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Resumo

Este artigo analisa as varidveis que influenciam os consumidores na tomada de decisdo entre comprar produtos em
lojas fisicas ou em lojas virtuais. Para isso, realizou-se uma pesquisa de campo no municipio de Dourados (MS), onde
foram entrevistados 384 individuos. Com esses dados, foi realizada uma anéalise descritiva e econométrica utilizando-
se 0 modelo logit, o qual identificou como varidveis estatisticamente significativas o estado civil, a renda e o nivel de
escolaridade dos individuos. Os resultados também mostraram que 58% dos entrevistados possuem renda entre um
salario-minimo e 2 mil reais. Além disso, pouco mais de 60% dos entrevistados confiam em realizar compras on-line,
esses, no entanto, ndo se sentem seguros em fornecer seus dados pessoais. Dentre os individuos que j& realizaram
compras on-line, 79% dos entrevistados, realiza poucas compras e 0s principais itens adquiridos sdo, em geral,
vestuario e eletronicos. Os principais fatores motivadores para a realizacdo desse tipo de transacdo sdo: prego,
comodidade, praticidade e variedade de produtos. Ja os fatores desmotivadores sdo 0 prazo de entrega e a falta de
contato fisico com o produto. Ademais, a probabilidade de comprar on-line aumenta em 18,72% se o individuo é
solteiro, 9,72% se o individuo possui uma renda entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 e 18,31% quando o individuo possui
ensino superior completo. Com isso, pode-se concluir que apesar do comércio eletrbnico ainda gerar certa
desconfianca para algumas pessoas, ele teve boa aceitacao entre os consumidores Douradenses.
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Abstract

This article analyzes the variables that influence consumers in making the decision between buying products in
physical stores or virtual stores. For this, a field research was carried out in the city of Dourados (MS), through which
384 individuals were interviewed. With these data, a descriptive and econometric analysis was performed using the
logit model, which identified as statistically significant variables the individuals' marital status, income and education
level. The results also showed that 58% of respondents have an income between a minimum wage and 2 thousand
reais. In addition, just over 60% of respondents trust to make purchases online, they, however, do not feel secure in
providing their personal data. Among individuals who have already shopped online, 79% of respondents, most make
few purchases and the main items purchased are, in general, clothing and electronics. The main motivating factors for
carrying out this type of transaction are: price, convenience, practicality and variety of products. The demotivating
factors are the delivery time and the lack of physical contact with the product. Furthermore, the probability of buying
online increases by 18.72% if the individual is single, 9.72% if the individual has an income between BRL 1,000.00
and BRL 2,000.00 and 18.31% when the individual has completed higher education. With this, it can be concluded
that although e-commerce still generates some distrust for some people, it had good acceptance among Douradense’s
consumers.
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Resumen

Este articulo analiza las variables que influyen en los consumidores a la hora de tomar la decision entre comprar
productos en tiendas fisicas o tiendas virtuales. Para ello, se realizé una investigacion de campo en la ciudad de
Dourados (MS), a través de la cual se entrevistaron 384 personas. Con estos datos se realizé un analisis descriptivo y
econométrico mediante el modelo logit, que identificé como variables estadisticamente significativas el estado civil,
los ingresos y el nivel educativo de los individuos. Los resultados también mostraron que el 58% de los encuestados
tiene un ingreso entre un salario minimo y 2 mil reales. Ademas, poco méas del 60% de los encuestados confia en
realizar compras online, sin embargo, no se sienten seguros al facilitar sus datos personales. Entre las personas que ya
han comprado online, el 79% de los encuestados, la mayoria realiza pocas compras y los principales articulos
comprados son, en general, ropa y electronica. Los principales factores motivadores para realizar este tipo de
transacciones son: precio, conveniencia, practicidad y variedad de productos. Los factores desmotivadores son el
tiempo de entrega y la falta de contacto fisico con el producto. Ademaés, la probabilidad de comprar online aumenta un
18,72% si el individuo es soltero, un 9,72% si tiene un ingreso entre R $ 1.000,00 y R $ 2.000,00 y un 18,31% cuando
el individuo ha completado la educacion superior. Con esto, se puede concluir que aunque el comercio electrénico aln
genera cierta desconfianza en algunas personas, tuvo buena aceptacion entre los consumidores Douradenses.

Palabras clave: Comercio electronico; Consumidores; Internet.

1. Introducéo

O comércio é uma das atividades mais antigas da sociedade e sua evolugdo culminou no comércio eletrénico. O
comércio eletrbnico, também conhecido como e-commerce (abreviacdo para eletronic commerce) representa toda relacéo
comercial que utiliza algum meio eletrénico. Entretanto, a internet impulsionou ainda mais esse tipo de comércio, uma vez que
através dela muitas pessoas estavam conectadas a mesma rede de comunicacdo, 0 que aproximou compradores e vendedores.
Isso gerou uma verdadeira revolu¢do no mundo dos negdcios (Assuncdo et al., 2019).

De acordo com os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — PNAD Continua, estima-se
que, em 2018, 0 acesso & internet de pessoas de 10 anos ou mais de idade abrangia 74,7% da populagdo brasileira. Ao se
analisar a faixa etaria de 20 a 24 anos esse valor aumentou para 91%. A principal forma de acesso é o telefone celular movel,
que foi utilizado por 98,1% das pessoas (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2018). Conforme Assuncéo et
al. (2019) esses dados apontam que o comércio eletronico deve utilizar os telefones celulares como principal estratégia de
venda, dado que ele € o principal meio utilizado pelos consumidores para acessar a internet.

Segundo a 422 edi¢do do relatério Webshoppers, realizado pela empresa E-bit no ano de 2020, o comércio eletrénico
ndo parou de crescer desde a década de 2000. Entretanto, no primeiro semestre de 2020 o comércio eletronico brasileiro atingiu
a marca de R$ 38,8 bilhdes em vendas, com um crescimento de 47% em relacdo ao semestre anterior. Esse crescimento se
intensificou principalmente devido a pandemia da Covid-19, que levou muitos brasileiros a optar pelas compras on-line (Ebit,
2020). Em 2020 houve um crescimento, em relagdo ao ano anterior, de 23% no nimero de novos consumidores, que tinham
um ticket médio no valor de R$ 452 reais (Ebit, 2021).

