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RESUMO

O presente estudo tem por objetivos identificar o perfil das
pessoas que realizam compras pela internet, seu
comportamento e conhecer a influéncia do seu perfil neste
comportamento. Para isso foi realizada uma pesquisa
quantitativa de carater descritvo com académicos da
Universidade Federal de Santa Maria, localizada no estado

do Rio Grande do Sul; e aplicado o modelo proposto por
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Oh et al. (2009), que tem como base o modelo de
aceitacdo de tecnologia (TAM). Em resposta ao primeiro
objetivo, identificou-se que as variaveis como 0 género,
idade e renda mensal familiar ndo interferiram no numero
de compras realizadas pela internet nos ultimos dois
meses. Em relacdo ao comportamento dos entrevistados
sobre o comércio eletrénico, os resultados apontaram que:
acham positiva a facilidade que a internet proporciona ao
comprador na hora de efetuar o processo de compra;
concordancia positiva em relacdo a utilizacdo do site para
comprar e melhoria na eficiéncia de compras; o site
apresenta boa qualidade de navegacdo; confiam no
sistema de informacao; apresentam a atitude de utilizar o
site; acreditam que o sistema proporciona divertimento; os
sites apresentam boas informacfes sobre os produtos; e
leve intencdo de utilizar o comércio eletrénico. E, em
relacdo ao terceiro objetivo evidenciou-se que o perfil
exerce um efeito pequeno no comportamento dos
respondentes em relacdo ao comércio eletrénico (18,27%
das variaveis) e, dentre as variaveis sécio demogréficas as
gue mais causam impacto sdo: numero de compras
realizadas nos ultimos dois meses (56,52%) e faixa etaria
(30,43%).

PALAVRAS-CHAVE: comércio eletrénico, Modelo de

Aceitacdo de Tecnologia, consumidor

DETERMINANT BEHAVIORAL FACTORS WHEN
BUYING USING INTERNET

ABSTRACT

The current study was aimed at identifying consumers’
profile who use to purchase using internet, their behavior
and to know more about the influence of their profile on

their own behavior. To attain these goals, a quantitative



research with a descriptive character was carried out with
the participation of university students at Santa Maria
Federal University in Rio Grande do Sul state. The model
proposed by Oh et al (2009) was used. This model is based
on technology acceptance by people (TAM). Regarding the
first goal of this study, the investigation identified that some
variables including genre, age and montlhy family income
did not interfere or influenced goods bought using internet
in the last two months. Regarding behavior of those who
were interviewed about electronic business, results pointed
out, thay they considered very positive that internet allows
facilities for the client to buy. Buyers also found very
effective the buying method in the internet, quality of
navigation, they trust the system and the information
provided by internet. Clients also found that Internet
provides some kind of fun and electronic sites do present
acceptable information about their products. Regarding the
third objective of this study, the investigation found that
consumer’s profile has a non significant effect in the
behavior of those that responded to the questionnaires and
interviews regarding electronic or internet trade (18.27% of
the variables). Among those social and demographic
variables, those causing greater impact included: number of
goods bought in the last two months (56.52%) and age

range of consumers (30.43%).

Key Words: Electronic trade. Technology Acceptance

Model. Consumer

v. 7, n. 1, Jan/abr. 2015
UnirG, Gurupi, TO, Brasil



INTRODUCAO

A internet possibilitou uma nova
modalidade de negdcios, além de se
transformar em um importante canal
de marketing (FERREIRA; NUNES,
2008). Um bom exemplo desse canal é
O Ccomeércio (COSTA,;
MARQUES, 2011). Inseridas nesse

contexto do comércio eletrbnico, a

eletrénico

preocupacao das lojas virtuais deve
ser a satisfacio dos  seus
compradores, e assim destaca-se o
papel do marketing na utilizagdo do
comércio eletrébnico (SCANDIUZZI;
OLIVEIRA; ARAUJO, 2010), na
medida em que se torna fundamental
conhecer que fatores afetam a
satisfacéo dos seus clientes
(FERREIRA et al., 2014).

