online, sendo
eles o design de qualidade, descricdo detalhada do produto, ter navegabilidade,
variedade de produtos, ter bom pregco ou promogao (GERALDO; MAINARDES,
2017a). Mas mesmo atendendo aos requisitos o consumidor pode preferir comprar

offline (loja fisica), ou ainda em uma marca concorrente.
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Ent&do quais sao os fatores decisorios para o processo de compra online? Como
podemos usa-los para aumentar as vendas online?

Entdo na busca desses fatores de decisdo de compra online, a confianga se
mostrou um quesito de suma importancia para qualquer transacido econdmica
acontecer (GERALDO; MAINARDES, 2017a; NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014).
Esse fendbmeno social vem como resposta a problemas de incertezas entre os agentes
econdmicos, como no caso da internet, canal que gera medo nos consumidores, ja a
venda se torna n&o tangivel ao cliente, por causa da ndo existéncia da loja fisica e
nem produto para tocar, além disso ndo recebe o produto no momento imediato da
compra.

A confianga foi encontrada na literatura de marketing digital como um dos
principais pré-requisitos para a tomada de decisdo de compra online, visto que sem
esse, ndo ha intencao de compra, por isso € considerado decisivo para criagédo de um
ambiente propicio de estimulo para o consumidor. Concluimos entdo que é
considerado um dos principais fatores que impedem o crescimento ainda maior do e-
commerce no Brasil (HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999).

Em contrapartida, como presenciado pela autora no mercado de trabalho em
reunides com especialistas da area, a confianca € somente tratada como selos e
certificados digitais, sendo esse apresentado como um dos principais quesitos para a
decisdo de compra junto com o prego. Porém a literatura apresenta confianga, como
uma crencga de que uma transagao se completara com sucesso, desde por exemplo,
sair de carro pela manha e acreditar que o carro nao quebrara, ou até mesmo na
compra de algum item, acreditar que ele funcionara perfeitamente (GIDDENS, 1991).

Desta forma ndo podemos resumir a confianga de compra online somente no
selo de confianga, em alguns casos o empresario gasta tempo e dinheiro para obter a
certificagdo, porém nas observagdes empiricas da autora, o consumidor nao entende
o selo ou certificado como um fator que impulsione a sua intencdo de compra, além
disso o consumidor pode nem perceber que existe certificado ou selo no site. Por isso
0s recursos consumidos pelos donos de ecommerce se tornam inuteis aos olhos dos
consumidores, ja que ndo auxilia no aumento de confianga no ecommerce, e pode
nao fomentar o desejo de compra online.

Entdo se a confianga € um fator primordial para a decisdo de compra, e essa
pela otica dos empresarios, sao os selos e certificados de confianga do site, como

esses nao sao percebidos pelo consumidor como um fator primordial na decisao de
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compra? Por isso encontramos um descasamento entre o que o mercado acredita ser
o gerador de confianga, e a percepg¢ao do consumidor de confianga na compra online.

Desta forma, provocou o interesse para essa pesquisa, que € entender o que
significa confianga para o consumidor online, para assim conseguirmos aumentar as
vendas online dos ecommerce brasileiros, € municiando o0s empresarios com
informagdes que podem fomentar a confianga no consumidor e quebrar esse teto de
vidro de crescimento das vendas online. Por isso a pergunta que centraliza a pesquisa:

Quais os atributos que contribuem para a criacdo de confianga no cliente e
instigar a intengdo de compra na loja online?

Para encontrar a resposta do problema de pesquisa ndo sera suficiente
entender somente os atributos do ecommerce, mas sim as mediagdes que influenciam
o cliente a comprar online, ja que a tomada de decisdo de compra nao é influenciada
somente pela midia, a publicidade ou o ferramental do website, mas sim através das
mediag¢des que permeiam a compra online, como experiéncias e vivéncias anteriores,
opinido de familiares e contexto cultural do consumidor. Desta forma, Martin-Barbero
(2000) ressalta uma importancia maior das mediagdes, as interagdes interpessoais,
do que o meio, publicidade e canais de vendas, assim mudamos a maneira que o
marketing digital se posicionara perante ao consumidor online e ndo somente mudar
estrutura do canal de compra, mas olhar para o consumidor como um ser complexo,
e assim nao direcionar somente os esfor¢cos para a melhoria de ecommerce, através

das tecnologia, mas sim pensar as interagdes e cultura dos consumidores, assim:

“Pensar os processos de comunicacao neste sentido, a partir
da cultura, significa deixar de pensa-los a partir das disciplinas e nos
meios. Significa romper com a seguranga proporcionada pela redugao
da problematica da comunicagdo a das tecnologias” (MARTIN-
BARBERO, 2000, p. 297)

Por isso o trabalho apresentara as hipoteses vistas na literatura, porém
dividiremos os possiveis atributos entre de responsabilidades do e-commerce
(caracteristicas do website) e os relacionados aos clientes e suas experiéncias de
compra (atributos relativos ao consumidor), desta forma conseguiremos entregar os

atributos ou ferramental que devem existir no website, mas também como a
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publicidade e o posicionamento de marca devem impactar os possiveis consumidores

e criar a confianga necessaria para se tornarem clientes fiéis do meio online.

1.1 O Problema

O principal objetivo desse trabalho foi encontrar formas de aumentar as vendas
online, seja estimulando o interesse em consumidores que ndo compraram, como
também a busca da fidelizacdo dos atuais clientes, e assim estimular a escolha da
internet como uma opg¢ao de compra.

Para completar esse objetivo, um ponto sensivel impede que mais
consumidores migrem do ambiente offline para o online para as suas compras, o
principal fator encontrado tanto na literatura como no mercado foi a confianga.

A autora encontrou no mercado de trabalho, em reunides com outros
profissionais, que a confianga é fomentada somente por selos e certificados digitais
nos websites. Em contrapartida, na revisdo da literatura foram encontrados fatores,
além desses supracitados no mercado, que contribuem para o aumento de confianga
do consumidor, como conhecimento da marca, design do website e informagdes
descritas no site.

Essa diferenca de conceitos do mercado e da literatura, estimulou o desenho
dessa pesquisa, e assim criasse a seguinte pergunta de pesquisa:

Quais fatores que ajudam na criagdo de confianga para o processo de tomada
de decisdo de compra online?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo principal desse trabalho € estudar os atributos do site e do
consumidor que contribuem para a criacdo de confianga para a compra na internet, e
consequentemente o aumento de vendas desse canal. Ou seja, entender quais os
atributos do site que estimulam a compra online através da criagao de confianca e
minimizacg&o do risco encontrado no processo de compra online, seja pela ndo entrega

do produto no prazo ou o produto vir com as caracteristicas diferentes das solicitadas.
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Assim como buscar caracteristicas culturais dos consumidores que os ajudam
a confiar no processo de compra online, em contraponto com as caracteristicas que
nao encontramos nos consumidores que nao compram online. E assim relacionar os
fatores de criagdo de confianga para a decisdo de compra, e entender como 0s
empresarios podem fomentar o interesse de compra nos consumidores que ainda
possuem alguma resisténcia de compra online ou aumentar ainda mais o interesse de

quem compra.

1.2.2 Objetivos especificos

e Entender a relagdo entre os atributos do ecommerce e as
caracteristica do consumidor que influenciam na confianca do
consumidor;

e Descrever a importancia de cada um dos atributos para o processe
de criacao de confianga, riscos e beneficios;

e I|dentificar fatores que auxiliam o aumento de vendas do ambiente

online;

1.3 Organizagao dos capitulos

O presente trabalho primeiramente apresentara o referencial tedrico no capitulo
2, nele sera ressaltado a importancia da confianga dentre os fatores que impulsionam
0 processo de decisao online no capitulo 2.1, posteriormente caracterizara a relagao
entre confianga risco, beneficio e a predisposicao de compra online no capitulo 2.2.

O modelo tedrico utilizado por Kim, Ferrin e Rao (2008) sera demonstrado no
capitulo 2.3, o qual separaremos as sec¢des entre os atributos apresentados desse
estudo, e separados pelas através de macro categorias como definidos no estudo de
Martin-Barbero (1997), os meios chamados de “Atributos do site” e as mediacdes
“Atributos do consumidor”, que sao as caracteristicas pessoais e culturais dos
compradores.

A metodologia, coleta de dados e analise dos dados que delimitardo a pesquisa

sera vista no capitulo 3. E os resultados da pesquisa serao divididos entre os atributos
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encontrados do site e do consumidor no capitulo 4, posteriormente as limitagcées do

estudo no capitulo 5, e no 6 a concluséo.

2 Referencial Teérico

O mercado online brasileiro cresce a cada ano, de forma que o numero de
consumidores digitais evoluiu de 31 milhdes para 48 milhdes de pessoas que fizeram
pelo menos uma compra online entre os anos de 2011 e 2016. Entdo o faturamento
no e-commerce cresceu de 19 bilhdes em 2011 para 44 bilhdes em 2016, sendo esse
resultado mais que o dobro dos indicadores iniciais desde o langamento da pesquisa
em 2011 (E-BIT, 2017).

Visto o cenario de crescimento do comeércio eletrbnico brasileiro, as empresas
devem estar atentas as melhores praticas do mercado, de forma a entender as midias
sociais e plataformas usadas que possuem influéncia nas compras online (TORRES,
2012). Assim, as empresas podem aumentar a vantagem competitiva nos mercados
virtuais, fazendo-se necessaria a compreensido do comportamento do consumidor
web e a identificagdo dos fatores que determinam a tomada de decisdo de compra
pelo consumidor no ambiente digital (GATAUTIS; KAZAKEVICIUTE; TARUTIS, 2014).

Por isso no proximo capitulo 2.1, entenderemos a confianga como um fator de
decisao no processo de compra online e sua importancia para o consumidor. Apds,
construiremos a sua relagcdo com o constructo, risco e beneficio no capitulo 2.2, para
entdo levantar as principais hipoteses que afetam a confianga de acordo com a
literatura, fatores esses que se correlacionam com a intencdo de compra e a aumento

da percepcgao de confianga do consumidor para os ambientes online.

2.1 Fator do processo de decisdao de compra online: Confianga

O processo de decisao de compra n&o se limita ao ato de compra ou adquirir
um produto, mas sim uma longa e complexa jornada para o entendimento e desejo de
um bem (produto), a compra.

Esse percurso é denominado como consumo pela literatura, que funciona como

uma ferramenta para o individuo agir e ser, visto que a riqueza do bem vai além do
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seu valor econdmico ou funcional, mas também das relagdes sociais que oferecem
aos seus proprietarios, entendemos que o consumo traz significados e ajuda a traduzir
o que aquele individuo é, e a qual grupo pertence, além de oferecer o status sociais
através do reconhecimento dado pelo outro. Dessa forma o consumo também tem seu
papel como ferramenta de comunicagédo do individuo com a sociedade e € o que o

ajuda a ser aceito (DOUGLAS, 2004). Desta forma, a cultura de consumo é:

“...um acordo social, no qual as relagbes entre a cultura vivida
e 0s recursos sociais entre formas significativas de vida e recursos
simbdlicos e materiais dos quais eles dependem sdo mediados
através dos mercados” (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p. 869)

As mediagdes existentes no processo de compra serao apresentadas ao longo
desse trabalho, como fatores presentes e intrinsecos ao processo de aquisigao de um
bem pela 6tica do consumidor.

Além dos meandros do processo de compra, vale distinguir o processo de
compra online e offline e a sua construgcdo de confianca nos dois meios, visto que o
varejo em loja fisica € limitado pelo espago (estoque e tamanho da loja) e tempo
(horario de funcionamento), dado que a transagdo ocorre por meio do contato
interpessoal, por isso confiam nos mecanismos legais para o comprimento do acordo
feito na transagcdo. O mesmo n&o ocorre no meio online, visto que n&o ha limites, ja
que a transacao pode acontecer em qualquer local e momento através de um unico
canal, a internet. E a confianga nas duas partes deve existir para que o acordo seja
efetuado, por isso os envolvidos (comprador e vendedor) no processo devem buscar
uma elegante e eficiente maneira de administrar o risco inerente a esse canal
(KOLLOCK, 1999).

A confianga é um fator elementar para realizacdo de compras e transacdes
online, visto que auxilia os compradores a superarem as percepg¢des de risco e assim
terem “comportamentos de confianga” com os vendedores online, por exemplo,
fornecer informagdes pessoais e acreditar que ndo serdo enganados (MCKNIGHT;
KACMAR; CHOUDHURY, 2002). Também se destaca em outros estudos, que testam
a sua importancia no processo de decisao de compra online em detrimento a outros
fatores como, design do site, e a prestagdo de servico ao cliente (SHERGILL;

ZHAOBIN CHEN, 2005), também encontrado como o mais importante se comparado
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a usabilidade, qualidade da informagao e percepgao de risco (SAM; TAHIR, 2009).

Outro estudo apresentou que a loja virtual (ecommerce) e promogao sao 0s
fatores que mais impactam na decisdo de compra, ja os construtos de confianca e
conveniéncia, n&o s&o significativos para a decisédo, porém sao considerados atributos
basicos e obrigatérios para criagdo do ambiente online, por isso ndo considerado um
atributo que influencie positivamente o processo de compra (GERALDO;
MAINARDES, 2017a).

O fator confianga deve ser obrigatério para criagdo de um ambiente propicio
para compra online, assim os empresarios devem buscar a transmissao de seguranga
no seu site. Por isso um dos fatores de maior importancia para o proprietario do
comeércio eletrdnico, ja que com uma alta confianga, pode-se aumentar o numero de
consumidores. Essa pode ser obtida de varias formas, através da construgdo de um
site que ganhe a confianga do consumidor (design), garantia de seguranca de
terceiros, vender produtos de marca conhecidas, recomendacédo de outros clientes,
dentre outros (NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014).

Em contrapartida, a falta de confianga entre consumidores e varejistas do meio
online é a principal barreira que impede o crescimento do comércio eletrénico
(HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999). Por isso o risco se torna parte do seu
processo de escolha, na forma de diminuir a intencdo de compra, assim o consumidor
permeia entre esses fatores, confianca e risco, no seu processo de escolha, de forma
que a confianga deve ser maior que o risco para que a escolha seja efetuada (PETER,;
TARPEY SR, 1975).

Porém existe um outro atributo que muda essa equacao de maneira a interferir
na minimizag¢ao do risco, que seria o0 beneficio encontrado na aquisicdo, e quando
esse se torna maior que o risco, o consumidor esta prepenso a aceitar um risco maior
(BILKEY, 1953, 1955), em troca de um grande beneficio, como prego, caracteristicas
Unicas do produtos, comodidade, dentro outros.