Nesse sentido, para uma melhor compreensdo desse mercado este artigo analisa os fatores que influenciam os
consumidores na tomada de decisdo entre comprar bens e servigcos em lojas fisicas ou em lojas virtuais. Com isso, sera possivel
tragar um perfil dos consumidores que realizam compras on-line. A analise foi realizada em uma cidade de porte médio,
Dourados, no estado de Mato Grosso do Sul (MS). A escolha desse municipio se justifica porque ha poucos trabalhos que
analisam o perfil dos consumidores de cidades de pequeno e médio porte, sobretudo quando o tema é o comércio on-line.
Dessa forma, a cidade de Dourados foi escolhida como um caso representativo, cujos resultados poderdo, eventualmente, ser
generalizados para representar municipios com caracteristicas semelhantes.

Para isso, foi realizado um levantamento e anélise dos trabalhos j& publicados, visando compreender o comportamento
do consumidor on-line. Além disso, com os dados coletados na pesquisa de campo foi possivel utilizar o modelo econométrico
Logit e identificar as caracteristicas individuais que afetam a probabilidade de o individuo optar por comprar um produto on-

line ou em uma loja fisica. Espera-se com isso, gerar insumos para uma melhor compreensao das desconfiangas que levam os
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consumidores a ndo realizarem compras on-line e, também, compreender os fatores que favorecem a realizagdo dessas
compras.

Este trabalho estd organizado em seis segdes, incluindo esta introducdo. Na secdo 2 apresenta-se a revisao
bibliografica, demonstrando os principais aspectos da internet, e, consequentemente, apresenta a evolucéo e consolidagdo do
comeércio eletrdnico. A secdo 3 apresenta a metodologia de estudo. Na quarta secdo tem-se a analise descritiva dos dados
obtidos na aplicacdo dos questiondrios e, em seguida, os resultados da aplicacdo do modelo econométrico Logit. A se¢do 5 é

dedicada as considerac@es finais do trabalho. Por fim, apresenta-se as referéncias utilizadas para embasamento deste artigo.

2. Revisdo Bibliogréafica

No mundo atual a internet faz parte do dia a dia das pessoas, que a utilizam para ler naticias, trocar mensagens,
assistir videos, fazer compras, entre outras atividades. Entretanto, a internet que conhecemos hoje foi originalmente
desenvolvida como uma forma de comunicagdo entre militares do Departamento de Defesa Americano. Em 1957 o presidente
dos Estados Unidos da América, Dwinght Eisenhower, criou a Advanced Research Projects Agency (ARPA), que tinha o papel
de desenvolver esse sistema de comunicacdo. Em 1969 a ARPA consegue fazer a interligacdo das méaquinas, criando a
ARPANET, que era uma rede de computadores que futuramente originou a internet. Em 1973 a ARPANET consegue realizar
a primeira conexdo internacional entre dois paises (Inglaterra e Noruega). Entretanto, o termo “Internet” surgiu apenas em
1974 (Almeida, 2015).

Seguindo com o seu significativo avan¢o, em 1980 o britanico Tim Berners-Lee lanca a ideia do World Wide Web
(www), a qual sé se concretizou quando, em 6 de agosto de 1991, ele compartilhou seu projeto em um grupo de noticias
chamado alt.hypertext. Desde entéo, a internet tornou-se livre para todos. Como um veiculo de multimidia e comunicagdo em
massa e com um crescimento intenso, em 1995, a internet j4 atingia a marca de 16 milhdes de usuarios conectados. Seis anos
depois, essa marca ultrapassava 0s 400 milhGes de usuérios (Castells, 2003).

Com a evolugdo da tecnologia e da internet surge o comércio eletrénico, que chegou com o objetivo de complementar
e facilitar o processo de venda, quebrando as barreiras da globalizacéo e firmando parcerias entre empresas e, dessa forma,
diminuindo cada vez mais os limites geograficos (Figueiredo, 2009). Diante desse avanco extremamente rapido, as
preferéncias dos consumidores também se alteraram. Em 1994 ocorreu a primeira venda da histdria na internet. O item vendido
foi uma pizza, comercializada pela empresa Pizza Hut (Novaes & Gregores, 2007).

No Brasil, as primeiras lojas on-line comecaram a funcionar na segunda metade dos anos 1990. Dentre elas, pode-se
destacar grandes companhias como Ponto Frio, Americanas, Shoptime, Submarino, Netshoes, entre outras (Galinari et al.,
2015). Entretanto, diante da evolugéo das telecomunicacdes, o comportamento e a preferéncias dos consumidores se alteraram
com o passar dos anos e se adequaram ao ambiente em que estavam inseridos. Como forma de tentar explicar essa mudanca,
podemos utilizar a teoria Neoclassica. Essa teoria considera o individuo como um agente econdmico racional que busca
maximizar sua utilidade. A utilidade é representada pela satisfacdo obtida ao se consumir uma mercadoria, dessa forma, quanto
maior o consumo da mercadoria, maior serd a utilidade (Varian, 2021).

Para tanto, o consumidor deve respeitar sua restricdo orcamentaria, onde de acordo com Hall e Liberman (2003 p.
140) “uma restri¢do no orgamento do consumidor identifica quais combinagdes de bens e servigos o consumidor pode comprar
com um orgamento limitado, a precos determinados”. Assim, o consumidor se depara com um trade-off constantemente, pois
ele tem que decidir entre uma mercadoria ou outra para completar sua cesta de bens. Dessa forma, ao longo do seu processo de
decisdo normalmente o consumidor precisa abrir mio de uma mercadoria para poder consumir outra, o que acaba gerando um

custo de oportunidade (Mankiw, 2020).


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Research, Society and Development, v. 11, n. 2, e0411222236, 2022
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Logo, o principio da teoria do consumidor tem como base que o individuo sempre ira adquirir a melhor cesta, ou seja,
a cesta que maximizara sua satisfacdo, sujeita a sua restricdo orcamentaria (Varian, 2021). Dado que as preferéncias dos
consumidores se alteram ndo s6 com o ambiente em que estdo inseridos, mas, também, por aspectos culturais, pessoais,
psicoldgicos e, principalmente, sociais, conforme Mansfield e Yohe (2006, p. 31), “os gostos do consumidor certamente
podem ser alterados pela experiéncia”. Dessa forma, os e-consumidores possuem o feedback dos outros compradores com
apenas um clique, adquirindo experiéncias antes mesmao de realizar a compra do produto desejado.

Além do feedback dos outros usudrios, seja do produto ou da loja, outro ponto importante na decisdo de compra dos e-
consumidores sdo as propagandas utilizadas para divulgacdo do produto ou da loja, que muitas vezes possuem técnicas de
marketing direcionado, onde tomam proveito das tendéncias de escolha de cada consumidor. De acordo com Varian (2021)
essas técnicas também sdo conhecidas como efeitos de contexto. Nestes casos, nem mesmo um feedback negativo de outro
consumidor pode afetar sua decisdo de compra, pois o individuo possui um viés muito grande sobre o produto ou loja.