Frente a essa realidade, o
presente estudo tem por objetivos
identificar o perfil das pessoas que
realizam compras pela internet,
mensurar 0 Seu comportamento e
conhecer a influéncia do seu perfil
neste comportamento. E para atingir
0S objetivos propostos utilizou-se o
modelo de Oh et al. (2009), o qual é
uma adaptacdo do Modelo de
Aceitacdo da Tecnologia (TAM)
(DAVIS, 1989) para poder refletir o
contexto de compra em uma loja

virtual.
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A pesquisa € de carater
guantitativo e descritivo. Optou-se em
realizar a pesquisa com estudantes
universitarios, pois segundo dados
divulgados pelo Ibope (2013), 62% dos
compradores online estdo na faixa de
15 a 34 anos. Dessa maneira, a
amostra da pesquisa é composta por
204 discentes do Centro de Ciéncias
Sociais e Humanas de uma
Universidade Federal localizada no

estado do Rio Grande do Sul.

METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se
por ser um estudo de natureza
guantitativa e descritiva, tendo como
base o modelo proposto por Oh et al.
(2009). A populacdo do estudo é
composta por académicos do Centro
de Ciéncias Sociais e Humanas da
Universidade Federal de Santa Maria,
localizada no Estado do Rio Grande do
Sul, sendo que a populacdo era de
3975 discentes. Assim, selecionou-se
uma amostra probabilistica, mas nédo
estratificada e, para o célculo da
amostragem, utilizou-se os parametros
de percentual estimado 0,80 e erro
amostral de 5%. Dessa maneira, a
amostra calculada compds-se por 204

respondentes, sendo que o total de
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guestionarios totalmente
preenchidos foi de 212.

A coleta de dados foi realizada
através da aplicacdo de questionarios.
Dessa maneira, 0s questionarios foram
aplicados durante o0s meses de
setembro e outubro de 2013 com os
académicos, em suas respectivas sala
de aula. O questionéario aplicado
era formado por duas partes. Os
académicos foram orientados a
responderem o questionario de acordo
com sua opinido em relagdo aos sites
gue mais realizavam compras. Assim,
a primeira parte era composta por 23
perguntas referentes ao modelo de Oh
et al. (2009) divididas nos oito
construtos, sendo que as afirmacoes
foram operacionalizadas com varios
itens em uma escala de Likert de cinco
pontos que variou de 1 = "discordo
totalmente” a 5 = "concordo
totalmente". O Quadro 1 apresenta as
modelo

guestbes referentes ao

utilizado. Ja na segunda parte do
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guestionario havia questdes que
englobavam o perfil dos entrevistados:
género, faixa etaria, estado civil, renda
mensal familiar e nimero de compras
on-line realizadas nos Ultimos dois
meses.

Os dados foram tabulados e
analisados estatisticamente através do
software SPSS. Tais analises foram
elaboradas de modo que pudessem
responder aos objetivos propostos
pelo estudo. Assim, para a
caracterizacdo da amostra foram
utiizadas andlises de frequéncia e
teste qui-quadrado. J4 para a
identificacdo do comportamento dos
académicos frente ao comércio
eletrbnico, efetuou-se o célculo das
médias e dos desvios padrdes para
cada um dos sete construtos. E para a
identificacdo da  influéncia  das
variaveis demograficas no
comportamento em relagdo ao
comércio eletrénico, foram realizados

Teste T e ANOVA.
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Quadro 1 — Escalas utilizadas na pesquisa

Construto

Utilidade

VENE T
A utilizacdo deste site melhoraria a minha eficiéncia em compras;
Fsse site & (til para comprar o que eu quero;

Acho que esse site & (1) “inferior™ a (5) “superior”

Facilidade de |O site & facil de utilizar;
Uso IO site & claro e compreensivel;

Fste site ndo exige um grande esforco de compreensdo.

Ludicidade [Fazer compras no site & divertido;
Baseado na minha experiéncia no site, eu sei gue ele se
preocupa com os clientes;
Comprar nesse site é agradavel.