No proximos capitulos apresentaremos as definigdes de confianga, risco,
beneficio e suas relagdes com a intengdo de compra do consumidor online, assim
formaremos a base do estudo o qual encontraremos os fatores que interferem a

confianga do comprador online.
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2.2 Desenvolvimento do Modelo Tedrico e os Atributos

2.21 Confianga

Giddens (1991) descreve os tipos de relacionamentos, os “compromissos com
rosto” e os “‘compromissos sem rosto”, sendo o primeiro referentes a confianca
estabelecida com conexdes pessoais ou relativas a relagdes sociais, ou seja, atraves
de uma copresenga. Ja a segunda é desenvolvida por meio da fé em fichas simbdlicas
ou através de sistemas peritos, por isso devemos chamar de sistemas abstratos.

A crengas nos sistemas abstratos foi construido com base das instituigdes
modernas, portanto na confianga dos conhecimentos dos peritos, sendo uma questao
de calculo de risco e vantagem, por isso notamos uma rede de informagdes e eventos
de validagbes ao envolto dessas ciéncias. Além dessa rede, existem organizagdes
internas dos sistemas abstratos, os o6rgdos regulatorios, cdédigos de ética e
associagdes de controle (GIDDENS, 1991).

No meio online, assim como qualquer processo de compra, vemos as duas
confiangas presentes. A crenga no “ compromisso com rosto” através da familiaridade
como a marca, produto ou servigo, ou seja, através de uma experiéncia anterior de
compra, ou uma indicagdo de amigo. Ja os sistemas abstratos sdo as crengas nos
selos de confianga ou certificado digital, pessoas desconhecidas que ja passaram pela
experiéncia e comprovaram a veracidade da transagao online (peritos). Como o canal
online ndo possui interacdo humana interpessoal, somente através do canal, os
‘compromissos sem rostos” se tornam mais evidentes e relevantes para o processo
de decisao de compra online.

Essa relagdo se realiza nos chamados pontos de acessos, definidos por
Giddens (1991), e é através deles que as trocas de confiangca e o contato se
estabelece entre o leigo e o representante dos sistemas abstratos (onde os detentores
do conhecimento estdo). Nos “compromissos com face”, a postura dos representantes
é parte fundamental da criagdo de confianga, ou seja, dependente da relagdo entre
individuos que se conhecem, exemplo a postura do meédico que ira te examinar, ou no
meio online depende do amigo e familiar ter uma experiéncia satisfatéria no processo
de compra. Ja nos “compromissos sem face”, a confianga esta fundamentada em
numeros, estatistica e teste feito pelos peritos da area, exemplos dos selos e
certificados digitais, ou numa plataforma que gere a confianga através do design
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agradavel. Nesses pontos de acessos, caso haja algum ruido na comunicagéo ou
desentendimento podemos fomentar o ceticismo e a descrenga em algo, sendo essa
a fonte de vulnerabilidade dos sistemas abstratos. Por isso entender os pontos de
acessos € de fundamental importancia para os gestores de ecommerce, ja que
significa ter o controle dos pontos de acesso, podendo assim renovar e melhorar a
confianga do consumidor online e com isso contribuir para a sua realizagdo da compra
online.

Por isso definimos confianga como um comportamento de crengas nas
caracteristicas de outra pessoa (com ou sem rosto). E essas caracteristicas s&o
relacionados em um modelo de confianca para relagdes institucionais através de trés
qualidades: habilidade, benevoléncia e integridade. A habilidade é a competéncia e
atributos que permitem executar a transagao, ter capacidade técnica de executar o
servigo ou produto comprado, desta forma a confianga é estabelecida com base na
esperanca de realizacdo do que foi comprado. Ja a benevoléncia é atividade de fazer
o0 bem com o préximo, no caso da relagdo de quem confia tem uma expectativa
positiva com relacdo a empresa que comprou um bem, e possui a pré-disposicao a
acreditar que a transacédo dara certo. E a integridade € a percepg¢do de quem confia
(ou compra) de que o fornecedor aderi aos mesmos principios que ele possui, dessa
forma ele tera integridade no seu propdsito e seu negocio (MAYER et al., 1995).

Com base nesse estudo, a construgdo de confianga entre organizagdes foi
identificada por trés componentes: a confianca baseada em institui¢des, que seria o
contrato formal, pedido ou investimento especifico da relagédo; a confianca baseada
em cognicdo que sdo as competéncias, responsabilidade e confiabilidade; e a
Confianga baseada em afeto que seria a boa vontade, cuidados pessoas, amizade e
identidade (KOBAYASHI; HARA; USUI, 2017).

Além disso a confianga também pode ser tratada também como uma solugao
ao risco e as incertezas inerentes ao processo de compra na internet, como exemplo
o vendedor n&o entregar o que prometeu, hackers e novas tecnologias. Sendo assim,
a confianga € a estratégia crucial para as lojas online para lidar com o futuro e o
suporte para a tomada de decisdo de compra online.

Outra definic&o seria a probabilidade subjetiva que um agente atribui para outro
na execucgao de alguma acgéo especifica de uma maneira adequada. Da maneira que
em momentos de ignorancia e ndo conhecimento de uma agao, a confianga se faz

necessaria, porque nao ha conhecimento de todas as motivagdes e competéncias do
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outro (LUHMANN., 1988). A confiangca também & uma relagédo construida com base
no custo-beneficio visto pelo individuo que aposta na confianga, assim confiar € uma
decisao de risco, analisada pelo autor por trés pontos: questdes relacionadas a
vulnerabilidade e ao risco, a reciprocidade e a dindmica das expectativas.

A “vulnerabilidade e o risco” é se colocar em uma posicao vulneravel em relagao
a uma situacdo ou a outro individuo, e existir um risco inerente a posicao de
vulnerabilidade, como no caso da compra online o consumidor coloca dinheiro
(investe) na compra, mas ndo sabe se chegara, porque a entrega foge do controle de
quem assumiu o risco de comprar online. Ja a “reciprocidade” aborda as estratégias
de cooperagao reciproca, ou seja, diz respeito as repetidas vezes que esse ato de
teste de confianga acontece, e as duas partes se esforcam para manter e crescer o
vinculo, assim ambas possam usufruir dos beneficios desse acordo, no caso da
compra online, o consumidor que compra varias vezes em uma loja online tende a
confiar muito mais na loja, se comparado a primeira vez que comprou. Da mesma
forma, a “dindmica das expectativas”, se apresenta como no jogo das expectativas
entre os agentes, o comprador online de receber os produtos, e do vendedor de
receber o dinheiro e ndo cair em uma fraude (LUHMANN, 1979)

Como apresentado, a confianga ndo € o unico quesito que contribui para a
compra na internet, visto que pessoas compram de fornecedores suspeitos ou
produtos duvidosos, por causa do prego ser baixo, e isso condiz com os atributos
abaixo que refletem o incentivo que os beneficios exercem no processo de compra.

Portanto, a medida que os consumidores entendem que a confianga aumentou,
o risco diminui, entdo a estrutura da equagao é que a confianga entra como um fator
que anula o rico. Com base nos argumentos acima, propomos verificar que a
confianga contribui para minimizagdo do risco percebido em uma transacdo, mas

também confirmar que a confianga ajuda na intencdo de compra do consumidor.

2.2.2 Risco

O risco percebido pelos consumidores € um empecilho para o processo de
decisao de compra online, como forma de minimizacdo da confianga no processo de
compra online. Sendo assim, definimos o construto risco como os resultados
negativos incertos da transagao online (KIM; FERRIN; RAO, 2008).
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Com isso encontramos diferentes tipos de riscos na ética do consumidor, como
apresentado por Jacoby e Kaplan (1972):

- Risco de Desempenho: refere-se ao risco do produto vir defeituoso, e nao
cumprindo as especificagdes contratadas;

- Risco Fisico: € o risco que ameaca a saude, aparéncia, energia fisica ou
mental do consumidor, como exemplo, remédio, cosméticos, explosivos, etc;

- Risco Financeiro: relacionado ao dinheiro perdido de o comprado nao for
como esperado, com isso gastara dinheiro para contatar a empresa, devolugao do
produto e receber de volta ou n&o;

- Risco Psicossocial: esse envolve familiares, amigos ou pessoas proximas, o
qual a autoestima pode ser impactada por causa da funcionalidade do produto. Esta
relacionado com o produto se adequar a imagem pessoal do comprador;

- Risco de Tempo ou Conveniéncia: o tempo gasto para pedir o produto ou
servico, e também ao tempo relacionado para trocar ou consertar, quando néo se
adequa aos beneficios propostos (JACOBY; KAPLAN, 1972);

E especificamente nas compras online vemos trés riscos predominantes: o
“risco financeiro” esta relacionado ao custo e tempo de oportunidade, sendo voltado
para o canal de marketing, no caso a internet/e-commerce; o “risco do produto: que
pode vir defeituoso ou ndo na especificagdo que gostaria; e o ultimo o “risco da
informagéo”, relacionado a seguranga das informag¢des pessoais e bancarias, com
possibilidades de fraudes (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000).

Por isso € comum que um consumidor se sinta relutante a fazer uma transacéao
online, se comparado a compra tradicional na loja fisica, ja que existe um risco
inerente ao canal. Por exemplo no caso da compra de roupa na loja fisica que o cliente
pode tocar, sentir e experimentar os produtos antes de adquiri-lo, o que contribuiu
para o aumento de confianca, visto que ha um conhecimento do que possui na sacola
de compra. Em contrapartida, no e-commerce o cliente |1€ as informag¢des como tecido
e tamanho e condigbes de entrega, além disso precisa trocar informagdes pessoais
(conta bancarias, CPF, endereco e telefone), depois desse processo ainda ha a
espera do produto e a esperanca de que o produto sera como o exposto na vitrine
virtual.

E nesse modelo se o nivel de confianga no fornecedor conseguir ultrapassar o
limiar de risco percebido, o consumidor ira se comprometer com esse fornecedor,

assumira o risco e realizara a transagdo. Sendo assim, deve se esperar que 0s
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consumidores fiqguem atentos aos riscos envolvidos na compra online, e isso
influenciara na decisdo ou ndo de compra de um fornecedor on-line. Desta forma,

guanto maior o risco menor se torna a intengdo de compra do consumidor.

2.2.3 Beneficio

Ao contrario do risco que cria a barreira de compra, o beneficio é o sentimento
do consumidor de que a decisdo de compra sera melhor para ele, desta forma age
como impulsionador para realizagdo de compra online (BILKEY, 1953, 1955). Desta
forma, percebem varios possiveis beneficios, se comparado ao meio tradicional de
compra offline, como variedade de produtos para escolher ndo limitado por localidade,
conveniéncia de estar em qualquer lugar na compra, mais e melhores informag¢des no
momento de decisdo, menores pregos porque pode buscar em mais lugares (sem se
deslocar fisicamente) e ainda a economia de tempo (MARGHERIO, 1998).

Desta forma, o beneficio pode contribuir para o cliente assumir o risco e
comprar mesmo que ndo confie no site e nem no processo de compra. Isso acontece
porque o cliente entende que o risco vale, em detrimento dos beneficios que tera ao
adquirir o produto ou servigo (KIM; FERRIN; RAO, 2008). Por exemplo, o preco
estando muito abaixo do mercado, para alguns consumidores, vale o risco de n&o
chegar como o esperado ou demorar mais para chegar que o normal, ja que tera um
custo menor que em outras lojas.

Assim o beneficio percebido pelo consumidor, afeta positivamente a intengao
de compra online, ou seja, quanto maior o beneficio maior a intengédo de compra, e

também vemos que o beneficio também minimiza o risco percebido na transagao.

2.2.4 Predisposicao de compra online

Os principais desafios da area de marketing, seria entender a aquisicédo de
produtos e servigos através da tecnologia, uma vez que a crescente gama de produtos
sendo vendidos através do online, em contrapartida gera a frustagdo no consumidor

ao interagir com a tecnologia, seja pelo risco ou por ndo saber manusear/fazer. Por
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isso esse fator apresenta a relagdo do usuario com a internet para diferirmos a
maneira como eles consomem, visto que o cliente pode confiar e ver beneficios, porém
existe uma barreira que o impede de prosseguir com a compra.

As perspectivas tedricas avangam no sentido de fornecer o arcabougo na
construgcao do entendimento dos determinantes para a adogao de produtos e servigo
baseados na tecnologia por parte dos consumidores. Uma das primeiras escalas foi a
TAM (Technology Attitude Model), a importante contribuigdo para o estudo proposto é
a extensdo do modelo de aceitagcdo de novas tecnologias, que apresenta fatores
influenciadores no comportamento de uso de novas tecnologias. Dentre esses fatores
podemos citar: (i) os processos de influéncia como voluntariedade, norma subjetiva e
imagem; e (ii) processos cognitivos, como relevancia, qualidade do resultado,
demonstrabilidade e percepgao da facilidade de uso (VENKATESH; DAVIS, 2000).
Esse modelo torna-se interessante pois considera e amplifica um atributo fundamental
das midias sociais, que é opinido da rede de relacionamentos digitais de um
consumidor no processo de decisdo da adesdo a uma tecnologia e seus
desdobramentos.

O estudo mais recente sobre a escolha do consumidor e tecnologia € o
apresentado por Parasuraman e Colby (2002), os resultados dos estudos sobre a
disposicdo das pessoas utilizarem tecnologia, consequentemente utilizagdo do
comeércio online.

Por isso o construto prontiddo para a tecnologia representa uma combinagao
de sentimentos, esperancgas, temores e frustagdes em relacdo a tecnologia, ou a
predisposicdo das pessoas a utilizagdo de novas tecnologias para conclusdes de
metas no trabalho ou mesmo pessoais. Por isso esse construto € muito mais
relacionado ao estado mental do que competéncia técnica (PARASURAMAN, 2000),
com isso resultado em inibidores e condutores mentais que instigam as pessoas a
interagir com produtos/servigos com base na tecnologia.

Os contribuintes para a predisposi¢céo a tecnologia possuem duas facetas, o
“Otimismo” que € uma visédo positiva da tecnologia como um contribuinte de maior
controle, flexibilidade e realizadores em suas vidas, ja o “Carater inovador’ é o
pioneirismo em tecnologia e lider de pensamentos. Em contrapartida, os inibidores
sdo as facetas “Desconforto” que € a auséncia de controle proporcionada pela
tecnologia, e a segunda faceta € a “Inseguranga” que é o ceticismo e desconfianga da
capacidade de funcionamento correto da tecnologia (PARASURAMAN; COLBY,
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2001). Desta forma, a intengdo do consumidor de realizar ou ndo a compra, € um
determinante direto do comportamento dessa pessoa, como iSSO vemos O
relacionamento entre intengcdo e comportamento.