Dessa forma, de acordo com Costa (2007) a internet esta se tornando um ponto chave na infraestrutura de tecnologia
da informagdo e, com isso, auxiliando muitas empresas a reestruturar-se e renovar 0s seus tipos de negdcios e processos
internos, facilitando também o processo de conquista e fidelizago de seus clientes. 1sso acontece porque, com 0 comércio on-
line, essas empresas podem obter feedbacks dos compradores, podendo assim, medir sua reputacdo e corrigir as falhas
apontadas.

Um dos fortes diferenciais que aumentam a produtividade de uma loja on-line estd diretamente ligada & esfera dos
custos, pois, se compararmos ao varejo de loja fisica, o investimento em uma estrutura de e-commerce é relativamente menor
devido aos ativos fisicos como, por exemplo, imdvel, estacionamento e aquisicdo de mobilia. Além disso, para realizar suas
atividades o e-commerce necessita de um nimero de funcionarios relativamente menor que as lojas fisicas, visto que ndo ha
necessidade de se manter uma equipe de vendas, pagamento de comissdes e outra para caixa e recebimentos (Galinari et al.,
2015).

Além da reducdo de custos em ativos fisicos, 0 e-commerce também proporciona reducdo nos custos de transporte e
de estocagem de mercadorias. Ao contrario das varejistas fisicas, que possuem despesas de loja e de estoque, a loja on-line
pode manter poucos centros de distribuicdo, muitas vezes até no mesmo prédio da sua central de controle e geréncia, o que
simplifica o processo de administracdo de estoques e agiliza o processo de entrega do produto. Ha também novos modelos de
negdcios que transacionam produtos digitais como mdsicas, filmes e séries, producdo de imagens e videos, e-books e revistas,
softwares, etc. Esse nicho de e-commerce praticamente ndo possui custo com transporte e estoque (Galinari et al., 2015).

Dessa forma, a reducdo de custos é muito importante para qualquer empresa, seja ela de atuacdo fisica ou on-line, pois
para que haja lucro, a empresa precisa atuar acima da igualdade entre a soma de vendas e a soma de despesas. Entretanto, a
reducdo de custos deve ser realizada de forma que ndo haja a redugdo da satisfacdo do consumidor (Angelo & Silveira, 2000).

As vantagens do e-commerce ndo se concentram apenas a esfera dos custos, afinal, ele também potencializa
significativamente as vendas, pois a loja on-line ndo possui limitacdes geogréficas, quando comparadas as lojas fisicas, que
concentram suas vendas em uma &rea proxima ao seu estabelecimento, como bairros, cidade e regido. J4 a loja on-line
consegue atender todo o pais e até mesmo outros paises. Além das esferas custos e limitagdes geograficas, existe também a
esfera tempo, onde o e-commerce permanece ativo as 24 horas do dia, sem precisar de uma grande quantidade de funcionarios
ativos o tempo todo, simplificando a vida do e-consumidor com tempo escasso e possibilitando a venda de seus produtos a
qualquer hora do dia (Galinari et al., 2015).

Visto as vantagens do e-commerce para 0 empresario, é natural refletir sobre algumas delas para o e-consumidor. Uma
das maiores vantagens das lojas on-line é o consumidor ter acesso a uma infinidade de produtos sem precisar sair de casa
(Pitwak & Ferreira, 2009).


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Research, Society and Development, v. 11, n. 2, e0411222236, 2022
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Além dos clientes conseguirem realizar as compras no conforto de sua residéncia, eles podem adquirir um produto a
qualquer hora do dia e de qualquer lugar do pais ou do mundo. Do conforto de suas resisténcias ainda dispdem de uma grande
variedade de produtos e, realizando uma breve pesquisa 0s e-consumidores encontram o Site com 0 menor prego para o produto
desejado, com a melhor reputacéo e contato com outros consumidores que ja possuem o produto, o que pode proporcionar um
feedback mais preciso. Dessa forma, o cliente encontra todas essas informagdes sobre o produto sem precisar gastar com
deslocamento, estacionamento e perder muito tempo entrando em varias lojas a procura do menor preco (Testa et al., 2006).

Entretanto, o comércio on-line possui algumas desvantagens perante as lojas fisicas, como a preferéncia dos
consumidores em ver pessoalmente o produto, toca-lo e experimenta-lo antes de realizar a compra. Outra dificuldade para o e-
commerce esta relacionada a seguranca das transagdes on-line, pois, para fechar um pedido o cliente precisa informar seus
dados pessoais, nimero de cartGes de crédito e senhas. Isso pode deixar o cliente inseguro ja que em uma compra on-line sabe-
se muito pouco sobre a identidade real de quem esta do outro lado da tela. Além disso, o nimero crescente de fraudes virtuais,
que prejudicam tanto a empresa quanto o consumidor, também gera inseguranga nas transagdes (Pitwak & Ferreira, 2009).

Mais adiante, o desafio chega na entrega do produto, que deve ser rapida e o produto deve chegar em bom estado.
Para que isso aconteca, a loja deve possuir um gerenciamento de estoque rapido e preciso para separar 0s produtos de cada
pedido e embalar de forma adequada, evitando assim, que ocorra algum imprevisto durante o transporte e seja necessario
realizar a troca do produto (Turban et al., 2003).

Ap0ls apresentar a evolucdo do e-commerce e as principais vantagens e desvantagens desse tipo de comércio, €
importante analisar na literatura os estudos aplicados a esse tema. Siqueira (2004) realizou um estudo analisando,
primeiramente, 0s custos que uma loja varejista gera para atuar no mercado. Em seu trabalho ele busca alternativas para reduzir
esses custos e, uma delas, foi o direcionamento dos clientes para o atendimento pela internet, o que geraria maior eficiéncia
operacional dos custos da loja, sem perda da aceitagdo do cliente. Para isso, o autor realizou uma pesquisa de campo na cidade
de Séo Paulo, que contou com 408 entrevistados, que foram separados por regides (norte, sul, leste e oeste) e por faixa de
renda (alta, média e baixa).

Ap0bs a coleta e andlise dos dados o autor concluiu que, do ponto de vista da oferta, a venda on-line possibilita
beneficios de economia de escala e reducéo de custos, principalmente operacionais e de logistica. Porém, do ponto de vista da
demanda, existem vérios obstaculos. O principal esta na aceitacdo do e-commerce pelos cidaddos paulistanos, evidenciando a
falta de alinhamento entre os consumidores e as empresas.