Confianga Paseado na minha experiéncia, eu sei que & honesto;

Baseado na minha experiéncia, eu sei gue o site ndp @
pportunista;
W loja wirtual fornece informagdes sobre o produto em uma

variedade de formas.

Riqueza das

Informag oes

As informacdes do produto que a loja virtual oferece ajuda
esclarecer davidas;
Mo geral, a loja virtual oferece informacies valiosas do produto;

A funcionalidade com esse site é (1) “pobre™ a (5) “excelente”.

Sistema de

nteracdo com este site & (1) "pobre” a (5) "excelente™,

Intengao de

Usar

(Qualidade [lualidade da interface de usuario com este site € (1) "pobre” a
5) "excelente”.
Acho que esse site & (1) “ruim™ a (5) “bom™.

Atitude e Acho que este site & (1) “inferior” a {(5) "superior”;

Comprar nesse site me faz sentir bem;
Acho que este site & (1) "pobre” (5) "excelente™;
[Quando eu visito esse site, tenho a intencdo de usa-lo;

Fu presumo que irei usar o site.
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Fonte: OH, S.H et al. Consumer Adoption of Virtual Stores in Korea: Focusing on the

Role of

Trust and Playfulness. Wiley InterScience. v. 26, p. 652-668, July, 2009. Disponivel
em: < http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.20293/abstract>. Acesso em: 11

nov. 2014.
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RESULTADOS

A amostra é composta por 204
alunos, sendo 114 (56%) do género
feminino e 90 (44%) do género
masculino. Referente a faixa etaria,
170 (83,3%) estao entre 18 e 25 anos;
26 (12,7%) de 26 a 35 anos; 05 (2,5%)
menos de 17 anos; 02 (1%) na faixa
de 46 a 49 anos e apenas 01 (0,5%)
acima de 50 anos.

A maioria dos estudantes, 60
(29,4%), apresentou renda mensal
familiar de R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00;
44 (21,6%) de R$ 5.000,00 a R$
8.000,00 reais; 36 (17,6%) de R$
1.501,00 a R$ 2.500,00; 32 (15,7%)
acima de R$ 8.001,00; 24 (11,8%) de
R$ 901,00 a R$ 1.500,00 e apenas 08
(3,9%) abaixo de R$ 900,00. E por fim,
com relacdo ao numero de vezes em
gue comprou on-line nos ultimos dois
meses, a maioria dos académicos
(144= 70,6%) afirmou que realizou de
1 a 3 compras; seguido de 46 (22,5%)
de 4 a 6 vezes; 8 (3,9%) fizeram de 7
a 9 compras e somente 6 (2,9%)
realizaram mais de 9 compras.

Para que se obtivesse uma
analise mais ampla sobre o
comportamento das pessoas que
foram entrevistados em relacdo as
compras online, foi realizado o

procedimento de avaliacdo dos
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construtos do modelo original. Nessa
etapa procedeu-se o célculo da média
dos construtos, conforme propde Hair
et al. (2005), através do célculo da
média das médias das varidveis que
formam o  construto, conforme
apresentado na Tabela 1.

A maior meédia apresentada
refere-se ao construto facilidade de
uso (média de 4,14 e desvio-padréo de
0,68), indicando que os entrevistados
acham positiva a facilidade que a
internet proporciona ao comprador na
hora de efetuar o processo de compra.
A segunda maior média foi alcancada
pelo construto utilidade percebida
(média de 4,04), revelando que os
entrevistados apresentam uma
concordancia positiva em relacdo a
utiizacdo do site para comprar e
melhoria na eficiéncia de compras, e
esse construto também apresentou o
menor desvio-padrdo (0,65), o que
evidencia que ha maior concordancia
dos académicos nessas questdes. Na
sequéncia, sistema de qualidade
apresentou média de 3,95,
evidenciando que o0s entrevistados
acreditam que o site apresenta boa
gualidade de navegacao.