Assim a compra online do consumidor ndo se resumo a aceitacdo ou nao da
tecnologia, Martin-Barbero (2000) observou que o consumidor para tomar a deciséo
de compra nao ¢ influenciado pelos meios (publicidade na internet ou televisdo, meio
estudado pelo autor), mas sim pelas mediagdes, sendo os conteudos culturais, a
vivéncia individual e a maneira que cada interpreta a realidade. Assim muda a maneira
como a publicidade interpreta a consumo, visto que n&o € a mensagem transmitida,
mas sim na interagdo com o meio que vive que dita 0 seu consumo.

Assim o debate sobre o tema, tem que estar relacionado com as mediacdes
(interagbes, comunidades e praticas do consumidor) e ndo os meios (publicidade e
seus canais), por isso o trabalho se propde a entender as interagbes que ajudam na
criacado de confianga dos consumidores online, como também o ferramental utilizado
na atragdo de mais consumidores para o meio online. Assim o trabalho se dividira
entre os dispositivos socioculturais do consumidor e nos ferramental e caracteristicas

do ecommerce como transmissor de confianga para os clientes

2.3 Modelo Tedrico

O modelo proposto por esse trabalho se baseia nos autores Kim, Ferrin e Rao
(2008), os quais afirmam que a confiangca e o risco sdo forgas inversamente
proporcionais que agem diretamente na intencdo de compra do consumidor online,
visto que quanto maior a confianga que o consumidor sente na compra online, menor
o risco, e consequentemente percebe que existem menores chances de ter um erro
nesse processo, seja pelo item ou cobranga estar errado, ndo atendendo as
expectativas do consumidor. Portanto, quanto menor a confianga no processo de
compra, maiores sdo 0s riscos percebido pelo consumidor.

Ja o fator beneficio entra nessa fungdo como uma contribuicdo direta na
intencdo de compra do consumidor, e também como forma de minimizar o risco da
aquisicao, ou seja, o consumidor suporta esse risco maior, se perceber que existe um

grande beneficio no processo, como exemplo, o prego estar muito menor do que nos
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concorrentes, o cliente aceita o risco de vir errado e ndo atender as expectativas,
porque se vier corretamente, ganhara no prego.
Por isso o modelo do trabalho segue a figura abaixo:

Beneficio
. Intengao
Risco de Compra Compra
Online
Confianga

Figura 1 - Modelo Tedrico (KIM; FERRIN; RAO, 2008)

E também utilizamos como base a divisdo de Martin-Barbero (2000) a qual
posiciona a diferenciagdo entre meio, que é o ferramental e caracteristicas do e-
commerce, € as mediacbes que sdo as relagdes intersociais que impulsionam o
aumento de confianga e assim o processo de compra online.

Esse trabalho evidencia a importancia das relagdes interpessoais (mediagdes)
em detrimento as caracteristica do ecommerce (meio) para o processo de tomada de
decisao de compra online, diferentemente do que apresentado pela literatura, os quais
ressaltam a maior importancia para caracteristica palpaveis ao consumidor visto que
utilizaram o survey como meio de pesquisa (GERALDO; MAINARDES, 2017a;
NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014). E assim n&o ressaltando a importancia do
fator humano para essa decisdo, sendo um fator decisivo de estratégias para o
marketing digital e o entendimento do posicionamento da marca frente ao

comportamento do consumidor.
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2.3.1 Predecessores da confianga e do risco

Entender os aspectos que auxiliam na percepg¢ao de confianga e minimizagao
do risco € de suma importancia para esse trabalho, ja que possui o objetivo de
entregar aos gestores de empresas online, os fatores que aumentam essa percepgéo
dos clientes e assim usar a seu favor para aumentar as vendas do e-commerce.

Alguns estudos apresentam os fatores que afetam a intengdo de compra online
do consumidor, com base nas caracteristicas individuais do consumidor e seu
sentimento com relacdo a compra, esses determinados sempre pelo risco percebido
e a confianca. Esses fatores sao afetados pela personalidade do consumidor através
da benevoléncia (crengca de que a negociagao/venda trara beneficio para todas as
partes), integridade (confiar na honestidade do comprador, que ele cumprira com o
acordo) e a credibilidade (o quéo acredito nas habilidades e conhecimento do
fornecedor para me vender algo sem causar problemas) (WANG; EMURIAN, 2005).
Explicada também pela cogni¢do, que é o calculo de reputagéo e o custo beneficio. E
por ultimo a confiancga institucional que é a predisposi¢cao das pessoas comprarem
online, sendo o sentimento do que é apropriado ao adotar esse canal para compra,
além disso vem ordenado e favoravel (MANSOUR; KOOLI; UTAMA, 2014).

Encontramos também mecanismos que dizem respeito a estrutura do e-
commerce, como a transmissdo de seguranga para o comprador no ambiente online
através de selos e certificados, a entrega de dados sobre a reputagdo por parte de
outros comprados do site e por ultimo a qualidade percebida pelo consumidor, ter um
design agradavel (MCKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2002).

O comeércio tradicional possui um processo de criagao de confianga afetado por
caracteristicas do cliente, fatores inerentes ao relacionamento entre o cliente e a
marca, ou seja, interagées entre as duas partes. J&a no meio online, possuem
categorias de fatores que influenciam a confianga do consumidor e consequentemente
o risco do comércio online, percebido pelos consumidores (KIM; FERRIN; RAO, 2008).
Sendo eles os “Atributos do website”, os meios (MARTIN-BARBERO, 1997) utilizados
para caracterizar esse trabalho:

- Qualidade da Informacao;

- Design do site;

- Protecao da Privacidade Percebida;

- Protec&o da Seguranga Percebida;
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- Presenca de Selos de Terceiros;

- Reputacgéo Avaliada por Terceiros;

E esses abaixo os “Atributos do consumidor’, a analise das mediag¢des
(MARTIN-BARBERO, 1997):

- Confianga baseada em Experiéncia;

- Confianga baseada pela Orientagao da Personalidade;

Cada um desses fatores sera tratado nos capitulos posteriores para a criagao
dos aspectos que constroem a confianca e afetam a percepg¢ao do risco para os

consumidores online.

2.3.1.1 Atributos do website

Qualidade da Informacao

A qualidade da informacéao percebida pelo consumidor € de suma importancia
para fomentar o sentimento de confianga, visto que transmitem preciséo e integridade
do fornecedor, do produto e da transagdo. Assim o consumidor se senti seguro ao
realizar o acordo visto que tudo foi especificado e comunicado.

A coleta de informacdes € muito importante para o processo de tomada de
decisao mais assertiva, por isso o e-commerce tem que deixar transparente as suas
caracteristicas e condi¢des de transagao mais interessante, e assim o consumidor se
sentira seguro em tomar a decisao e efetuar a compra (KIM; FERRIN; RAO, 2008) .

A informacédo dentro da internet pode se de grande qualidade ou pouco,
algumas altamente precisas e confiaveis, ou enganosas, imprecisas e nao confiaveis.
Isso acontece devido a fraude, ou como falta de atualizagdo por parte do dono do
website, por isso existe a duvida do usuario se os dados foram verificados ou nao.

Quanto mais atualizado se torna o website, e passa essa transmissao para o
usuario, mais confianga ele sente de realizar a negociagdo do ambiente online. Por
exemplo, a publicidade de um e-commerce mostra uma determinada promogéo,

porém 0 mesmo nao se encontra descrito no site, podendo até ser uma promogéao
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valida, mas o consumidor se sente descrente na veracidade da informagao, e assim
desistindo da compra. Por isso quanto mais clara e fiel a informag¢ao, mais propenso

o cliente estara de comprar na loja.

Design do site

Brambilla e Gusatti (2017) corroboraram com as hipéteses dos autores acima,
para tanto verificaram a importancia da sinalizagdo de ecommerce na qualidade
percebida e na intengdo de compra online, para isso fizeram um experimento
conduzido a partir de uma empresa ficticia e foi construido trés websites com
diferentes niveis de investimento para a melhoria do website e consequentemente
aumentando a sua qualidade (alto, médio e baixo).

Como resultado do estudo, a primeira hipotese teve respostas positivas para
guanto maior o investimento e mais atributos de qualidade, teve uma percepg¢ao maior
de credibilidade. O mesmo ocorreu com a segunda hipétese, que foi confirmada que
a credibilidade esta associada a percepc¢ao de qualidade do servigo. E por ultimo, a
terceira hipotese confirmada, que a credibilidade esta relacionada positivamente com
a intengdo de compra (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017).

Assim encontramos um atributo de qualidade do site, como influéncia na
percepcdo do consumidor de confianga, com isso aumenta a intencdo de compra

online, e isso minimiza o risco inerente a venda.

Protecao da Privacidade Percebida

A percepc¢ao da tentativa do fornecedor proteger as informagdes do comprador,
como nome, e-mail, endereco e outras informacdes pessoais. Caso a protecdo nao
ocorra pode haver cobrancas fraudulentas, envio de spam e utilizacao de informacdes
para fins ilegais (RATNASINGHAM, 1998)

Por isso a existéncia de seguranga no e-commerce e a transmissao de
seguranga para o consumidor, quando bem utilizada, influenciam positivamente a
construcao de confianga do consumidor no processo de realizagdo da compra,
consequentemente influencia a sua intengcado de compra online (CERNEV, 2002).

Assim para entender os fatores que influenciam a percepc¢ao de confianga, uma
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das hipoteses a serem estudaram deve ser a prote¢ao da privacidade percebida(KIM;
FERRIN; RAO, 2008), com isso o consumidor podera entender o website como n&o
fraudulento e confiavel para realizar a transac¢ao. Desta forma, com base no trabalho
de Kim, Ferrin e Rao (2008), a protecdo da privacidade percebida pelo consumidor

promove a confianga e com isso minimizam o risco da transag¢ao online

Protecdo da Seguranca Percebida

Essa hipotese busca compreender a importancia, para a realizacdo de compra,
a existéncia de autenticacdo, integridade e criptografia no site. Segundo a literatura,
quanto maior a percepgao de seguranga do consumidor, maior sera seu conhecimento
tecnoldgico nos niveis de seguranca implementada por um e-commerce (FRIEDMAN,
2000). Por isso a implementagdo de autenticadores, criptografia no site, como
exemplo, o https na URL do site, esta diretamente relacionada ao conhecimento do
comprador, do contrario ele ndo entendera a importancia e nem reconhecera esses
itens no site.

Os recursos de seguranga, como uma politica de seguranga, um aviso de
segurancga, uma garantia de compras segura, etc. Ou os mecanismos de protecéo,
como, criptografia, protecdo do site, autenticagao, tecnologia SSL, etc. Podem ser
reconhecidos pelo consumidor como um cuidado do comerciante para com o
consumidor (CHELLAPPA; PAVLOU, 2002). Dessa forma o consumidor se sente
seguro, e reconhece os intensdes do dono do site de transmitir confianga para o

consumidor, e isso ajuda a gerar intengdo de compra.

Presenca de Selos de Terceiros

O selo ou certificagao de terceiros no seu site € a garantia de um fornecedor
para o consumidor que esse pode ter confianga para comprar nesse site. O objetivo
desses seria dar autoridade para o site e diminuir a percepg¢ao de risco na compra
online.

Esses selos ndo entram como forma de minimizar o risco do consumidor online,
mas sim fornecer garantia de que o fornecedor ira cumprir 0 acordado na transacgao,

administra as formas de pagamento de maneira segura e confiavel (KIM; FERRIN;
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RAO, 2008). Um exemplo brasileiro é o Ebit, que € uma certificagéo digital que avaliam
0s e-commerce de acordo com varios fatores, desde avaliagées no site, experiéncia
de compra, pesquisa pds venda, dentre outros (EBIT, 2017).

Embora existam varias maneiras de gerar a confianga percebida ao
consumidor, o selo de terceiros é o instrumento mais viavel e tangivel para os
comerciantes criarem a reputacdo no meio online, porém como apresentado estudos,
alguns selos podem nao trazer a percep¢ao de confianga para usuario, ja outros selos
possuem grande representatividade e aderéncia por parte dos consumidores
(COSTA, 2014; VAN BAAL, 2015).

Assim como para marcas ja conhecidas no meio offline, o sistema de
certificacado da plataforma de sites servem para a melhoria de migragado da confianca
da marca do offline para o online (KE; CHEN; SU, 2016).

Reputacido Avaliada por Terceiros

Essa hipotese se embasa na construgdo de confianga nas interagdes sociais
através de interagbes passadas com outros consumidores, desta forma o consumidor
que finalizou a compra, avaliara o site para dizer se o processo de compra foi
satisfatério ou ndo. Entdo através da reputagcdo positiva ou negativa no site, o
consumidor sabera se o fornecedor honrou com as suas promessas e obrigagdes, por
isso a transacéo passa a ser menos ariscada.

N&o &€ somente o aprimoramento das tecnologias e do e-commerce que ajudam
no processo de decisdo de compra, mas também o aspecto pessoal da decisdo, sendo
€ a reputagdo online uma forma de personificagdo da decisdo de compra (COSTA,
2014). Assim mesmo no ambiente online, encontramos compromissos “com rosto”
(GIDDENS, 1991) que nos auxiliam na minimizagao do risco, ja que outros passaram
pela negociagdo com o comerciante.

Por isso a reputacao avaliada por terceiros se faz necessario para a criagao de
confianga no site, e contribuir para o aumento da intencdo de compra online, e com

isso minimizagao do risco percebido na transagao.
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2.3.1.2 Atributos do consumidor

Confianca baseada em Experiéncia

A mecanica cognitiva e afetiva é apresentada da literatura de confianga na
intencdo de compra online, sendo as decisdes feitas hoje, de aquisigao de algum bem
na internet, é fruto de transagdes passadas (confianga cognitiva) ou vindas de bases
emotivas, como a visdo sobre alguém ou algo para interpretar se é confiavel ou n&o
(confianca afetiva) (LEWIS; WEIGERT, 1985).

Para corroborar, o autor Zanini (2016) apresenta que a confianga se estabelece
através de interagbes repetidas entre os agentes, assim a confianga entre eles
aumenta a medida que as interagdes obtenham sucesso, ou seja, para o exemplo da
pesquisa, a medida que o consumidor compra e obtém sucesso, a confianga somente
aumenta com o passar as interagdes, e assim nao necessitando de validagdes ou
agentes para reforgar a veracidade das transacgoes.

A familiaridade com a marca ou produto sdo quesitos significativamente
influenciadores da criagdo de confianga para o processo de compra online (GEFEN,
2000). Desta forma, a confianga é construida com base nas relagdes sociais entre
familiares, amizades e experiéncias pessoais (LUHMANN., 1988).