Costa e Ruiz (2011) analisaram as alterac6es no padréo de consumo no Brasil comparando o e-commerce e as lojas
fisicas. Os autores concluiram que apesar das dificuldades estruturais enfrentadas pelas empresas no Brasil, 0 comércio
eletronico continua crescendo. Entretanto, algumas empresas ainda precisam adaptar-se ao novo método de vendas. Visando
demonstrar o atraso no desenvolvimento dessas empresas, em relagcdo ao mundo virtual, os autores analisaram a usabilidade da
internet como ferramenta de vendas e todo o marketing embarcado na mesma e concluiram que o comércio eletrdnico néo esta
crescendo para acabar com as vendas das lojas fisicas, pois ha lugar para todos no mercado.

Vieira (2010) realizou um estudo buscando mensurar a qualidade do servigo no varejo eletrdnico e seu impacto sobre
as inten¢des comportamentais dos consumidores, onde o autor aplicou um questionario em uma amostra de 515 internautas que
haviam realizado compras on-line nos Ultimos seis meses. Apos a analise dos dados, o autor concluiu que para que a empresa
receba uma avaliacdo positiva do consumidor, é necessario que o site tenha uma boa seguranca e privacidade das informag6es
dos seus usudrios, gerando assim maiores chances de retorno.

Macedo et al. (2013) realizaram um estudo cujo objetivo era a identificacdo do perfil do e-consumidor entre os

académicos de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG. Os autores realizaram uma pesquisa de
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campo com uma amostra de 240 académicos® e com um questionario que continha 13 questdes abertas e fechadas. Apos
analise dos dados obtidos, os autores observaram que os académicos mais jovens, entre 16 e 25 anos, e com menor nivel de
renda, entre R$ 260,00 e R$ 1.300,00, foram os que mais compraram pela internet. Além disso, do total de compradores, a
maioria realiza compras anualmente e o principal meio de pagamento é o cartdo de crédito. O critério identificado como
decisivo para a finalizacdo da compra foi o preco, e a ndo realizacdo da compra esta relacionada com a insegurancga e
visualizacdo da qualidade do produto a ser adquirido.

Visto o crescimento do e-commerce no Brasil é natural que problemas o acompanhem. Diante disso, Coelho et al.
(2013) desenvolveram uma pesquisa com o objetivo de identificar, na visdo dos clientes, oportunidades de melhoria no
comércio eletronico. Para isso, realizaram uma pesquisa de campo com uma amostra de 70 pessoas que tinham realizado
compras no site da empresa estudada em outubro de 2012. Ap6s a coleta e analise dos dados, os autores chegaram a conclusdo
de que os principais problemas do site estudado eram as falhas nos sistemas de informacgfes e distribui¢do, onde a entrega
registrou 45% dos problemas relatados.

De acordo com Galinari et al. (2015) o comércio varejista vem experimentando grandes transformagfes. Os autores
analisaram os principais determinantes do comércio eletrénico no Brasil e suas variagdes, surgidas com o avanco tecnoldgico.
No final da pesquisa os autores concluiram que o comércio eletrénico brasileiro, entre os anos de 2005 e 2014, cresceu a
elevadas taxas e os fatores que contribuiram para esse crescimento foram: as melhorias nos sistemas de telecomunicacdes e
infraestrutura, inclusdo social, disseminacéo de dispositivos conectados a internet e, também, as mudancas comportamentais
dos consumidores.

Os estudos apresentados mostram a evolu¢do do comércio eletrobnico no Brasil e suas principais vantagens e
desvantagens, tanto para o consumidor quanto para a empresa. Entretanto, como foi observado, esses estudos se limitam a uma
analise descritiva dos dados. Dessa forma, este trabalho se insere nessa literatura por também analisar as variaveis que
impactam na decisdo do consumidor entre comprar produtos em lojas fisicas ou em lojas virtuais. Entretanto, o estudo avanca

ao fazer uma analise quantitativa desses dados.

3. Metodologia

Este artigo tem como objetivo analisar os determinantes que influenciam os consumidores na decisdo entre comprar
bens e servigos em lojas fisicas ou em lojas virtuais. Para isso, foi realizado um estudo de caso na cidade de Dourados (MS).
Conforme Freire e Pattussi (2018) o estudo de caso representa a forma mais bésica de estudo descritivo. Ele costuma ser
utilizado para fazer uma avalia¢do inicial de problemas pouco conhecidos e que ndo tiveram suas caracteristicas amplamente
esmiugadas.

Dessa forma, este trabalho pode ser classificado como um estudo de caso porque realizou uma pesquisa de campo
com os consumidores do municipio de Dourados (MS), com o intuito de identificar as preferéncias de consumo e o perfil dos
e-consumidores douradenses que optam pelo comércio eletronico, perfil que ainda é pouco conhecido. Nesta secdo sera

apresentada a fonte de dados e o modelo logit.

3.1 Fonte de Dados
O objetivo principal deste artigo foi identificar os fatores que levam os consumidores a optar pelo comércio eletrdnico
ou pela compra em lojas fisicas. Para isso, utilizou-se dados primarios, que foram coletados no municipio de Dourados (MS).

Dessa forma, ao longo dos meses de abril e maio de 2018, foi aplicado um questionario para uma amostra selecionada. Parte

! Entretanto, apenas 101 académicos responderam o0s questionarios.
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dos questionarios foram aplicados na Praca Ant6nio Jodo e a outra parte no Parque dos Ipés, ambos no municipio de Dourados
(MS).

Essa divisdo foi feita porque acredita-se que os dois locais possuem consumidores com perfis diferentes. A hipdtese
aqui é que provavelmente os consumidores que frequentam o Parque dos Ipés tenham um nivel de renda maior, o que pode
influenciar a sua forma de consumir. Portanto, com o intuito de ter uma amostra mais variada optou-se pela aplicacdo do
questionario em lugares diferentes, assim como Siqueira (2004) fez em seu estudo para o0 municipio de Sdo Paulo. Em seu
trabalho ele separou sua amostra em trés faixas de renda: baixa, média e alta.

O objetivo da pesquisa foi analisar o perfil e a escolha do consumidor douradense através de um questionario formado
por 18 questdes de multipla escolha. O questionario foi elaborado com base na literatura sobre o tema. O universo em que este
estudo foi realizado é constituido pela populagdo acima de 16 anos da cidade de Dourados (MS).

Dentre as 18 questbes, o questionario divide-se em duas se¢Bes. Na primeira sdo realizadas perguntas de ordem
pessoal, caracterizando o individuo a partir do seu género, sua idade, cor ou raga, estado civil, escolaridade e faixa de renda.
Em seguida, sdo colocadas 3 questdes sobre sua confianca em realizar compras pela internet e, na sequéncia, a questdo 10
separa quem ja realizou compras no comércio eletrdnico de quem nunca realizou. Os participantes que responderam gue nunca
realizaram compras on-line podem responder & questdo 11, que questiona o motivo da ndo realizacdo de compras no e-
commerce, e finalizar o questionario.