Em seguida, confianga
apresentou média de 3,89 (desvio-

padrdo de 0,70), deixando claro que os
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académicos confiam no sistema de
informacdo; atitude obteve média de
3,87 (desvio-padrdao de 0,71),0 que
revela que 0Ss entrevistados
apresentem a atitude de utilizar o site;
ludicidade alcancou meédia 3,85
(desvio-padrédo de 0,74), ou seja, 0s
entrevistados acreditam que o sistema
proporciona divertimento; riqueza das
informacdes teve média 3,83 (desvio-
padrao de 0,75) , evidenciando que 0s
sites apresentam boas informacfes
sobre os produtos; e por fim, intencao
obteve a menor média (3,71) e o maior
desvio-padrao (0,94), revelando que
0S entrevistados apresentam uma leve
intencdo de utilizar o comércio
eletrdbnico, e que ha  maior
discordancia por parte dos estudantes
em relacdo a intencao de uso.

Visando identificar guais
variaveis mais afetavam no ndmero de

compras, foi realizado o cruzamento
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entre as variaveis socias demogréficas
(género, idade, estado civil e renda)
com a variavel que mensurava o
namero de compras realizadas pela
internet nos Ultimos dois meses. E
assim, verificou-se que nenhuma das
variaveis interferiu no numero de
compras realizadas, pois em todas o
valor do qui-quadrado foi nao
significativo (sig>0,05).

Para apresentar a influéncia do
perfil do entrevistado nas questdes
referentes a realizacdo de compras
pela internet, foram realizados Teste T
(género) e Teste ANOVA (idade,
estado civil e renda mensal familiar.).
Assim, a andlise do Teste T demonstra
quais variaveis apresentam
divergéncias significativas (p < 0,05).
Verificou-se que em nenhuma variavel
O género  apresentou-se  com

diferencas significativas.

Tabela 1 — Médias dos construtos

Construto Media Desvio-padrao
Utilidade percebida 404 | 065
Facilidade de uso 414 065
Ludicidade 3,75 (0,74
Confianca 3,89 |0.70

Riqueza das informacdes | 3,83 0,75

Sistema de gualidade 3,95 0,72
Atitude 387 (071
Intencdo 3,71 0,94

Fonte: elaborado pelos autores
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Na sequéncia, realizou-se o
Teste ANOVA, para identificar as
interferéncias em relacdo a idade,
estado civil, renda mensal familiar,
namero de compras on-line realizadas
nos ultimos dois meses e site que mais
realiza compras. Dessa maneira,
evidenciou-se que a renda nao
interferiu  em nenhuma varidvel do
modelo. J& a idade interferiu em sete
variaveis, sendo duas em utilidade
percebida, uma em facilidade de uso,
duas em confianga, uma em riqueza
das informacdes e uma em sistema de
qualidade. Nas variaveis de utilidade
percebida, confianca e sistema de
qualidade os académicos com idade
de 18 a 25 anos apresentaram as
maiores meédias. Ja nas variaveis de
facilidade de uso e riqueza das
informacdes, os estudantes de até 17
anos alcancaram as maiores médias.
Em relagdo as menores médias, na
variavel U2 e Q1 os entrevistados que
tem menos de 17 anos apresentaram
as menores médias, e nas demais
variaveis as menores meédias ficaram
entre 36 a 45 anos e acima de 50.

Em relagdo ao estado civil,
somente uma variavel em ludicidade
apresentou diferencas estatisticamente
significativa, onde o0s  solteiros

apresentaram a média mais elevada
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(4,00) e os divorciados a menor média
(3,00). E por fim, em relacdo ao
namero de compras realizadas nos
altimos dois meses, 13 variaveis
geraram diferencas significativas no
modelo, s&o elas: duas em utilidade
percebida, uma em facilidade de uso,
duas em ludicidade, duas em riqueza
das informacgdes, duas em sistema de
gualidade, trés em atitude e uma em
intencdo. Os académicos que realizam
de 7 a 9 vezes obtiveram as maiores
médias em utilidade percebida,
facilidade de uso, uma em ludicidade
(L3), uma em riqueza das informacdes
(R3), e uma em atitude (Al), e nas
demais varidveis os académicos que
compraram acima de 9 vezes
alcancaram as maiores médias. Em
apenas uma das variaveis (U2) os
académicos que compraram acima de
9 obtiveram a média mais baixa, nas
demais oS académicos que
compraram de uma a trés vezes
tiveram as menores medias.