E no meio online ocorre a mesma interpretacéo o qual o consumidor deve ter
relagdes de confianga para a aceitagdo do risco associado a compra online, sendo
reflexo da reputacdo e conhecimento da marca, por isso a os lagos cognitivos e
afetivos se tornam vitais para a criacdo de sinais de integridade do vendedor,
benevoléncia, empatia, competéncia, habilidade e previsibilidade em situacbes de
compra online (MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).

A familiaridade do comprador com o fornecedor, assim se o comprador possuiu
uma experiéncia anterior com a marca. A familiaridade como o e-commerce dita a pré-
condi¢cdo de confianga do consumidor, por isso uma boa experiéncia anterior com a
marca/e-commerce condiz a percep¢ao de confianca do consumidor e minimiza o

risco da primeira compra ou interagao.

Confianca baseada pela Orientacao da Personalidade
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Refere-se a tragos individuais do consumidor que levam a confiabilidade ou a
disposi¢cédo da pessoa a confiar na compra online, para os autores Kim, Ferrin e Rao
(2008) apresentam a inclinagdo que da fé na humanidade e adog&o de confianga em
relacdo a outros. Como os consumidores possuem diferentes personalidades,
experiéncias e origens culturas, essa podem afetar a propensédo a compra online e a
sua confianga na transacéo.

Por outro lado, a confianga pode ser encontrada nos agentes, ou melhor nos
negocios com alta confianga, os quais precisam de menos monitoramento ou agentes
que certificam a confianga no negocio, por isso a confianga estaria nas relagdes entre
o consumidor, a empresa (fornecedor) e terceiros. Assim os agentes da transacgéo
precisariam de informagdes prévias um do outro para que exista perspectiva de
beneficios mutuos, ou seja, para que tenha uma operagdo com confianga e bem
sucedida de venda (ZANINI, 2016).

Por isso a confianga na cadeia produtiva de um produto se torna relevante,
sendo o fornecedor parte dessa cadeia, ja que se a informagao prévia n&o se realizar,
existe uma diminuicdo de confianga, prejudicando assim futuras transagdes. Por isso
a confianga entre organizagdes, comerciantes e fornecedor, possuem trés pilares: a
confianga nos contratos formais e pedidos; a confianga na competéncia e
responsabilidade; e a baseada em cuidados pessoais, identidade e amizade entre os
agentes (KOBAYASHI; HARA; USUI, 2017).

Por isso esse atributo € uma caracteristica do consumidor que diz respeito a
sua disposic¢ao a confiar no processo de compra online e nas empresas responsaveis

pela transacéo, e entender esse canal como um meio de aquisigao de itens.

3 Metodologia

O problema central para a pesquisa € entender quais sdo os atributos que
geram confianga para o consumidor comprar online, desta forma esse estudo possui
natureza exploratdria, de natureza qualitativa, que tem por objetivo compreender a
possivel inadequacédo dos trabalhos originados em mercados mais maduros para
compreender os desafios do nosso mercado, visto o referencial citado acima uma

série de pesquisas de cunho quantitativo, que apresentam hipoteses ja pré-
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estabelecidas, e com o foco na estrutura do e-commerce, por ser o meio mais claro
de visualizagao da confianga do consumidor no meio online e mais facil de tomar agao,
pela 6tica do empresario, dono do ecommerce.

Desta forma o método quantitativo ou survey néo é a busca da generalizagao,
e sim um retrato do que o entrevistado interpreta, que é capaz de compreender um
fenbmeno mais amplo (VIEIRA; ZOUAIN, 2004), porém quando o entrevistado é
perguntado, nas pesquisas quantitativas, se a confiangca é importante, os
entrevistados entendem como importante se for generalizada, e ndo comprariam se
tivesse confiangca (NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014), porém se a confianga for
comparada ao selo de confianga ou certificacéo, ja ndo se torna téo relevante para o
comprador (GERALDO; MAINARDES, 2017b), essa dualidade de significados se da
pelas diferentes definicdes e caracterizacdes do que € a confianga para o consumidor
online.

Por isso esse estudo se baseou em Martin-Barbero (1997) que apresenta o
foco nas caracteristicas do ecommerce, sendo o foco nos meios, porém as mediacdes
se tornam mais importantes para o consumidor no processo de decisdo de compra,
como mostraremos na analise de dados. Por isso entender as relagdes interpessoais
e a cultura dos consumidores, se faz necessaria, e assim promover o rompimento com
0 meio seguro da pesquisa que € modificar o ferramental (estrutura) do e-commerce,
e também entender a 6tica do consumidor online.

Da mesma forma que o meio académico olha pelos meios, o mercado digital
segue 0 mesmo viés, ja que € mais comodo e de maior conhecimento para o
empresario agir nos itens (estrutura) do seu website, mas entender os meandros e
intermédios das relagdes do consumidor se torna bem mais complexo e alguma vezes,
fora da expertise.

Entdo o presente trabalho tem como foco o entendimento dos atributos
apresentados acima, os meios que foram apresentados como “Atributos do Website”,
mas também se aprofundar nas mediagdes presentes no processo de decisdo de
compra online, apresentados como “Atributos do consumidor”, sob a 6tica do perfil do
consumidor e entender como se forma o processo de compra online e onde o mercado
pode agir, e assim entregar uma proposta para os empresarios dos atributos
relacionados ao tema, para assim podermos impulsionar as vendas dos e-commerce

brasileiros.



35

3.1 Coleta de Dados

Para entender o problema proposto, foi necessario a aplicagdo de uma
pesquisa qualitativa de cunho exploratério. Para isso foi escolhido o grupo focal, que
€ um grupo de entrevistados pelo moderador, o autor dessa pesquisa, e assim surgem
possibilidade de novos campos na pesquisa e um amplo aspecto de interpretagdes, a
partir das opinides individuais e suas interagbes com o restante do grupo. Para isso a
estrutura das perguntas tem que ser flexivel, e a moderagdo do assunto é feita pelo
pesquisador (VIEIRA; ZOUAIN, 2004).

Além dos grupos, foram feitas entrevistas no modelo semiestruturadas,
seguindo as mesmas perguntas do grupo focal, o qual permite que o entrevistado
interaja com as perguntas e as respostas podem ir além dos abordados pelo
entrevistador, assim cria-se a possibilidade de captar mais informag¢des do que o
proposto pelo pesquisador. Assim a pesquisa sera capaz de oferecer um
conhecimento novo para a area de conhecimento, sistematizando-o com o ja existente
na literatura (ROSA; ARNOLDI, 2006).

Os maiores ganhos desse meétodo € encontrar dados ndo documentais e
relevantes para a pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2003), no caso dessa pesquisa
encontrar mais hipéteses e desenvolver as mediagdes e atributos do consumidor para
criacao do desejo de comprar online e por consequéncia faz o consumidor virar cliente,
além disso de encontrar informacgdes precisas e ricas para o tema, como crengas e
convicgdes encontradas na entrevista, que serdo possiveis desafios para os
administrados de ecommerce, e assim utilizarem esse aspectos no discurso de
marketing como forma de se comunicar com o possivel consumidor online.

Para a construgao da pesquisa, o publico escolhido foi de residentes da cidade
do Rio de Janeiro, por motivos de conveniéncia, e foi escolhido um perfil de pessoas
que possuem uma certa escolaridade, graduagao ou acima, e que também ja tenham
utilizado a internet, assim garantiremos um certo conhecimento sobre o canal de
vendas, e o teto de vidro n&o sera o desconhecimento ou n&o uso da internet, mas
sim o foco se torna a decisdo de compra e nao a usabilidade do canal.

Por isso formam realizados quatro grupos focais (16 participantes no total,
sendo treze da categoria de compradores e trés da categoria dos ndo compradores),
por ser uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio de interagdes entre o

grupo, e um processo de construgao de percepgoes, atitudes e representacdes socias
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de varios entrevistados juntos (MORGAN, 1997). Isso se concretiza na dindmica do
meétodo o qual individuos podem interagir com as respostas dos outros, e assim
formular discussdes e conclusdes sobre o tema, além de comparar as respostas dos
participantes (VEIGA; GONDIM, 2001). Esse numero de grupos foi escolhido porque
apos os grupos trouxeram as afirmagdes, e ndo foi encontrado distingdo entre os
argumentos, de forma que n&o precisasse de mais grupos, além disso houve
entrevistas para que validassem os argumentos, e entender se algum deles, estava
escondido no grupo focal.

Por isso foram entrevistadas 5 pessoas, dentre elas, as que se consideram
heavy user, ou seja, que compram bastante online e entender suas motivagdes e onde
as mediagdes culturais e os meios que interferem no seu comportamento, e pessoas
que utilizam a internet, mas compram online muito pouco ou nada, e assim
compreender o que as motivaria a comprar online e quais as mediagcdes e meios que
estdo na sua descrenga com relagcdo ao canal (a internet).

Essa juncdo de método contribui para o enriquecimento da discusséo do tema
proposto, assim compararemos as analises aprendidas, no caso a entrevista avaliara
a opinido do consumidor individualmente, ja no grupo focal veremos como esse se

comporta no meio de interagdes, intervengdes e pressdes dos outros participantes.

3.2 Analise dos Dados

A realizacdo do processo de coleta dos dados desse estudo foi realizada em
concomitante ao tratamento e analise dos dados, desta forma garantimos a
atualizacao e verificacdo dos questionarios aplicados.

O tratamento dos dados foi realizado com o padrdo proposto (MILES;
HUBERMAN, 1994), que sdo quatro etapas para o processo de analise dos dados
qualitativos que seria:

a) Data Cleaning: os dados serem transcritos e padronizados;

b) Data Reduction: as entrevistas transcritas seréo selecionadas, simplificados

e transformados em observagdes do campo;

c) Analise dos Dados: etapa de gerar conclusdes a partir dos dados coletados,

que seria a criagdo de diagramas a partir dos dados;
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d) Desenho de Conclus&o: que seria gerar conclus&o sobre o coletado nas

entrevistas e criar a relacdo com as variaveis propostas no trabalho;

A analise dos dados foi feita com a técnica analise de conteudo, com base em
(BARDIN, 2011), que é a detecgdo de fragmentos textuais expressados pelos
entrevistados, e assim concluir dentre as variaveis discutidas no referencial ou
encontrar um novo atributo dentre as media¢des culturais dos consumidores. O que €
chamado pelo autor de codificagédo, que € a escolha das unidades (os atributos e suas
subcategorias), a enumeragao e a regra da contagem, classificacdo e escolha das
categorizagdes.

Entre as possibilidades de categorizagao foi escolhida a analise por temas ou
analise tematica, que é “isolar temas de um texto e extrair partes utilizaveis, de acordo
com o problema estudado” (RICHARDSON, 1999, p. 197). Entdo o trabalho por
segmentado com a mesma segmentagao de atributos utilizados por Kim, Ferrin e Rao
(2008), como apresentados separados pelos capitulos acima, e dentro dos atributos
do consumidor foram encontradas novas categorias ndo abordadas por esse autor,
mas suprido por outros.

Foram feitos quatro grupos focais, de usuarios que compram muito na internet,
0s que tem algumas restrigdes, ou que quase ndo compram. Além disso foram feitas
entrevistas para validagdo das informagdes dos grupos focais, com a mesma diviséo
de usuarios, assim validaremos as conclusdes encontradas nos grupos focais, e que
forma inibidas pela opinido do grupo.

A distribuigdo demografica dos entrevistados foram 10 mulheres e 11 homens,
ja a idade 67% dos entrevistados tem entre 20 e 30 anos, 24% possuem entre 30 e
40 anos (5 pessoas) e 10% tem entre 50 e 60 anos (2 pessoas), como mostra tabela
da distribuicdo, sendo o “Tipo” se foi Grupo Focal (G) ou Entrevista (E).
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Tipo Entrevistado Idade Sexo

a 20-30 F

61 b 20-30 M
C 20-30 M

d 20-30 M

e 20-30 M

G2 f 20-30 F
g 20-30 M

El h 50-60 F
i 30-40 F

j 30-40 M

G4 k 30-40 M
I 20-30 F

m 30-40 F

E3 n 50-60 M
E4 o 30-40 F
ES p 20-30 M
E2 r 20-30 F
S 20-30 M

t 20-30 F

c3 u 20-30 F
\ 20-30 M

Figura 2 - Tabela Demografica (Elaborado pelo autor)

As cores divididas acima foi a divisao entre pessoas que compram online, € 0s
que n&do compram online. O critério usado com base nas categorias de produtos
apresentadas por Kim, Ferrin e Rao (2008) que utiliza nove categorias de produtos:

- Livros,

- Computador Hardware e Software,

- Viagens (Passagens, hotel, etc.),

- Ingresso (cinema, show, teatro),

- Roupa,

- Sapato,

- Outros (se eles compram algo que néo foi abordado)

- Jogos Online: foi acrescentado desde o primeiro grupo focal, visto que foi um
item de bastante interesse para quem joga online, e foi relatado que para quem joga,
€ o item que mais consomem o orcamento mensal dos entrevistados, além disso

existem uma confianga na compra desse item que se assemelha a segurancga da
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internet banking. Como relatado por um dos entrevistados do grupo focal 2:
“A seguranca dos jogos é como se fosse um internet banking,
ou até mais seguro, existem plataformas de jogos hoje com seguranca
tdo grande e tem protegbes para realizar o pagamento similares ao

internet banking” (Entrevistado G)

O calculo de classificacao foi o numero de itens que compram online dividido
pelo total de itens possiveis, excluidos itens que ndo compram nem online, nem offline.
Como exemplo o entrevistado pode ndo comprar livro, porque néo I€, entdo a barreira
nao esta na compra online, mas uma decisao de nao querer o item, por isso irrelevante
para a pesquisa.

Com isso a mensuragao do quanto o consumidor compra online, foi definido
com a juncao do que o entrevistado informou ser um comprador online ou ndo, e esse
quesito foi validado pela autora, através da porcentagem de itens que compra online,
entdo quando o entrevistado ficou acima de 64%, foi definido como a categoria dos
que compram online, e abaixo desse valor, a categoria dos que ndo compram muito
online, como apresentado no quadro abaixo nas diferentes cores, sendo azul para
compradores, e o laranja para os ndo compradores online.