Para os participantes que realizam compras on-line, a questdo 11 ndo aparece e eles seguem para a segunda se¢do do
questionério, respondendo a mais 6 questdes sobre a frequéncia de compras, categoria de produtos ja adquiridos, tempo médio
de utilizacdo da internet ao dia, valor médio gasto por compra, fatores que os induzem a realizar compras no e-commerce € as
vantagens e desvantagens desse tipo de comércio.

Para o calculo da amostra foi utilizada a seguinte formula (Hoffmann, 2006):

1)
onde:

n = tamanho da amostra.

Z2 = ¢ o nivel de confianga desejado, ou seja, 95% = 1,96.

e? = é a margem de erro maxima, ou seja, 5%.

5=05
Gg=1-p
2, J1—
Logo: n = 2397050705 _ 39 16

0,052
Portanto, a amostra € composta de 384 douradenses, sendo que 192 foram entrevistados na Praca Antonio Jodo e 192

no Parque dos Ipés.

3.2 O Modelo Logit

O objetivo principal deste artigo é analisar os determinantes que influenciam os consumidores na tomada de decisdo
entre comprar bens e servicos em lojas fisicas ou em lojas virtuais, ou seja, pretende-se identificar quais caracteristicas
individuais afetam a probabilidade de um individuo optar por comprar um produto pela internet, ao invés de comprar esse
produto em uma loja fisica. Para isso, utilizou-se uma amostra de dados da cidade de Dourados (MS).

Para a construgdo do modelo observa-se que a variavel dependente, Y, é uma varidvel binaria. Dessa forma, se Y =1,

entdo o individuo ja realizou compras pela internet e, se Y = 0, entdo o individuo nunca realizou compras pela internet. De
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acordo com Wooldridge (2016), quando temos uma variavel dependente binaria podemos utilizar um modelo de resposta
binaria para determinar o efeito das variaveis independentes sobre a probabilidade de resposta da variavel dependente. Para
fazer isso, neste artigo utilizaremos 0 modelo de regressdo logistica, mais conhecido como logit.
Segundo Gujarati (2006, p.480), o modelo logit pode ser apresentado como segue:
1

PLZE(Y=1|XL)=m (2)
no qual:
Pi = Probabilidade de realizar compras on-line
1 = constante;
B2 = coeficiente da variavel i;
Xi = variaveis explicativas (género, cor, idade, estado civil, renda e escolaridade).

Conforme Gujarati (2006, p.481), a equacao (2) pode ser simplificada como na equagéo (3):
1 eZ
Pi 3

- 1-|—e‘Zi:1-|—eZ

no qual: Zi = B, + B,Xi

Essa equacdo é conhecida como funcdo de distribuicdo logistica (acumulada). De acordo com Gujarati (2006), 0s
valores de Z podem variar entre - o« e + 0. Além disso, o valor de Pi situa-se entre 0 e 1, estando de acordo com as condi¢des
da funcdo de distribuicéo logistica.

Ainda de acordo com Gujarati (2006, p.481), como Pi ndo ¢ linear nos valores de X e dos B’s (identificados em Z),
torna-se impossivel obter um melhor ajustamento utilizando o método dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). Dessa
forma, é indispensavel a aplicagdo da linearidade na equacdo (2). Assim, se Pi é a probabilidade de o individuo realizar
compras utilizando o comércio eletrdnico, do contrario temos (1 — Pi), que representa a probabilidade de o individuo ndo ter

realizado compras utilizando o comércio eletronico, sendo:

. 1
1—Plzm (4)

Logo, podemos reescrever essa equagio como abaixo:

P 1+e% B
1-Pi 14ed

ezi (5)

A equagdo (5) representa a razdo das chances de o individuo ja ter realizado compras utilizando o comércio eletrénico
em paralelo ao individuo que ndo utiliza o comércio eletronico (1/1-Pi).

No entanto, calculando o logaritmo natural da equacéo (5), temos:
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o () = ;
=1 1—Pi = 4l ()

Ao utilizar o logaritmo natural, a razdo entre as chances passa a ser linear tanto para os parametros da equacédo, quanto
para as variaveis independentes. O modelo logit é representado pela equagéo Li.

Entretanto, vale ressaltar que a analise ndo termina aqui. Ainda é preciso encontrar o efeito marginal de cada variavel
independente. Segundo Wooldridge (2016, p. 650) “Para encontrar o efeito parcial de variaveis, aproximadamente continuas,
temos de confiar no calculo. Se x; for uma variavel aproximadamente continua, seu efeito parcial sobre p(x) = P(y = 1]x)
sera obtido da derivada parcial”. Dessa forma, para encontrar o efeito marginal de cada varidvel é necessario derivar a funcgéo
de distribuicdo cumulativa. Seu resultado serad a funcdo de densidade de probabilidade, ou seja, o efeito marginal. Os calculos

foram realizados através do programa Stata.

4. Resultados e Discussdo
Esta secdo esta dividida em duas subsecfes. Na primeira apresenta-se a analise descritiva dos dados coletados e na

segunda subsecdo sdo apresentados os resultados do modelo logit.

4.1 Anélise Descritiva dos Dados
Esta subsecdo apresenta os principais resultados encontrados com os dados da amostra coletada na cidade de

Dourados (MS). A Tabela 1 mostra como esses individuos estdo distribuidos dentro da amostra.
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Tabela 1 - Distribuigdo das caracteristicas dos consumidores entrevistados em Dourados, em 2018, em porcentagem.

Caracteristica %
Sexo Masculino 50,3
Feminino 49,7
Parda 21,9
Branca 61,5
Cor ou raca Preta 14,3
Amarela 1,6

Indigena 0,8
Solteiro 48,4

Separacéo Legal (Judicial ou Divorcio) 3.4
Estado Civil Casado 42,0
Vilvo 5,7

Outro 0,3

16 - 18 8,9
18-20 16,7
20-25 17,4
Faixa Etaria 25-30 14,6
30-40 15,4
40 - 60 16,4
Mais de 60 10,7

Ensino Fundamental Incompleto 2,9

Ensino Fundamental Completo 9,4

Ensino Médio Incompleto 2,9
Escolaridade Ensino Médio Completo 26,0
Ensino Superior Incompleto 25,8
Ensino Superior Completo 211
Pds-graduacédo 12,0
Até R$ 1.000,00 294
De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 28,6
Faixa de Renda | De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 17,2
De R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00 13,8
Maior que R$ 5.000,01 10,9

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Dos individuos participantes da pesquisa, 49,7% eram do sexo feminino e 50,3% do sexo masculino, ou seja, em
relagdo ao género, a amostra esta bem distribuida. A maioria dos individuos se autodeclarou como branco (61,5%), em
seguida, como pardo e afrodescendente, 21,9% e 14,3% dos participantes, respectivamente. Os individuos que se
autodeclararam como amarelos e indigenas representam, respectivamente, 1,6% e 0,8% da amostra. Com relacdo ao estado
civil, a maioria dos participantes estdo solteiros (48,4%), o que € seguido pelos casados (42%), vilvos (5,7%), separados
legalmente (judicial ou divércio) (3,4%) e pelos que responderam outro (0,3%), respectivamente.