A seguir € apresentada a
Tabela 2 com os resultados do Teste
ANOVA, onde sao evidenciadas as
caracteristicas que interferiram nas
variaveis e também sdo mostradas as
maiores e menores medias dos

respondentes em cada variavel.
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Tabela 2 - Resultados dos Testes ANOVA, Santa Maria (2013)
Perfil

Afirmacgdo

Faixa Etaria

L2

U3

F1

3

R3

a1

A utilizagdo deste site melhora a minha
eficiéncia em compras

Acho que este site é dtil (1) “inferior™ a (5)
“superior’

Facil de utilizar

Baseado na minha experiéncia, eu seigue
o site ndo é oportunista
A loja virtual fornece informacées sobre o

produto em umavariedade de formas

A funcionalidade com este site é (1)
“pobre” a (5) “excelente”

Interacdo com este site & (1) “pobre” a (5)
“excelente”

Estado civil

L3

L1

Lz

F2

R3

Comerar nele é agradavel

A utilizacdo deste site melhoraria a minha
eficiéncia em compras

A utiizagdo deste site melhora a minha
eficiéncia em compras

O site & claro & compreensivel;
Baseado na minha experiéncia no site, eu
sei gue ele se preocupa com os clientes

Comprar nele & agradavel

Mo geral, a loja virtual oferece informacgdes

valiosas do produto

A funcionalidade com este site & (1)

De 158 a 25 anos
Até 17 anos

De 18 a 25 anos
Mais de 50 anos
De 36 a 45 anos
Até 17 anos

De 36 a 45 anos
De 18 a 25 anos
De 36 a 45 aos
De 18 a 25 anos
De 36 a 45 anos
MMais de 50 anos
Até 17 anos

De 36 a 45 anos
De 18 a 25 anos
Até 17 anos

Solteiro

Divorciado

Mumero de compras realizadas nos dltimos 2 meses

De 7 a9vezes
De 1a3vezes
De 7 a9vezes
Acima de 9 vezes
De 7 advezes
De 1advezes
Acima de 9 vezes
De 1a3vezes
De 7 aYvezes
De 1a3vezes
Acima de 9 vezes
De 7 a 9vezes
De 1a3vezes

De 7 a¥%vezes

4,38
3,20
3.94
3,00
3,00
4,80
2,50
3.63
1,50
4.0
2,00
2,00
4.20
2,50
3.82
240

4,16
3,00

488
3.78
475
417
4.63
3.99
450
344
4,50
4.00
4.00
4.00
347
475

417

319

352

287

T E5

268

362

3.27

326

Média F  Sig

0.01

0.035

0.00

0.015

0.003

0.014

0.008

0038

0.000

0.048

0.014

0.0MmM

0018

0,022

0022

Fonte: SPSS
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DISCUSSAO

Pode-se concluir que o género
nao gerou diferencas estatisticamente
significativas no modelo. O atributo
que mais interferiu no modelo foi o
namero de compras realizadas nos
altimos 2 meses (13 variaveis);
seguido da idade que interferiu
variaveis e estado civil que interferiu
em apenas uma variavel. Dessa

maneira, conforme demonstra o
Quadro 2, se o género tivesse alterado
as 23 variaveis do modelo, teria
impacto em 100% do modelo,
entretanto, ndo interferiu em nenhuma
variavel (0%); jA a idade gerou
diferencas estatisticamente
significativas em 30,43%; o estado civil
alterou apenas 4,35% dos atributos; a
renda ndo alterou as variaveis; o

namero de compras foi o item que
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mais gerou diferencas, alterando
56,52%. Portanto, pode-se concluir
gue as variaveis que mais afetaram na
percepcao dos estudantes foram o
namero de compras nos ultimos dois
meses (13 variaveis) e a faixa etaria (7
variaveis).