Sendo os itens que determinaram os que compram pouco, visto que nao
compram um dos quesitos foi roupa, sapato, livros, ingresso e computador, como

mostra tabela abaixo.
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TIPO Entrevistado Idade Sexo _:32.6" Livros Computador| Computador Viagem Ingresso Roupa Sapato Jogos Nota X Itens que % no-.:u.d

Banking Hardware | Software compra online

a 20-30 F X X X X X X X X Ndo Compra 8 8 100%

61 b 20-30 M X Ndo compra X X X X X X X 8 8 100%
d 20-30 M X X X X X X X X X ) 9 100%
c 20-30 M X X --- X X X X X X 8 9 89%
G2 e 20-30 M X X X X X X - X X 8 9 89%
g 20-30 M X X X X X X == X X 8 9 89%
G4 k 30-40 M X X X X X X X == X 8 9 89%
G2 f 20-30 F X X X X X X - - X 7 9 78%
E1l h 50-60 F X X --- --- X X X X X 7 9 78%
i 30-40 F X X X X X X -—- -—- N3o Compra 6 8 75%
Ga j 30-40 M X X X X X X -—- --- N3o Compra 6 8 75%
| 20-30 F X X --—- --—- X X X X N3o Compra 6 8 75%
m 30-40 F X X Ndo Compra; Ndo Compra X X - - N3do Compra 4 6 67%
E3 n 50-60 M X -—- X X X X - - N3do Compra 5 8 63%
t 20-30 F X -—- X X X X = == Ndo Compra 5 8 63%
G3 u 20-30 F X X - X X X - --- Ndo Compra 5) 8 63%
v 20-30 M X - X Ndo Compra X - - -- N&do Compra 3 7 43%
E2 r 20-30 F - - X X X --- --- -—- N&do Compra 3 8 38%
G3 s 20-30 M X - - Ndo Compra X - - -—- Ndo Compra 2 7 29%
E4 o 30-40 F X - - - X - - -- Ndo Compra 2 8 25%
ES p 20-30 M -—- - -—- -—- X - - --- N3o Compra 1 8 13%

Figura 3 - Classificagdo de Compra (Elaborado pelo autor)
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No inicio do grupo focal, assim como nas entrevistas, foi perguntado se os
entrevistados utilizavam Internet Banking e com que frequéncia, desta forma esta
disposto e acreditam que a internet pode ser um veiculo para acessar informagdes e
validar se ndo possuem barreiras com relagdo a seguranga na internet.

Além disso foi perguntado se utilizam a internet além das redes sociais, assim
concluiriamos que o consumidor sabia 0 que € e como se manuseia, assim a barreira
nao seria o desconhecimento da internet.

Porém tiveram dois entrevistados que nao utilizam o internet banking, mas
sabem manusear, porém preferem ir ao banco para realizar as transag¢des na agéncia
bancaria, e por isso ndo consideramos invalido para a pesquisa, visto que a barreira
nao é o desconhecimento da internet e n&o utilizagdo desse meio.

As perguntas feitas na pesquisa foram abertas e foi deixado livre para os
participantes opinarem e trazerem as informagdes que acham necessarios. Entretanto
houve o direcionamento com relagdo aos tipos de produtos que eles compram
segundo itens estabelecidos na pesquisa de Kim, Ferrin e Rao (2008), como
mencionado acima, por tanto, entendemos se em algum tipo de produto haveria
alguma barreira ou maior propensao a comprar online, além dos beneficios, confianga
e risco na perspectiva de compra de cada um dos produtos, visto que o mercado pode
ser mais maduro, ou seja, mais consolidado no meio online ou n&o.

Quando o grupo focal n&o desenvolvia as respostas e exemplos como deveria,
a pesquisadora orientou o grupo com as seguintes perguntas “O que compra online?*,
“‘Porque?”, “Frequéncia no ano?”, “Vantagens e Desvantagens de comprar o produto
online?”, e por ultimo “Exemplos de experiéncias?”.

Ao final foi perguntado trés perguntas que ajudam a contribuir ao tema de
maneira geral, “Atributos do site que o ajudam a comprar online? E itens que nao
ajudam” e “Como podemos atrair mais pessoas para comprar online?”, e ao final
deixaram livres para consideragodes finais que n&o foram tratados ao longo do grupo
focal.

4 Analise dos Resultados

A analise dos resultados foi feita com a divisdo entre os que consomem online
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e 0os que tem restricdes nas compras, e assim entender as barreiras do segundo
grupo, frente a opinido dos que usualmente ja compram online.

Algumas novas categorias nos “Atributos do Consumidor” foram criadas para
abranger todos os argumentos dos entrevistados, desta forma utilizamos a
categorizagao macro utilizada por Kim, Ferrin e Rao (2008), a “Confianga baseada em
Experiéncia” e a “Orientacdo da Personalidade”, porém houve a necessidade de
entender a fundo as subcategorias, visto a profundidade e importédncia desses
aspectos apresentados pelos grupos focais e entrevistas, e portanto entender onde o
empresario pode agir para atingir o consumidor que ndo compra, € incentivar ainda
mais os que compram.

Por isso a divisado das se¢des se deu pela divisao entre atributos do website ou
do ecommerce, e atributos do consumidor, segundo Martin-Barbero (2000), sendo
respectivamente os meios e as mediagdes tratados em sua obra.

Abaixo o modelo de categorizagdo que sera apresentado nos capitulos
posteriores:
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Martin-Barbero (2000) apresentou que existe uma seguranga nos estudos

sobre os meios (atributos do ecommerce), apresentados no referencial tedrico, visto

que esses fatores podem ser categorizados com mais facilidade e assim tangiveis nas

pesquisas quantitativas, visto que podemos visualizar os itens que mais se destacam

para o consumidor, e aqueles que contribuem para a tomada de decisdo de compra,

e muitas vezes minimizag&o do risco inerente a compra online.

Por isso, essa secao apresenta as respostas dos entrevistados e a devida

importancia de cada um dos quesitos para os diferentes grupos, os que compram e

nao compram online.
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4.1.1 Qualidade da Informagao

A qualidade da informacgéo diz respeito a eficiéncia do conteudo apresentado
pelo website ou ecommerce pela 6tica do consumidor, ou seja, 0 que o responsavel
do ecommerce disponibiliza para os clientes acessarem e tomarem a decisdo de
compra, portanto esse quesito se limita a entender e analisar as informagdes
referentes ao que a empresa divulga dentro da sua plataforma de ecommerce.

Como esperado no referencial tedrico, esse atributo afeta diretamente a
decisdo de compra, por minimizar os riscos da falta de dados, com essas o
consumidor consegue identificar fraudes e itens que n&o deseja, diminuindo as
chances de frustagdo por um produto errado ou ndo entendimento do que recebera
em sua casa.

Para a categoria dos compradores online esse foi um dos quesitos
mencionados por todos os treze entrevistados e participantes do grupo focal, esse
quesito se torna um fator importante como forma de minimizar o risco da compra, e
apresentar os beneficios mais claramente. Como exemplo, um entrevistado
mencionou que minimizou o risco da compra do desconhecido, por causa da politica
de troca de uma empresa (informagao clara no site) que fornecia o local de venda

desse anunciante desconhecido:

“Fui comprar o Wallmart, sabia que estava comprando no
fornecedor desconhecido, s6 que eu sabia que tinha uma politica de
devolugédo pelo Wallmart, e no dia que chegou, veio errado, entrei em
contato com a empresa, e logo estornaram meu dinheiro’
(Entrevistado A)

Alguns itens foram levantados como importantes para a “Qualidade da
Informagao” do grupo de compradores, como: facilidade de busca e comparativo de
itens (preco, tipos e especificagées do produto), politicas de troca, descrigdo de como
funciona (caso seja um servi¢o), categorias no site para encontrar melhor os itens
desejados, beneficio bem descritos (frete gratis ou expresso, descontos, trocas, etc.).

O quesito preco do produto foi apresentado por todos os entrevistados desse
grupo, e considerado por eles o mais importante para decisdo de compra online em

detrimento a compra offline, na loja fisica, sendo um dos maiores beneficios desse
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canal. Visto que a busca em diferentes lojas e diferentes tipos de produtos em uma
loja sO, se torna mais eficiente quando feita pela internet, porque o estoque € maior
se comparado a loja fisica que tem o fator espagco como maior limitador. Para
exemplificagdo, o argumento apresentado por um dos entrevistados do Grupo Focal
1, que a informac&o preco tem que estar evidente e de forma clara (caso possua
desconto ou ndo) nos sites e buscadores, assim sabera onde comprara o item

desejado:

“Eu compro somente por prego! [e ao ser confrontado com a
escolha da loja/marca e a confianga], é... verdade... confianga e prego,

mas topo correr o risco para ter preco” (Entrevistado B)

O item “comparativo de produtos e especificacbes” foi apresentado por dois
entrevistados do Grupo Focal 1, e ambos possuem cem por cento de compra online,
ou seja, todos os itens sdo comprados online, e os outros participantes desse grupo
focal concordaram com o quesito, como muito importante para o processo de compra
online, visto que a escolha do produto é feito por esse meio também.

Outro quesito também apresentado por esse perfil de consumidores,
principalmente pelos que possuem uma porcentagem de compra acima de 78%, é o
conhecimento das politicas de troca do site e entendimento das regras do “jogo”, e
afirmam com facilidade quais politicas as lojas, que mais compram, possuem e
acrescentaram que esse fator contribui para o aumento da confianga, visto que se
algo der errado ele pode se resguardar através desse conhecimento, como relatado

na transcricao abaixo:

“Simplesmente sei das regras, passei o olho uma vez quando

comprei a primeira vez no site, e sei qual é” (Entrevistado H)

Seguindo o0 mesmo principio, quando se trata da contratacdo de um servigo, a
base de confianca se estabelece como as politicas descritas acima, e definidas como
regras do “jogo” bem descrita aumentam a confianga do consumidor, como mostra

transcrigdo da fala do segundo Grupo Focal:

“O aplicativo que o Entrevistado F encontrou, o Grabr que vocé
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faz a solicitagdo para uma pessoa que traz um item do exterior para
vocé, e vocé gera uma recompensa para a pessoa que traz para
vocé...[Descreveu a politica de seguranga que o site retém o dinheiro,
€ a pessoa so recebe se chegar]...Fiquei sabendo [do aplicativo] por
uma propaganda do Facebook, entdo pesquisei na internet sobre um
produto, o Nintendo Switch, e apareceu o antncio deles, li no site... O
site ter uma politica bem definida, primeira coisa que pensei foi se ndo
der certo, ndo quero perder esse dinheiro, como funciona e garantias...
O site passa bastante confianga para comprar e fazer a negociacdo”
(Entrevistado G)

Esse perfil de compradores, ainda mais evidente nos acima de 78% de compra
online, possuem a predisposi¢ao de buscar as informacdes do site e entendimento da
regra de compra online. O mesmo n&o ocorre com 0s ndo compradores, porque Nnao
possuem a predisposigdo ou buscam por vontade prépria as politicas e regras, entao
para entender esse interesse, houve a necessidade de criagdo de um novo quesito
dentro de “Orientagdo da personalidade” de Kim, Ferrin e Rao (2008), chamado
“‘Busca de Informacao e Conhecimento das Qualidade dos produtos e do ecommerce”
vistos na secéo 4.2.2.

Essa subcategoria criada se difere do atributo “Qualidade da Informacgao”,
porque o site pode mostrar claramente as politicas de troca e beneficio, porém parte
do consumidor adquirir/buscar esse conhecimento e procurar por essa informacéao, o
mesmo acontece com o conhecimento das qualidades do produto e ecommerce, como
sera apresentado nas sec¢des posteriores.

Entdo essa nova subcategoria conclui que os n&o compradores ignoram as
politicas de troca e regras do ecommerce como necessarias para sua compra, € iSso
nao significou que o site ndo possuia essa politica, mas sim mostrou que o nao
interesse do préprio do consumidor de buscar e conhecer. Por isso esse quesito de
politicas ndo apareceu para esse perfil, para esse grupo os outros sdo mais
importantes que desses.

Somente duas pessoas desse grupo de ndo compradores declarou conhecer
algumas politicas, porque compram em sites como Mercado Livre, eBay e Ali Express,
e como alguém falou para eles sobre isso, decidiram comprar, como mostra descrigéo

abaixo:
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“Eu sei (que tem politicas de troca e seguranga) porque esta
descrito no site e alguém me falou, e tem a garantia do site (mercado

livre e ebay)” (Entrevistado N)

Mas o restante do grupo ndo entende as regras e politicas dessa forma, por
isso desacreditam ou ndo acham importante. Se a compra n&do veio do jeito que
esperavam, entendem como dinheiro perdido, por isso preferem ir a loja fisica por
mais que gastem de tempo e dinheiro com o transporte (para ir a loja), esse grupo tem
a certeza que o investimento (compra) saira como esperado ja que tocaram no
produto, e por isso nao tera a frustracao e transtorno.

Dois entrevistados, o T e o R, pensam assim sobre os custos de comprar online
e encontra maior certeza na loja fisica, porém mesmo conhecendo o direito do
consumidor que podem recorrer e conseguir trocar, o tempo gasto e estresse
consumidos quando existe um erro na compra ndo compensam, por isso preferem ir
a loja fisica e ter certeza da compra.

Os trés com menores porcentagem de compra, abaixo de 38%, possuiram
episddios isolados de compra online, mas isso aconteceu porque ndao encontraram o
item que desejavam na loja fisica, por isso tiveram que recorrer ao ambiente online,
mas como n&o gostam na experiéncia e sdo receosos com 0 meio, porque ndo acham
o processo facil e ndo encontram as informacdes devidas. Nesse caso a confianga
estava na indicacdo do conhecido para que o meio online fosse um meio de compra,
como apresentado na sec¢ao 4.2.1.2, “Ter referéncia na tomada de decisédo”.

Esses trés entrevistados também tiveram em comum o fato de acharem “chato”
0 processo de compra online, o tempo gasto com buscas, esperando o site carregar
e categorias que ndo s&o as que eles buscam, isso os impede de comprar no meio

online, como mostra fala abaixo de um dos entrevistados:

“Néo tenho medo de comprar online, nem insegurang¢a, mas
acho chato mesmo. N&o suporto o processo de busca do produto e
preenchimento de cadastros, para no final dar errado e ter que

preencher tudo de novo” (Entrevistado P)

Por isso foi levantado por eles, a possibilidade de facilitar o processo de
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preenchimento de dados online, para nao ser tdo longo e o processo de busca ser
mais inteligente e assim acharem os itens que desejam comprar com mais facilidade.
E isso se encaixa também com os pedidos do grupo que compra online.

Concluimos que ter um site otimizado e com buscas facilitadas, o qual o cliente
acesse a informacgéo e produto que deseja com mais facilidade, impulsionaria n&o
somente a confianga como apresentado acima, como também o interesse para mais
compras, na forma de beneficio da experiéncia de compra mais agradavel, para ter
essa experiéncia que o consumidor espera, o proximo item também se faz necessario
juntamente com a qualidade da informacgao, o design e caracteristicas do site devem

ser levados em conta para essa pesquisa.