Com relagdo a idade, foram apresentados alguns intervalos etarios aos participantes para que se autoidentificassem,
conforme a Tabela 1. Os dados obtidos foram relativamente proximos, assim, concluiu-se que a pesquisa atingiu um publico de
faixas etarias distintas. A Tabela 1 também apresenta a escolaridade dos participantes. Observa-se que a maior parte esta

concentrada em trés categorias: Ensino Médio Completo (26%), Superior Incompleto (25,8%) e Superior Completo (21,1%).
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Em seguida, com 12% da amostra, tem-se os participantes com Pds-Graduacéo. J& os participantes com Ensino Fundamental
Completo representam 9,4% da amostra, enquanto os participantes com os Ensinos Médio e Fundamental Incompleto
representam 2,9% cada.

Por Gltimo, a Tabela 1 apresenta a variavel renda, que foi dividida em 5 faixas. E importante observar que o
percentual de individuos presentes em cada faixa de renda diminuia & medida que essa aumentava. Dessa forma, a primeira
faixa, de até R$ 1.000,00, responde por 29,4% dos entrevistados. A segunda faixa de renda responde por 28,6% dos
entrevistados, a terceira faixa de renda responde por 17,2% dos entrevistados, a quarta faixa de renda responde por 13,8% dos
entrevistados e a Gltima faixa de renda, maior que R$ 5.000,01, responde por 10,9% dos entrevistados pela pesquisa.

Além das perguntas sobre as caracteristicas pessoais dos individuos, o questionario também apresentou algumas
questdes relacionadas a confiabilidade no comércio eletronico. Para responder o questionario os participantes da pesquisa
atribuiram notas de 1 a 5 as suas respostas, sendo 1 utilizado para expressar menor grau de confianca e 5 para expressar maior

grau de confianga. Esses resultados séo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Grau de Confianca nas transagdes on-line, de 1 a 5, em porcentagem, em 2018.

Nota
1 2 3 4 5
Confianca na realizagdo de compras on-line 5,47 8,85 22,92 35,68 27,08
Confianca no fornecimento de dados
pessoais em compras on-line 22,65 20,31 224 23,2 11,46
Confianca na entrega do produto 4,95 6,25 21,35 32,81 34,64

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A partir dos dados, pode-se concluir que a maioria dos participantes confiam nas compras on-line. Isso porque
35,68% deles atribuiram nota 4 a esse quesito e 27,08% atribuiram nota 5. Com relacdo a confianca no fornecimento de dados
pessoais, pode-se observar que a amostra estd bem dividida. Os participantes que atribuiram nota 1 representam 22,65% da
amostra enquanto os que atribuiram nota 2 representam 20,31%. Os participantes que atribuiram nota 3 representam 22,4% dos
entrevistados e 0s que atribuiram nota 4 representam 23,2% dos entrevistados. Por fim, os participantes que confiam
plenamente na realizacdo de compras on-line, nota 5, representam 11,46% da amostra.

Quando questionados sobre a confianga na entrega dos produtos, 34,64% dos participantes responderam que confiam
plenamente na entrega, enquanto 32,8% dos participantes atribuiram nota 4, o que ainda mostra certa confianca na entrega. Na
sequéncia, 21,4% estavam relativamente indecisos, atribuindo nota 3 como resposta a essa pergunta. Apenas 4,9% nao confiam
na entrega dos produtos.

Apos responder perguntas sobre aspectos pessoais e 0 grau de confianga nas compras on-line, os participantes da
pesquisa responderam o seguinte questionamento: Vocé ja realizou compras pela internet? Essa € a pergunta que separa quem
ja realizou pelo menos uma compra no comércio eletrdnico de quem nunca realizou. Assim, 79,4% (305 individuos) dos
participantes responderam que ja realizaram alguma compra on-line, enquanto 20,6% (79 individuos) responderam que nunca
realizaram compras on-line.

A Figura 1 apresenta os principais motivos para a ndo realizacdo de compras on-line. Para essa questdo, 0s
participantes podiam marcar mais de um item. Como se observa, a maioria dos individuos (51 pessoas) ndo realizou compras
on-line por receio de que o produto ndo fosse entregue. O segundo motivo mais votado pelos participantes da pesquisa foi a

falta de confianga no fornecimento dos dados pessoais (47 pessoas). Além disso, para 42 participantes, o motivo principal é a
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falta de contato fisico com o produto. Cabe destacar que apenas 2 participantes responderam que ndo compraram produtos on-

line porque ndo tinham acesso a internet.
Figura 1 — Motivos citados pelos entrevistados em Dourados para a ndo realizacdo de compras pela internet em 2018.

Receio de receber um produto danificado . 4

Demora na entrega do produto - 9

Falta de contato fisico com o produto _ 42
Receio da ndo entrega do produto | NN ;1
Falta de confianca no fornecimento dos _ A7
dados pessoais i
Nio sei utilizar a internet _ 38

Nio tenho acesso a internet I 2

o]

10 20 30 40 50 60

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

No que se refere a frequéncia de compras on-line, a Figura 2 mostra que 158 participantes, 51,8% dos individuos que
ja compraram on-line, responderam que realizam compras pela internet poucas vezes ao ano, enquanto 80 participantes, 26,2%,
responderam que realizam compras uma vez ao més. Ja os participantes que compram pela internet mais de uma vez ao més

somam 58 individuos, enquanto os que compram apenas uma vez ao ano totalizam 9 individuos, o que representa 2,9% desse
grupo.

Figura 2 — Frequéncia de compras on-line entre os individuos entrevistados em Dourados, em 2018.