Supondo que cada uma das 5
caracteristicas tivesse afetado todas
as 23

respondentes teria influenciado 100%

variaveis, o perfil dos

dos itens, porém, ao total somente 21
foram influenciadas. Assim sendo, as
caracteristicas influenciaram apenas
18,27 % das variaveis do modelo. Ou
seja, o perfil do respondente apresenta
uma pequena influéncia do
comportamento dos entrevistados em

relacdo ao comeércio eletronico.

Quadro 2 — Resumo sobre as influéncias no comportamento frente ao comércio

eletrbnico, Santa Maria (2013)

Caracteristica Importancia Total Percentual
Género 0] 0%
Faixa etaria Uz, U3, F 30.43%

F1.,C2,C3 R3.Q"1
Estado Civil L3 1 4.35%
Renda mensal familiar 0 0%
Mamero de compras realizadas U1, Uz, Fz2,1L2 L3 R2, 13 56, 52%
nos ditimos 2 meses R3.Q1.Q2.A1.AZ2 A3,

11

TOTAL

Percentual

21

18.27%
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CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos desse estudo
foram identificar o perfil das pessoas
que realizam compras pela internet,
seu comportamento e conhecer a
influéncia do seu perfil neste
comportamento. Em resposta ao
primeiro objetivo, identificou-se que as
variaveis como o género, faixa etaria e
renda mensal familiar ndo interferiram
no numero de compras realizadas pela
internet nos ultimos dois meses.

Em relagdo ao comportamento
dos entrevistados no que se refere ao
comércio eletrbnico, o0s resultados
apontaram que: os académicos acham
positiva a facilidade que a internet
proporciona ao comprador na hora de
efetuar o processo de compra,
apresentam concordancia positiva em
relacdo a utilizacdo do site para
comprar e melhoria na eficiéncia de
compras;, 0 site apresenta boa
qualidade de navegacdo; confiam no
sistema de informacdo; apresentam a
atitude de utilizar o site; acreditam que
0 sistema proporciona divertimento; os
sites apresentam boas informagdes
sobre os produtos; e os estudantes
tem leve intencdo de utilizar o
comercio eletrénico.

E, em relacdo ao terceiro

objetivo identificou-se que o perfil do
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respondente exerce um efeito pequeno
no comportamento dos entrevistados
em relacdo ao comércio eletrénico
(18,27% das variaveis) e, dentre as
variaveis socio demogréficas as que
mais causam impacto sdo: numero de
compras realizadas nos ultimos dois
meses (56,52%) e faixa etéaria
(30,43%).

A pesquisa realizada revela
algumas limitacbes: a amostra ser
composta por académicos somente de
uma Universidade Federal e nao ter
um site especifico para os académicos
se basearem ao responderem o
guestionario. Frente a esta realidade, &
sugerido que mais estudos sejam
realizados, em outras amostras, para
que se possa compreender 0
comportamento do consumidor em
relacdo ao comércio on-line. Também
se sugere que sejam realizados
estudos qualitativos e exploratérios
para que se identifiquem novos
construtos que possam afetar a
intencdo de realizacdo de compras
atraveés da internet. E, além disso, que
sejam realizados estudos com sites
especificos, para tornar-se possivel
evidenciar quais 0s aspectos que
devem ser melhorados, tornando o site
mais atraente para 0 COmércio

eletrbnico.
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O estudo do comércio eletrénico
€ muito importante para a sociedade,
pois essa ferramenta de realizar
compras esta se tornando cada dia
mais presente no cotidiano das
pessoas e das organizagbes. A
mensuracdo e o entendimento do
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comércio, para tornar  possivel
identificar os fatores que determinam a
utilizacdo de compras pela internet.
Assim sendo, esses estudos podem
ser utilizados como base para que as
empresas criarem estratégias cada
vez mais voltadas para atender os

desejos do consumidor, e melhorarem

as compras on-line podem contribuir 0 relacionamento virtual com seus
de maneira significativa para o clientes.
aperfeicoamento dessa forma de
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