4.1.2 Design e Caracteristicas do Site

O design do site e suas caracteristicas diz respeito as imagens, diagramacgéao e
padronizagcdo dos componentes do website. Desta forma, essa subcategoria junto
com a do capitulo anterior, “Qualidade da Informacg&o”, estdo correlacionadas e
interdependentes, visto que ndo adianta o melhor design, mas néo ter a informagao
relevante para o cliente ou ndo estar clara para o cliente. Ou seja, conter informagdes
claras (Qualidade da Informagado), mas o cliente pode ndo encontrar com facilidade,
seja pelo tempo de carregamento ou porque esta no footer (rodap€) ou em um menu
nao visivel, portanto o cliente ndo encontrou a vista dele, isso se caracteriza um
problema do design.

O estudo de Brambilla e Gusatti (2017) mostrou que websites que contem um
maior investimento, e melhor design passam mais credibilidade para os clientes, e
maior a percepg¢ado de qualidade, assim gera mais intengdo de compra. O mesmo
resultado apareceu em todos os grupos focais e entrevistas, mas os entrevistados nao
falavam especificamente do design, porém apontavam que é fundamental ter um site
simples e “limpo” (sem muita informagéo desnecessaria) para comprarem no website,
por isso encontrar a descrigdo dos produtos com facilidade, ter bastante foto e video
dos produtos, navegabilidade, ter formas de entrar em contato, filtro inteligente,
cadastro simples e preenchimento do enderego automatico.

O principal quesito relatado na pesquisa, tanto para a categoria de
compradores e ndo compradores, foi a busca das informacgdes, sendo a internet o
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principal canal para todos extrairem informagdes, seja para compras, estudos e
conhecimentos gerais. Por isso os responsaveis pelo ecommerce tem que pensar a
priorizacdo de informacgdes dentro do site, assim o cliente encontra com mais
facilidade o que busca, por isso o responsavel do site tem que se atentar e fazer o
trabalho de SEO (search engine optimization), desta forma o Google pode “encontrar”
as informagdes e colocar no sistema de ranking do buscador (GOOGLE, 2017). O
entrevistador R falou sobre seu processo de decisdo de compra utilizando a internet
como parte da decisdo de compra:

“Quando fui comprar o coletor menstrual, além de perguntar a
conhecidas, fui na internet ler o que as pessoas falam dele, ver se é

seguro e bom.” (Entrevistado R)

O que diferenciou as categorias de cliente, compradores ou ndo compradores
online, foi que a categoria dos compradores sabia das especifica¢gdes do site, como
navegabilidade, filtro inteligente, ou seja, entendiam a experiéncia de compra, por isso
mais exigentes para o processo de compra.

A discordancia que deve do grupo de compradores foi em relagdo ao chat e ao
atendimento, de nove entrevistados que falaram sobre o assunto, trés odeiam
qualquer contato com o atendente, por isso preferem o online, e inclusive acham o
chat e meu pop-up invasivo, preferem que ele fique “no canto” para néo atrapalhar.
Mas os outros seis gostam do chat e preferem as vezes a compra humanizada. Como

mostra nas descri¢des abaixo:

“Quando aparece um pop-up, entra a mensagem “o que posso
ajudar?” ... aaah ndolll... equivale o atendente te seguindo! Aquela

coisa chata!” (Entrevistado A e B)

“Ah néo, gosto de chat, passa credibilidade, e se o atendente
ajuda mesmo, um ponto positivo para a loja para eu comprar... mas se
o atendente responder algo ndo ok, perde a minha confianga e nao

compro 18" (Entrevistado D)

Os nao compradores afirmam que querem facilidade no processo de compra,

e entendem como “chato”, e preferem a experiéncia de compra na loja fisica mais
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agradavel, em suma acham mais “facil”, por isso acham relevante ter um chat e e-mail
como formas de contato, desta forma encontram a humanizagdo do atendimento
online. Como vemos nos relatos abaixo sobre as falhas no processo de compra online

€ 0 porqué eles se irritam:

“Compra de ingresso de cinema, ndo é uma compra facil.
Porque o sistema é demorado, e muito cadastro, ndo é nada pratico.
Eu ngo consigo comprar, as vezes que tentei ndo consegui. A pagina
demorou a carregar, e quando atualizou néo tinha a poltrona que eu

queria” (Entrevistado O)

“Odeio comprar online, é um saco ... o site ser menos pesado,
porque demora muito! Colocar o comparativo (de prego) de
passagens, como o da azul (companhia aérea) é o melhor....Quanto
mais clean, facil e rapido, é melhor! Ndo quer ter varias telas e

confirmagdo de cartdo e etc.” (Entrevistado P)

As fotos e videos apareceram em todos os grupos focais e de entrevistados,
como muito importante para tangibilizar a compra, e visualizagao do produto antes da

compra, como mostra a descri¢ao abaixo:

“No mercado livre e ebay tem muita foto, quando vocé clica e
amplia a foto, tem foto de frente, de tras, como se vocé tiver olhando

e tocando no produto (ao vivo)” (Entrevistado N)

O design foi mencionado como um quesito importante para decisdo de compra,
juntamente com a qualidade da informacgao, visto que a internet se torna fonte para
busca de informacdes, com isso se torna parte do processo de compra do consumidor.
Mas sera que dentro das caracteristicas do site, a seguranga (Selos de confianga,
certificados e privacidade) foi um quesito importante para a decisdo de compra?

4.1.1 Protecao da Privacidade e da Seguranga Percebida

A seguranca e privacidade do comprador online na internet foi primeiro
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questionamento visto pela autora no seu ambiente de trabalho, e que fomentou o
interesse de pesquisa. Visto que profissionais afirmaram que esses fatores sao
fundamentais para a decisdo de compra e para transmissao de confianga para os
usuarios. Porém quando questionou amigos, muitos ndo sabiam o que era e nao
ligavam, ja alguns afirmavam que era fundamental, mas quando perguntava onde
estava no site, ndo sabia onde procurar, ou ndo encontrava nos sites que mais
compram. E ao longo da pesquisa, nenhum entrevistado relatou a inseguranga com
dados pessoais, como nome, CPF, identidade e endereco, sendo o unico quesito de
preocupacgao, o dinheiro que esta no banco, sendo o cartdo de crédito ou conta
corrente, ou seja, seguranga no banco que contem conta bancaria.

Desta forma, esse quesito busca entender a percep¢ao dos usuarios sobre os
seus dados pessoais e sua percepgao de protecdo e seguranga no processo de
compra online. Da mesma forma que a teoria apresentou Cernev (2002) e Chellappa
e Pavlou (2002) que seria muito importante para a decisdo de compra do consumidor
online, ja que a transmissédo de seguranga online € um fator que influencia a deciséo
de compra do consumidor, da mesma forma apresentada por Friedman (2000) que
analisou essa influencia com o nivel do conhecimento do consumidor para esse tipo
de tecnologia.

Quando esse item foi perguntado nas pesquisas académicas através de survey,
os participantes afirmam que é importante (MARCONI; LAKATOS, 2003), porém o
mesmo nao aconteceu nas entrevistas e grupos focais, visto que entendem que uma
vez que o consumidor usa a internet, suas informacgdes estdo |la para serem rastreadas
e isso nao causara nenhum impacto direto neles, somente quando o assunto se trata
do dinheiro.

Esses quesitos em particular ndo devem ser classificados pela quantidade de
compra, como feito nos outros quesitos da pesquisa, a correlagcdo encontrada na
pesquisa foi que o quanto mais os usuarios sabem de tecnologia e internet, mas
sabem dos itens de seguranga e como proteger os dados pessoais e seu computador
(FRIEDMAN, 2000).

Trés entrevistados afirmam que possuem conhecimento das tecnologias e
como se proteger no meio online, um deles trabalha diretamente com tecnologia e os
outros dois ndo trabalham, mas sao entusiasta do assunto, segundo os entrevistados,
por isso pesquisam e leem sobre o assunto. Para eles a seguranga dos dados
pessoais, principalmente cartdo de crédito, esta no banco (como visto nos outros
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consumidores), mas também na carteira do Google, como afirma um deles:

“Confio mais na carteira do Google, do que na minha carteira”
(Entrevistado B)

Os outros entrevistados que ndo entendem de tecnologia como esses trés, a
base da confianga na segurancga esta no banco para comprar online, porque entendem
gue se o cartao for clonado, o banco é responsavel por isso.

Dois entrevistados n&do confiam na internet como canal de compra, e séo
respectivamente os que possuem 28% e 39% de compra online, menores
porcentagens de compra. O receito deles é ter o cartdo clonado ja que passaram por
algum transtorno, por isso quando compram, pagam no boleto para se sentirem mais
seguros. Mas esse ndo é o limitador de compra online, e sim pela experiéncia de
compra, visto que eles ja compram algo online e nada aconteceu, porém preferem ir
a loja fisica para terem o contato com o atendente e ter a experiéncia de ir a loja e
compra (MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010)

Concluimos que a privacidade e seguranga ndo sao os itens mais relevantes
para o processo de decisdo de compra online para os que nao entendem de
tecnologia, principalmente quando se trata dos dados pessoais, como nome, CPF,
identidade e enderego. O unico item importante e relevante s&o os dados bancarios,
porém para o grupo de entrevistados, o banco € uma instituicdo que confiam e estao
seguros, ou sabem que a justica (leis) os resguarda se algo acontecer com o dinheiro

deles, como mostra o comentario abaixo sobre a seguranga do banco:

“Tenho mais seguranca no banco do que no e-commerce”
(Entrevistado N)

Inclusive dezessete entrevistados desconhecem os selos e ndo sabem onde
estdo no site, quatro entrevistados afirmaram saber o que € o https no site e olhar para
garantir a compra, porém quando ja conhecem a marca, nem olham se isso esta no
site mesmo.

O relato de um dos entrevistados se destacou porque compra passagens e
programa viagens pela internet sempre, porém para organizar o intercambio da filha,

precisou procurar uma agéncia (loja fisica), porque segundo ele, exigia uma confianga
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maior, porque quando o trato € com uma pessoa diretamente, existe um sentimento

maior de seguranga por parte da empresa, como mostra o relato:

“E a questdo da confianca, preciso de um ponto de contato para
sei la (problemas e dividas).. Vocé se sente mais seguro quando tem

alguém para te dar o suporte” (Entrevistado J)

Os ecommerce e servigos online hoje n&do conseguem colocar esse ponto de
contato direto e interpessoal pela propria caracteristica do canal (internet), porém essa
aproximacao com o consumidor e essa transmissao de confianga via contato humano,
se faz necessaria para a expansao dos comércios online e alguns servigos que exigem
esse nivel de confianga do consumidor.

Porém quando falamos de segurancga e protegdo, um quesito se fez importante
para o processo de criagcao de confianca e decisdo de compra online, que sdo os selos
de terceiros, que sao diretamente itens do ecommerce mas ajudam no processo de

confianga online, como mostraremos no proximo capitulo.

4.1.2 Presenca de Selos de Terceiros

O aprimoramento das tecnologias e do e-commerce (Design, qualidade da
informacgéo e certificagdes) ajudam no processo de decisdo de compra, como visto
nos capitulo acima, mas o aspecto pessoal da decisdo também se faz importante para
a criacdo de confianga e decisdo de compra, e esse quesito é preenchido pela
reputacédo online (COSTA, 2014). Por isso esse capitulo mostra a importancia das
certificagdes de instituicdbes terceiras para a criagcdo da confianga e decisdo de
compra, como mercado livre, reclame aqui, classificagdo dos market place, etc.

Para todos os entrevistados que compram em market place (10 pessoas da
categoria de compradores), esse selo é fundamental para a decis&do de compra, visto
que ndo compram sem ser através dessa avaliagdo. Para a categoria dos né&o
compradores, temos trés entrevistados que ja compraram alguma vez em market
place, o selo se fez necessario para criacdo de confianga, porque confiam na marca
da loja principal, como as instituigdes citadas acima.

Encontramos dois entrevistados no grupo de compradores de pessoas que nao

olham para esses selos, segundo relato deles ndo tem medo nenhum de comprar
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online, ja que sempre compram e tem uma experiéncia muito boa na internet. Uma
delas afirmou que se o produto n&o der, dara de presente para algum ente querido,
porém ressaltou que isso acontece muito raramente, visto que conheceu somente
uma vez. A segunda, relatou que a familia compra muito online, e aprendeu com os
pais, e segundo ela o tamanho dela € muito padrdo, entdo nunca comprou algo que

nao deu, mesmo em lojas desconhecidas.

“Meu tamanho é muito padrdo, sempre minha blusa sera P ou

PP e meu pé sempre 37.” (Entrevistado L)

Concluimos que para o grupo de compradores, o0 selo dessas instituicdes ajuda
muito a passar credibilidade e confiar de que podem comprar em uma empresa que
nao conhecem, com a exce¢ao de duas pessoas que nao possuem receio nenhum de
comprar online. Porém os entrevistados ndo conhecem o conteudo e regra, e nem
como € mensurado, mas confiam na marca por tras desses selos e sabem que a nota
fica positiva, se a compra foi bem-sucedida, e isso € o suficiente para criem confianca
e comprarem com base neles (KE; CHEN; SU, 2016).

De acordo com a teoria de Costa (2014) o aspecto pessoal ajuda no processo
de decisdo online, e outro quesito importante para essa criagdo € a reputacao de
terceiro, assim encontraremos compromissos “‘com rosto” (GIDDENS, 1991) que
ajudam a minimizar o risco da compra online, ja que vemos outros compradores na
situacao similar, de compra online, sendo bem-sucedidos ou n&o, por isso minimizara

0 risco e aumentara a confianga do consumidor.

4.1.3 Reputagao Avaliada por Terceiros

A reputacao avaliada por terceiros diz respeito a opinido de compradores no
site, ou seja, a parte que contem o review do ecommerce preenchido por
consumidores anteriores. Também foi revelado nos grupos focais e nas entrevistas,
nao somente os comentarios, mas também entram nesse quesito a importancia dos
féruns especializados e influenciadores, como youtubers e blogs sobre o produtos

e/ou site, para a criacdo de confiangca no ambiente e assim fomentar a venda no
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ecommerce.

A reputagdo avaliada por terceiros se assemelha com ter a referéncia na
decisdao de compra que sera apresentado posteriormente, o que difere os dois, a
reputacao esta no ambiente online e o consumidor desconhece o informante, somente
pela internet, porém a referéncia € quando tem alguma familiaridade com a pessoa
que te indicou a compra (COSTA, 2014; GIDDENS, 1991).