Poucas vezes ao ano _ 158
Uma vez ano ano I 9
Mais de uma vez a0 mes - 58
Uma vez a0 mes _ 80

0

Ln

0 100 150 200

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Na pesquisa realizada, os produtos preferidos nas compras on-line sdo vestuario e eletrénicos com, respectivamente,
231 e 196 marcacdes cada, o que corresponde a 75,7% e 64,2% dos entrevistados, respectivamente. A categoria livros e
revistas foi assinalada por 146 participantes, representando 47,8% da amostra. Ja a categoria salde e beleza foi escolhida por
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141 entrevistados, 0 que corresponde a 46,2% da amostra e, por Ultimo, a categoria “eletrodomésticos” foi assinalada 129
vezes, correspondendo a 42,2% da amostra, conforme a Figura 3.

Figura 3 — Categoria de produtos comprados no comércio eletronico pelos entrevistados em Dourados, em 2018, nimeros
absolutos.

Sande e Beleza 141

Livros e Revistas _ 146
Eletrodomésticos _ 129
0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Quanto ao tempo médio gasto navegando na internet, a pesquisa mostra que os individuos entrevistados em Dourados
gastam uma quantidade expressiva de tempo na internet. 1sso pode estar associado a crescente quantidade de opg¢des de
servigos e entretenimento acessados a partir da rede mundial de computadores. Dessa forma, a Figura 4 evidencia a
predominancia dos participantes da pesquisa nas duas opgdes com maior tempo de utilizagdo da internet por dia, sendo 124
participantes assinalando mais de 6 horas de uso, o0 que corresponde a 40,6% dos entrevistados e 121 participantes escolhendo

a opcdo de 4 a 6 horas de uso diario, representando 39,6% da amostra. Esses valores somados representam 80,3% da amostra.

Figura 4 — Tempo médio de utilizac@o da internet horas/dia, dos consumidores entrevistados em Dourados, em 2018.

De 4 a 6 horas ao dia

E=N
LN

Mais de 2 horas ao dia

Entre 30 minutos e 1 hora ao dia . 13

(3]

Menos de 30 minutos

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A Figura 5 apresenta o valor médio gasto com as compras on-line. A faixa de valor médio predominante é de R$
201,00 a R$ 300,00, representando 32,4% dos participantes da pesquisa. Em seguida, tem-se a faixa de R$ 101,01 a R$ 200,00,
com 75 participantes e, posteriormente, com 50 respostas tem-se a faixa de R$ 301,01 a R$ 400,00. Por ultimo, representando

11,4% da amostra, tem-se os individuos que gastaram até R$ 100,00 com compras on-line.
13


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236
http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Research, Society and Development, v. 11, n. 2, 0411222236, 2022
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v11i2.22236

Figura 5 — Valor médio gasto, em reais, nas compras realizadas on-line pelos consumidores entrevistados em Dourados, em

2018.

R$ 401.00 ou mais

De rs 301,00 aR$ 400.00 || G s

aters 100.00 [N

0 20 40 60 80 100 120
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
Quando questionados sobre quais fatores influenciavam a decisdo de comprar via comércio eletronico, o item de
maior relevancia indicado pelos entrevistados foi amigos e membros da familia, com 206 e 131 respostas, respectivamente, 0

que corresponde a 67,5% e 42,9% da amostra, respectivamente. As propagandas também sdo importantes nesse quesito uma

vez que ocuparam o 3° lugar em relacdo aos demais itens, representando 24,2% dos participantes, conforme a Figura 6.
Figura 6 — Fatores que orientam a decisdo de compra dos consumidores entrevistados em Dourados, em 2018.

Outros 36
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Os individuos também foram questionados sobre as razdes para a realizagdo de compras via comércio eletrdnico e ndo
em lojas fisicas. Nessa questdo os participantes poderiam indicar mais de uma opcdo. A Figura 7 mostra os resultados obtidos,
preco foi a resposta de 289 entrevistados, 0 que corresponde a 94,7% das respostas de quem realiza compras on-line. Além
disso, comodidade e praticidade também foram indicadas como elementos importantes para a realizacdo de compras on-line,
uma vez que essa foi a resposta de 199 entrevistados, isto é, 65,2% da amostra. Em terceiro lugar, a variedade de produtos foi

assinalada como fator motivador da utilizagdo do comércio eletrénico, com 186 marcacoes.
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Figura 7 — Fatores que motivaram os consumidores entrevistados em Dourados a realizar compras on-line, em 2018.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A comparacdo rpida de precos, via comércio eletronico, foi a resposta de 50,8% dos entrevistados, sendo também um
importante elemento na tomada de decisdo desses consumidores. Ademais, o item “promogdes constantes” também deve ser
destacado, uma vez que foi a resposta de 138 entrevistados, o que representa 45,2% das respostas. Parte disso se deve aos sites
de comparagdo de precos, cada vez mais utilizados pelos e-consumidores.

Por fim, a Figura 8 mostra os principais motivos que desmotivaram os consumidores entrevistados a realizar compras
on-line, destacando-se, dentre outras coisas, prazo de entrega, falta de contato fisico com o produto e a desconfiangca em

relagdo aos vendedores e sites.

Figura 8 — Fatores que desmotivaram os consumidores entrevistados em Dourados a realizar compras on-line, em 2018.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

O prazo de entrega e a falta de contato fisico com o produto foram as respostas de 184 e 172 entrevistados,
respectivamente. A desconfianca de alguns sites ou vendedores foi a resposta de 111 entrevistados, enquanto o receio da nao
entrega do produto foi mencionado 65 vezes. As dificuldades na realizacdo da compra e o preco foram as respostas de apenas

11 e 8 entrevistados, respectivamente, sendo assim, pouco relevantes como fator desmotivador.
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Esses dados evidenciam, a partir de uma pequena amostra da populacdo de consumidores de Dourados, o potencial
existente para o crescimento do e-commerce em pequenos municipios do interior do Brasil. Nesses locais, os consumidores séo
muito influenciados pelas opiniGes de amigos e familiares, bem como pelos precos, variedade de produtos e comodidade na
realizacdo das compras. No entanto, para que essa modalidade de comércio cresca nessas localidades, os dados indicam que as
empresas que operam nesse segmento precisam aprimorar seus canais de distribuicdo e o pds-venda. Em especial, a troca e
devolucdo de produtos para suprir a falta de contato com o produto, o que podera reduzir a desconfianca dos consumidores na
realizacdo de compras on-line, como mostram os resultados obtidos.

4.2 Resultados do Modelo Logit

Este estudo teve como objetivo analisar os determinantes da tomada de decisdo dos consumidores entre comprar bens
e servigos em lojas fisicas ou em lojas virtuais. Para isso, foi realizada uma pesquisa de campo no municipio de Dourados
(MS). Os dados coletados foram utilizados na realizagdo de uma andlise econométrica, cujo modelo escolhido foi o logit. A
Tabela 3 mostra os resultados do modelo estimado, o qual possui uma variavel dependente binéria, que nesta aplicacdo indica
se 0 consumidor ja realizou ou ndo alguma compra on-line.