Porém dentre a categoria dos entrevistados que compram, existem uma
descrenga nos comentarios positivos do site, porque podem ser funcionarios, amigos
ou até bot (robd), que gera automaticamente os comentarios positivos, por isso
acreditam mais nos comentarios negativos, e isso seria um dos filtros de compra.
Desta forma, buscam foruns (somente um entrevistado do grupo de compradores),
videos no youtube e influenciadores (sete entrevistados do grupo de compradores) de
pessoas testando o produto sem o viés da marca. Abaixo o comentario de um dos
entrevistados sobre o poder do publico em geral para essa tomada de decis&o:

“A forca da massa... aquele negécio da voz do povo é muito

real, o férum sdo pessoas que nem eu, querendo ver lugares bons de

comprar e passando (a informagéao) a frente” (Entrevistado B)

Esse quesito somente se torna ndo importante para os compradores, quando a
marca ja é conhecida por eles ou ja teve experiéncia de compra anterior. Assim nao
precisam de validagdo da confianga através desse quesito, visto que ja foi criada em
momentos anteriores da interagdo do consumidor com a marca (KE; CHEN; SU,
2016).

Para os ndo compradores, esses comentarios sao relevantes (trés
entrevistados do grupo), tanto positivos como negativos, porém mostra a quantidade
de pessoas que compraram e sairam satisfeitos, porém quando questionados em que
sites compram sempre de marcas conhecidas ou que alguém indicou, como Mercado
Livre, Amazon, Ebay e Booking, todos os sites possuem uma marca forte para eles, e
a confianga foi construida no inicio do relacionamento através da indicagcdo de
conhecidos e familiares, ou seja, construgdo do conhecimento da marca e a confianga
e feita offline com a interagdo de amigos, apesar do anuncio (dois entrevistados) ter
ajudado na compra.

Concluimos que esse quesito € importante tanto para compradores como para

0s nao compradores, porém outros atributos do consumidor se tornam mais
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importantes para a decisdo de compra, se comparado aos atributos relatados acima,
como conhecimento de marca, por isso na proxima se¢do mostraremos os atributos
do consumidor para a criacdo de confianga para a tomada de decisdo de compra

online.

4.2 Analise dos Atributos do Consumidor

Os atributos do consumidor diferem dos capitulos acima, sobre atribuicdo do
website, porque esses dizem respeito a caracteristicas e experiéncias do consumidor,
nao relacionada a caracteristicas do ecommerce.

Essa divisao se tomou como base a teoria dos meios e mediagdes do Martin-
Barbero (1997), que faz um paralelo a decisdo de compra do consumidor que nao é
feita somente pelos meios, publicidade ou caracteristica do site, mas também as
mediagdes, atributos inerentes as relagdes humanas, como cultura ou contato
pessoal.

Esse quesito foi separado em dois segmentos, a “Confianga baseada em
Experiéncia” e na “Orientacdo da Personalidade”, com base em Kim, Ferrin e Rao
(2008), porém ao longo da pesquisa, se fez necessario criar subcategorias nao
apresentadas pelo autor, e assim conseguir exemplificar cada um dos itens
apresentados pelos grupos focais e pelas entrevistas, e colocar seus devidos pesos
nas decisoes relatadas, assim poderemos tirar conclusdes sobre onde os empresarios
e o marketing podem agir para incentivar a compra online nos ndo compradores, e

ajudar na decisdo dos compradores.

4.2.1 Confianca baseada em Experiéncia

Esse capitulo possui duas subcategorias, o conhecimento de marca e
referéncia na tomada de decisdo. Essa distribui¢ao foi feita porque a autora encontrou
na pesquisa, a necessidade de entender a responsabilidade de cada um dos quesitos
para o processo de confianca e decisao de compra online.

O primeiro, conhecimento de marca, significa se o cliente conhece e sabe qual
a marca do produto ou loja que comprou, se € consumidor da marca ou se ja ouviu

falar por isso conhece a marca que comprou. E depois a referéncia para a tomada de



57

decisdo é a indicagdo de algum amigo, familiar ou conhecido sobre alguma compra, e
como isso afetou a confianga dos consumidores. Assim conseguiremos englobar
todas as possibilidades apresentadas na pesquisa de experiéncia do consumidor com

a compra online.

4.2.1.1 Conhecimento de marca

O conhecimento de marca, sua fidelizagao e confianga para o consumidor leva
diretamente a uma participagdo maior no mercado, ou seja, quanto mais o consumidor
conhece, confia, e por isso maior serdo as compras e consequentemente a fidelizagao
do cliente (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). O mesmo ocorreu ha presente
pesquisa, visto que foi apresentado com unanimidade em todos os grupos focais e
entrevistas também, tanto para os compradores, como ndo compradores. Esse
quesito inclusive se sobrepss os certificados de seguranga para alguns consumidores,
e encontrou como um fator de entrega de confianga maior que os itens de seguranca

do site, como descritos na transcri¢ao da entrevista:

“A Gabi [pesquisadora] me perguntou na semana passada se
o site Magazine Luiza, que comprei o presente de casamento de uns
amigos, tinha certificado digital, e afirmei que com certeza tinha,
quando abri o site ndo encontrei o https nem os certificados no final da
pagina, depois descobri que tinha somente no pagamento, mas nem
tinha reparado. Como ja conhego a empresa, nao questionei e sequer

olhei para isso” (Entrevistado E)

O mesmo ocorre para a qualidade da informag&o do site e o design do site,
porque os consumidores por conhecerem a marca (LEWIS; WEIGERT, 1985) e
quererem o produto podem tolerar ndo encontrar com facilidade ou o design nao ser
tdo agradavel, mas sabem que podem confiar na compra, por isso aceitam esse
empecilno, mas sabem que o risco sera minimizado porque a marca passa a
credibilidade necessaria para efetuarem a compra, como mostra os comentarios

abaixo:

“Se for de marca conhecida, compro sem medo e nem olho”
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(Entrevistado T)

“Sou mono marca, porque ja sei o que fica bom e sei como é”
(Entrevistado K)

A categoria de produtos livros e passagens aéreas se destacaram para o
conhecimento de marca, porque quando a pesquisadora perguntou se compravam ou
nao o item, os entrevistados falaram primeiro 0 nome das marcas.

Na categoria dos livros, todos os entrevistados disseram os nomes de marcas
antes de dizer o que compravam o como. As marcas apresentadas para a compra
online foram: Amazon que lembrada por maior parte dos entrevistados, Saraiva foi por
um quarto dos entrevistados e Estante Virtual por metade dos entrevistados. E para a
loja fisica, as marcas lembradas foram: Livraria Travessa por um quarto dos
entrevistados, Saraiva por metade dos entrevistados e Livraria Cultura por um
entrevistado, porque viaja muito a Sdo Paulo.

No caso das passagens aéreas, todos os entrevistados ja compraram pela
internet, falavam o nome das companhias tam, gol e azul, ou citavam o nome dos
buscadores google fight, skyscanner, kayak e voopter, isso ocorreu por ser uma
necessidade do mercado, ja que as companhias aéreas migraram todo o sistema de
compra para a internet, entdo obrigou os clientes a comprarei por esse canal, caso o
cliente insista comprar pela loja, paga mais caro por isso e tem o incomodo de ir no
aeroporto ou nas lojas, que sdo poucas.

Algumas marcas tem um propdsito e uma “cara” para a consumidor (GIDDENS,
1991), além de passar uma seguranga maior por se tratar de uma relagdo com alguém
(LEWIS; WEIGERT, 1985), isso gera empatia e assim o cliente como relatado em uma

das entrevistas:

“Tem marcas [como heroicas, chico rei e poeme-se] que tem

uma cara, vocé sente que é mais humano!” (Entrevistado R)

A categoria dos ndo compradores apontou que somente compram online de
marcas conhecidas, isso quando compram. Por isso pode ser a forma que os
consumidores tenham de se aproximar do meio online, e o desafio também é trazer a

experiéncia de compra na loja fisica para o meio online, ou que traga algum beneficio
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na compra, sem ser prego.

Como exemplo, a livraria travessa foi ressaltada pela sua loja fisica e como um
momento de lazer no final de semana ou quando espera um cinema ou ser um ponto
de encontro, sendo um lugar onde pode sentar, ler os livros, os atendentes sdo sempre
atenciosos e dispostos a ajudar. Como exemplo do relato da entrevistada sobre o
ambiente da loja:

“Sou apaixonada pelo ambiente da travessa. Compro na loja

fisica, porque quero que ela sobreviva e tenha lucro” (Entrevistada L)

No caso da roupa e do sapato, somente sete entrevistados do grupo que
compram online disseram que consomem esse item online, quatro dessas nao tem
medo de ndo caber os produtos porque sabem que podem trocar e entendem as
especificagdes. Porém os outros entrevistados ndo compram esses itens online por
causa do risco causado pelo descredito na industria brasileira, visto que o numero de
roupa ou sapato pode ter diferentes formas e medidas, como apresentado no trabalho
de Zanini (2016) o qual os fornecedores s&o parte fundamental na criacdo de
confianga, visto que se tivesse uma uniformidade de tamanhos, o cliente poderia ter
confianga e comprar mais online. Por causa do alto risco encontrado por esses
consumidores, eles preferem comprar na loja fisica, mesmo tendo escrito as medidas

e caracteristicas da peca, como mostra relato abaixo:

“A questao de confia, ndo é confianga do site, mas sim a peca

néo caber em mim. E sempre em sites que conhego” (Entrevista P)

Por isso a confianga no processo de compra online, como visto nesse capitulo
é refor¢cado pela lealdade ou ao conhecimento na marca, desta forma uma marca forte
€ um lugar seguro para o consumidor comprar, porque € projetada na compra online
a confianga na marca (RIOS; RIQUELME, 2008).

Da mesma forma que a marca tem sua importancia no processo de criagao de
confianga, ter uma referéncia para a tomada de decisdo também €& importante para a
personificacdo da decisdo, e mais um “certificado” e minimizagéo do risco de compra

online, sendo esse 0 assunto do proximo capitulo.
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4.2.1.2 Ter uma referéncia para a tomada de decisao

A referéncia para a tomada de decisdo mostra a importancia da indicagao de
um conhecido, seja familiar, amigo ou conhecido, para a criagdo da confianga para
compra online (LUHMANN., 1988). Em alguns casos a indicag&o quebra a barreira do
medo de comprar online, ou a dificuldade de adquirir algo na internet, como no caso
do Entrevistado O, nunca comprou online e ndo gosta, porém, para fazer uma viagem,
o namorado comprou tudo a primeira vez e aprendeu, na segunda viagem, o
entrevistado ja buscou sozinho no site que aprendeu.

A indicacdo apareceu como um fator tdo importante, assim como o
conhecimento de marca, independente se faz parte da categoria comprador ou n&o,
para todos os entrevistados, receber a indicagdo de um conhecimento é o suficiente
para superar a barreira do risco, e assim gerar confianga para a compra (LEWIS;
WEIGERT, 1985). Como mostra relato abaixo:

“Para comprar online, pergunto a alguém que entenda sobre
isso. Pergunto aos meus amigos nerds, sobre qual devo comprar’
(Entrevistado T)

Todos os entrevistados afirmaram terem amigos ou algum conhecido que
possuem expertise no assunto, somente dois entrevistados buscam informagdes
através da consulta em foéruns, mas disseram que a indicagdo também & uma forma
de compra.

A referéncia dos pais foi apontada por dois entrevistados, um dos entrevistados
aprendeu e tem como referéncia os pais na compra online, por isso ndo tem medo ou
restricdes de compras, inclusive compra tudo pela internet, exceto computadores
porque precisa da ajuda do atendente para saber qual deve comprar, ja que na internet
nao entende as especificagdes:

“Esse consumo compulsivo vem de familia. Meu pai compra

muito online” (Entrevistado L)

Outro entrevistado, que possui 29% de compra online do grupo dos nao

compradores, diz ter receito de comprar online e esse medo veio dos pais como
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referéncia:

“Minha maior questdo de compra online, é essa [ter receio de
comprar], sou muito desconfiado, gosto de ver, pegar. Isso veio desde
0s meus pais, que ndo usam a internet, entdo também tenho esse

medo” (Entrevistado S)

A indicagao ou referéncia na tomada de decisdo de compra online se equiparou
ao conhecimento de marca, porque consegue quebrar o medo e o risco da primeira
compra, ja a confianga veio através do conhecido ou da prépria experiéncia com a
marca. Porém mesmo conhecendo a marca, existem atributos inerente a
caracteristicas do consumidor que o impedem de comprar online, como veremos no

préximo capitulo.

4.2.2 Orientagao da Personalidade

A orientagdo da personalidade, referida por Kim, Ferrin e Rao (2008), diz
respeito a caracteristicas inerentes do consumidor, pois mesmo que receba a
indicagao ou conhega a marca, ainda pode ter algum receio para comprar online.

Por isso esse quesito foi dividido entre duas subcategorias pelo autor com base
no que presenciou na pesquisa sendo eles o: conhecimento das regras do e-
commerce, que foi o fator decisivo e que mais se destaca na separagédo do grupo que
compra ou ndo compra online, e por ultimo a busca da informagao e conhecimento do
e-commerce, € o gatilho que comega o conhecimento das regras, e isso faz o cliente

ter a predisposi¢cao de comprar ou nao pela internet.

4.2.2.1 Conhecimento das regras do e-commerce/loja

A necessidade de o cliente conhecer seus diretos (direito do consumidor) se
apresentou relevante e proporcional ao aumento de confianga na compra online,
desde o primeiro grupo focal e entrevista. Visto que a medida que o cliente conhece

seus direitos e regras do e-commerce, maior a confianga e com isso minimizando o
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risco da transagao (YOON, 2002).

Por isso o conhecimento das regras do e-commerce ou da loja é o
conhecimento das politicas de troca, beneficios e regras do canal, e também esse
capitulo mostra o aspecto que separa as duas categorias de compradores e n&o
compradores, como apresentado pela teoria do Friedman (2000) sobre o
conhecimento da tecnologia e com isso minimiza o risco inerente a compra online, e
assim fomenta o interesse na compra.

Esse quesito se fez relevante desde o primeiro grupo focal com a categoria dos
compradores, porque esse grupo se mostrou bem interessado em compartilhar
informagdes e viu esse conhecimento como uma grande vantagem, visto que
conseguem muitos beneficios, por conhecerem essas regras. Desta forma o beneficio
de adquirir o bem, sobrepde os riscos de compra online, e isso os motiva 0 uso da
internet.

Em todos os entrevistados do grupo de compradores, sabiam pelo menos que
as lojas trocam com facilidade, e em trés casos sabiam que algumas lojas buscam na
sua casa se tiver com algum problema na compra, inclusive veem a compra online
Ccomo mais segura que o processo de compra na loja fisica por causa da troca e poder

desistir da compra, como mostra o relato abaixo:

“Desisténcia da compra, e troca, é a melhor coisa do mundo!”
(Entrevistado A)

Porém no grupo dos ndo compradores essas informagdes nao apareceram,
como aparecem no grupo dos compradores, além disso os entrevistados ndo tinham
interesses nessas informacdes, porque para eles o risco de comprar online era muito
maior do que os beneficios que poderiam encontrar pela compra na loja fisica, como

mostra item abaixo:

“Mesmo pagando mais caro, prefiro comprar na loja [fisica]
porque tenho a certeza que é o produto que eu escolhi, além de sair

com o produto na mgo” (Entrevistado F)

A desconfianga no mercado brasileiro, principalmente na logistica e nas
dimensdes padronizadas dos itens (principalmente para a categoria de produtos
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vestuario) foram levantados como os pontos mais relevante para esse grupo, ou seja,
existe uma descrenga com relagdo ao recebimento dos itens comprados na internet,
ou que nao chegardo nas medidas adequadas que comprou, de modo que sera um
transtorno a troca desse item. O exemplo abaixo foi o transtorno que um dos
entrevistados passou na compra de um sapato que logo deu defeito e n&o veio nas

dimensdes padrdes, assim o entrevistado relatou a dificuldade de troca:

“Comprei um sapato na loja online da Arezzo, comprei numero
que sempre compro na loja fisica, e chegou um pouco apertado, mas
para nao perder o dinheiro, usei. No meio da festa que estava, a sola
soltou. Entrei em contato com a empresa, e falaram que buscariam na
minha casa, e nada, entrei em contato varias vezes, fui na loja, e ndo

foi solucionado. Enfim desisti e assumi o prejuizo® (Entrevistado U)

Outro ponto que se destacou para o grupo dos ndo compradores € O UsO
internet banking, mesmo sem entenderem as tecnologias de seguranga, confiam
muito na instituicdo bancaria para a realizagao de transagdes. Esse movimento de ida
para a internet aconteceu porque os consumidores entenderam, ou foram informados,
que o beneficio seria maior se migrassem para o ambiente online, ja que n&o teriam
que enfrentar filas e ir ao banco. O mesmo movimento pode ocorrer para o
ecommerce, 0os consumidores entenderem que é mais conveniente comprar pela
internet do que ir na loja fisica, e que teriam a mesma confianga e garantias. Isso
contribuiria para o aumento das vendas online.

De acordo com o relato de um dos entrevistados, existe um bloqueio com
relagédo a ferramenta, o aplicativo ou o site do banco, que mesmo seguindo 0s passos
indicados no site, ndo consegue utilizar o internet banking, e além disso o mesmo
bloqueio acontece para a compra online, pois o tenta utilizar o site, mas tem muito
itens para preencher e ndo consegue efetuar a compra, porém o entrevistado alegou

que pode ser um bloqueio pessoal da ferramenta, como mostra relato abaixo:

“Prefiro (usar o banco e caixa eletrénico)! A internet me da uma
insegurancga para transagdo bancaria e eu sempre tenho problema, e
poucas vezes que tentei usar, ndo consegui! Sempre falta alguma
coisa. Nédo sei se é um problema... por eu ndo gostar da ideia, eu

sempre crio limites, talvez onde eles néo tivessem, mas nunca precisei
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do internet banking e nunca consegui utilizar. Prefiro no inicio do més

ir no caixa eletrénico com meus boletos e pagar’ (Entrevistado R)

Assim esse aspecto se mostrou necessario para o convencimento dos nao
compradores para efetivarem a compra online, visto que os maiores receios deles,
poderiam ser sanados com o conhecimento maior da ferramenta.

Além do desbloqueio da utilizagado da ferramenta, outro desafio seria mostrar
os beneficios da utilizacdo da internet, como um novo canal de compra, porque
mesmo com o ferramental ajustado (design do ecommerce e qualidade da
informacgé&o), o cliente ainda ndo encontra esses beneficios, que nos leva ao proximo
capitulo que ressalta a importancia do consumidor ter a predisposi¢cao a busca da

informacéo.

4.2.2.2 Busca de Informagao e Conhecimento das Qualidades do
Produtos e ecommerce

Esse quesito se baseou na primeira segédo sobre “Qualidade da Informacgao”,
porque para a categoria dos ndo compradores, a transparéncia e a disponibilidade da
informagdo do site, mesmo quando bem sinalizada, esses consumidores nao
encontram a informacédo e ndo possuem a predisposi¢ao de ir atras da informacéo.
Por isso houve a necessidade da criacdo desse atributo, porque diz respeito a
qualidade da informag&o, mas ndo € uma uma caracteristica do ecommerce, ja que a
informacéao esta sinalizada, mas o cliente ndo encontra.

Esse quesito se ressaltou nas entrevistas, através de exemplos de empresas
referéncias em transparéncia de informacdo, como a empresa Amazon, que para a
categoria dos compradores € tao claro e destacado, porém para os nao compradores,
nao acham esse tipo de informacao, ou ndo buscam como deveriam.

Esse quesito esta relacionado diretamente com o quesito acima “Conhecimento
das regras do ecommerce”, que apresenta o nivel de conhecimento que ja possui na
ferramenta, e esse mostra a propenséo de buscar e mexer na internet para encontrar
o que deseja (FRIEDMAN, 2000).

A busca de informagao também esta ligada diretamente ao entendimento que
a internet € um local infinito de busca de produtos, especificagdes e marcas, através

dessa caracteristica, os compradores entendem os varios beneficios em virtude dessa



65

busca de informagdes. Como busca de pregos em diferentes lojas ou busca de lojas
com frete gratis, ou ainda buscar por lojas que possuem algum beneficio, como no
relato abaixo:
“Tenho preferéncia por lojas que trocam de graca”
(Entrevistado B)

Ter itens unicos, n&o encontrados na loja fisica, moveu alguns nao
compradores a comprarem na internet, como n&o viram saida para a compra,
recorreram a esse meio para que o desejo do produto fosse realizado, como visto por
dois entrevistados que menos consomem online, um deles ndo encontrou o presente
para o namorado, e o outro ndo encontrou um livro para a faculdade que era
fundamental para os estudos, e ndo se arrependeram da compra. Sendo esse um
quesito para a categoria de consumidores que ndo compra online, mover seu canal
de compra para o meio online.

O grupo dos ndo compradores encontram riscos na compra que poderiam ser
sanadas pelo quesito apresentado, busca de informacdo, ja que o problema de
compra errada e as facilidades de troca que algumas lojas oferecem. Assim como o
receito de comprar roupa ou sapato ja que as especificagdes e medidas estao no site

nao oferecem credibilidade para a compra online, como mostra relato abaixo:

“Jamais compro roupa e sapato online. A unica vez que
comprei, foi quando experimentei na loja, e depois de um tempo, decidi

comprar entdo uma amiga indicou a arezzo” (Entrevistado T)

“Néo gosta de comprar roupa, e normalmente ndo cabe e varia muito

o tamanho” (Entrevistado P)

Isso mostra a descrenga na industria, principalmente para roupa e sapato. A
excecao € ténis de academia, que possuem uma variagdo mais adequada de
tamanho, e sempre pode se um pouco maior, assim a confianga esta nos fornecedores
e na garantia das medidas adequadas (KOBAYASHI; HARA; USUI, 2017; ZANINI,
2016).

Como conclusao esse quesito, a busca pela informagao pode se um empecilho

que impega os clientes a acharem o que buscam, porém, algumas agdes de marketing
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foram destacadas como incentivador da compra online, como a Amazon e seu e-mail
marketing, porque somente direciona produtos similares ao que buscou, e isso
aproxima o cliente da loja além de diminuir o passo de buscar a informagao. Outro
exemplo relatado, foi o aplicativo do Pao de Agucar (supermercado) que as marcas
podem dar descontos exclusivo para consumidores da marca, e ainda da sugestdes
de itens promocionais pelo seu histérico de compras no supermercado.

Assim para atrair mais cliente e minimizar a busca de informacao, as empresas
tem que buscar solugdes para entrar em contato com o cliente e mostrar a ele o que

precisam no momento certo.

5 Conclusao

A conclusdo da pesquisa mostrou que a teoria do Martin-Barbero (2000) se
mostrou relevante, visto que as mediagdes (caracteristicas do consumidor) se
mostraram mais relevantes para a criagao de confianga por parte do consumidor, se
comparado com o meio (atributos do ecommerce).

Desta forma, o mercado digital precisa encontrar o equilibrio entre as inovagdes
tangiveis do website como, o valor da criptografia e outros sistemas de confianga nos
meios de pagamento, a importancia do layout, design e clareza das informagdes no
site do cliente; e encontrar maneiras de transmitir a confianga por meio do educagao
do meio digital para aqueles que nao confianga na internet como um canal de
compras, assim como focar no valor da marca para o consumidor, como uma fonte de
aumento de vendas online.

Como forma de exemplificar a interagdo encontrada na pesquisa, a imagem
abaixo apresenta a arvore de criagao de confianga a qual apresenta que os atributos
do ecommerce s6 sao relevantes para a criagado de confianga se pelo menos um dos
quesitos dos atributos do consumidor for confirmado, ou seja, 0 consumidor compra
se conhecer a marca, ou ter indicagdo de alguém, ou caso desconhega, deve
conhecer as regras do ecommerce, ou entender a internet como um buscador de

informacéo.
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Atributos do Ecommerce 7 Atributos do Consumidor

Orientagéo da
Personalidade

Qualidade da Informagéo
Regras de
Ecommerce

Design do Site
Baseado em
Experiéncia
Percepcao de Privacidade e
Segurancga do Site

Conhecimento Com pra Busca de
de Marca Online Informagao

Selo de Terceiros

Reputagéo de Terceiros

Referéncia

para Tomada
de Decisdo

Figura 4 - Arvore da Percepcéo de Confianca (Elaborado pelo autor)

A qualidade da informacéo, ou a conveniéncia e disponibilidade da informacao,
se torna relevante pois como um predecessor da busca da informacgao, porque o
consumidor pode ter a predisposicédo de buscar e conhecer as regras, mas se néo
tiver uma informacao transparente no site, ndo contribuira para a criacdo de confianca
do possivel consumidor. O mesmo ocorre com o design, se 0 ecommerce nao tiver
uma navegabilidade e um design “limpo”, como vistos no capitulo acima, ndo adianta
porque o consumidor ndo insistira na compra, e por isso a loja perdera a compra por
impulso e o cliente ficara com a impressao de amadorismo da marca, e podendo néo
retornar.

A privacidade e a seguranga ndo foram apontadas como importante para
criacdo de confiangca na compra pelos entrevistados, porque 0s mesmos nhao
entendem a tecnologia e nem a composicdo desses selos, porém como s&o
relevantes, se o consumidor perceber a ndo existéncia do selo ou alguém apontar, a
compra pode nao ser realizada por esse quesito.

A reputacdo e comentarios de terceiros no site também €& importante para a
decisao de compra e criacdo de confianga no ambiente online, por isso o empresario
deve consultar os foruns, reclame aqui e outros canais para garantir a satisfagdo do

cliente e assim perpetuagao de uma boa imagem para os proximos clientes.
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Esse quesito se assemelha a indicagao e referéncia na tomada de deciséo de
compra, porque a personificagdo e a transmissédo da confianga é feita por esse meio,
por isso assegurar a sua satisfacdo desse cliente € muito importante para manter um
relacionamento de longo prazo com o cliente.

O fator mais falado nos grupos focais e entrevistas foi o conhecimento de
marca, esse quesito sozinho pode promover a venda, mesmo que nao tenha os
atributos do ecommerce e nem os atributos do cliente, visto que conhecer a marca é
a maior construgdo de confianga apontada pela pesquisa. Por isso ser conhecido
pelos possiveis consumidores é fundamental para geragcéo de novos clientes e manter
os clientes atuais.

Outro quesito importante que ainda impede os ndo compradores comprarem
online seria os riscos que eles veem na compra online, e isso seria sanado pelo
entendimento das regras do jogo, como apresentado no quesito “Orientacdo da
Personalidade”, porque hoje os medos existentes sdo devido a falta de informagéao
com relagdo a seguranga que o consumidor possui online. Por isso a educag¢ao dos
clientes e do publico em geral se faz necessaria para o aumento de vendas no meio
online, e consequentemente aumento da percepg¢ao de confianga nesse canal.

Alguns riscos apresentados nos capitulos anteriores podem ser sanados pelos
empresarios através de tecnologias, como o risco do atendimento interpessoal que é
um fator importante que os ndo compradores ainda preferem a loja fisica, podem
existir solugbes que entreguem isso para o cliente. Ou ainda o medo de n&o caber o
produto, empresas como a Amazon buscam solugdes como o provador online, o qual
vocé coloca as suas medidas e a empresa mostra como a roupa ficara no corpo.

Como sugestao para trabalhos futuros o aumento da quantidade de entrevistas
e aplicagdo de um survey para validacdo das hipdteses e teste do modelo tedrico
apresentado no trabalho, assim teremos validacdo de mais consumidores. Como o
trabalho teve o corte temporal do ano de 2017, nos anos posteriores podem surgir
novas tecnologias e negocios que ajudem no quesito “Orientagdo da Personalidade”
e assim gerar um interesse maior dos consumidores que ndo compram, a comprarem
online, por isso 0 modelo tedrico deve ser revisto.

E os desafios para o mercado digital e para os donos de ecommerce, seriam
desenvolver uma cadeia de producéo e logistica consistente, que transmita confianca
para o consumidor, e assim atender as expectativas dos consumidores de produtos

padronizados e prazo de entrega mais interessantes para o consumidor.
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APENDICE 1: Roteiro das Entrevistas

(1) Categorias de Produtos:

Livros,

Computador Hardware e Software,

Viagens (Passagens, hotel, etc.),

Ingresso (cinema, show, teatro),

Roupa,

Sapato,

Outros (se eles compram algo que nao foi abordado),
Jogos Online;

S@m0 o0 T

(2) Compram online o item acima online?

(3) Teve alguma experiéncia

(4) O que compra online? Porque?

(5) Frequéncia no ano?

(6) Vantagens e Desvantagens de comprar o produto online?

(7) Exemplos de experiéncias?

(8) Atributos do site que o ajudam a comprar online? E itens que ndo ajudam
(9) Como podemos atrair mais pessoas para comprar online?

(10) Consideracbes finais que nao foram tratados ao longo do grupo focal.
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