Na tabela sédo apresentados os efeitos marginais das variaveis independentes (género, idade, cor, estado civil, renda e
escolaridade) sobre a variavel dependente (j& ter realizado compras on-line). Dessa forma, a segunda coluna da Tabela 3
mostra o efeito marginal da varidvel independente em questdo sobre a probabilidade de o consumidor ja ter realizado alguma
compra on-line. As colunas 3 e 4 apresentam o erro padrédo e o teste Z, que foram utilizados para determinar a significancia

estatistica das variaveis independentes. Esta analise foi realizada com nivel de significancia de 5%.

Tabela 3 - Efeitos Marginais sobre a probabilidade de o participante utilizar ou ndo o comércio eletrénico.

Variaveis Explicativas Efeito Marginal Erro Padréo |z
Masculino -0,0176535 0,03736 -0,47
Idade de 20 a 25 anos 0,05033190 0,05135 0,98
Branco 0,05042120 0,04000 1,26
Solteiro 0,18729030* 0,03905 4,80
Renda de R$ 1.000,00 a R$ 2000,00 0,09723550* 0,03623 2,68
Ensino Superior Completo 0,18316010* 0,03055 6,00

Nota: * significante a 1%. Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A Tabela 3 mostra que as variaveis estado civil, renda e escolaridade sdo estatisticamente significantes, enquanto as
varidveis género, idade e cor ndo sdo estatisticamente significantes. Com relacéo aos sinais, a varidvel género € Unica que afeta
negativamente a probabilidade de o individuo ter realizado alguma compra on-line.

Como todas as varidveis independentes utilizadas possuiam varias categorias, optou-se por agrupar essas categorias
em apenas dois grupos. Neste caso, quando se analisa, por exemplo, a variavel estado civil, estamos comparando os individuos
que sdo solteiros com todos os outros individuos da amostra. Dessa forma, o resultado encontrado mostra que para individuos
solteiros, a probabilidade de comprar on-line aumenta em 18,72%. Ja para individuos com renda entre R$ 1.000,00 a R$
2.000,00 a probabilidade aumenta em 9,72% e, se esse individuo possuir ensino superior completo a probabilidade aumenta em
18,31%.

Com relacdo as outras variaveis, além dos efeitos marginais ndo serem muitos altos, elas também ndo foram
estatisticamente significantes. Portanto, as variaveis que possuem mais influéncia sobre a escolha do individuo em utilizar ou

ndo o comércio eletrdnico sdo: estado civil, renda e escolaridade.
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Assim, os resultados mostram que ha espaco para o crescimento do e-commerce, sobretudo se ele explorar
determinados nichos de mercado. Esse é o caso do publico composto por consumidores solteiros, como maior nivel de renda e
instrucdo. Nesse caso, o modelo indica a possibilidade de crescimento expressivo nesses mercados, o que pode ser
implementado através de produtos e servicos elaborados para atender as necessidades deste grupo. No entanto, outros grupos
de consumidores também podem ser alcancados uma vez que amigos e familiares exercem muita influéncia na decisdo de
comprar via internet, como mostrado anteriormente. Nesse sentido, as estratégias comerciais devem ser elaboradas de forma a

atingir, mesmo que indiretamente, outros grupos de consumidores.

5. Considerac0es Finais

Este artigo analisou a tomada de decisdo dos consumidores de Dourados entre comprar no comércio eletrénico ou em
lojas fisicas. Os principais resultados desta pesquisa indicam que a renda dos individuos tem maior peso na decisdo de comprar
pela internet, a qual atrai os consumidores por oferecerem pre¢os mais atrativos.

Com a anélise descritiva dos dados é possivel identificar o perfil de compra dos consumidores de Dourados, onde
mais da metade dos entrevistados declarou ter renda de até R$ 2.000 reais e mais de 60% confiam em realizar compras on-line.
Entretanto, a maioria dos entrevistados ndo confia em fornecer seus dados pessoais para realizar essas compras. Quando
guestionados sobre a confianga na entrega do produto, 70% dos entrevistados afirmaram confiar na entrega.

Dos 384 entrevistados, 305 deles, representando 79% da amostra, realizam compras on-line. Dentre eles, a maioria
compra poucas vezes ao ano, comprando mais produtos das categorias vestuarios e eletrdnicos, cujo valor médio das compras
foi entre R$ 201,00 e R$ 300,00. Os consumidores entrevistados utilizam a internet, em média, por mais de 6 horas, 0 que
mostra a presenca direta da tecnologia no dia a dia desses individuos.

O estudo também analisou os fatores que motivam e desmotivam os participantes a realizar compras on-line. O fator
mais indicado como motivador para a utilizagdo do comércio eletrdnico foi o preco, o que evidencia a preocupacdo dos
individuos em se adequar as suas restrigdes orcamentarias, isso, ao buscarem o melhor pre¢o para os produtos desejados.
Comodidade, praticidade e variedade dos produtos também foram destacados como elementos importantes na tomada de
decisdo acerca das compras pela internet.

Dentre os fatores criticos que desmotivaram a utilizacdo do comércio eletrdnico pode-se destacar o prazo de entrega,
assinalado por 184 participantes. Mesmo que os dados indiquem que 70% da amostra confia na entrega do produto, o prazo até
o recebimento do produto e a falta de contato fisico sdo considerados fatores desmotivadores. O fator desconfianca foi indicado
por 111 participantes como desmotivador para a realizacdo de compras on-line.

A partir dos dados obtidos também foi possivel realizar a aplicacdo do modelo logit, 0 qual teve como varidveis
estatisticamente significativas: estado civil, renda e escolaridade. Os resultados mostraram que individuos solteiros aumentam
em 18,72% a probabilidade da realizacdo de compras on-line, enquanto possuir uma renda de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 pode
aumentar essa probabilidade em 9,72% e possuir ensino superior completo aumenta as chances de comprar on-line em 18,31%.

Com os resultados obtidos pode-se concluir que apesar do comércio eletrénico ainda gerar certa desconfianca para
algumas pessoas, ele teve boa aceitacdo dos consumidores douradenses. No entanto, em trabalhos futuros sugere-se analisar
outros aspectos dos resultados obtidos, por exemplo, o perfil de compras de individuos de diferentes faixas de renda. Ainda,

como o cendrio econdmico vigente tem afetado as transagdes via internet, entre outros.
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