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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar os principais fatores que influenciam a decisdo
de compra dos consumidores no ambiente online, com foco em varidveis como prego, nivel de
escolaridade, facilidade de navegagdo, seguranga e confianca, pds compra e experiéncia futuras.
Para isso, foi aplicado questionario via Google Forms, que obteve 184 respostas validas. As
analises descritivas foram realizadas por meio de frequéncia, médias, desvio-padrao e tabelas
cruzadas. A escala Likert foi utlizada para mensurar o ponto de vista dos consumidores no
ambiente on-line. Os resultados indicam que o preco continua sendo um fator crucial na escolha
de plataformas on-line, assim como a seguranca e a confianca no site, bem como a facilidade
de navegacao, também desempenham papéis significativos na tomada de decisdo. Além disso,
constatou-se que o nivel de escolaridade influencia a maneira como os consumidores interagem
com plataformas online, com aqueles de maior escolaridade sendo mais analiticos e criteriosos
em suas escolhas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Decisdo de Compra. Seguranca e
Confianc¢a. Experiéncia de Navegacao.

Abstract

This study aims to analyze the main factors influencing consumers' purchasing decisions in the
online environment, focusing on variables such as price, level of education, ease of navigation,
security and trust, post-purchase, and future experiences. To achieve this, a questionnaire was
administered via Google Forms, receiving 184 responses. Descriptive analyses were conducted
using frequency, means, standard deviation, and cross-tabulation. The Likert scale was used to
measure consumers' perspectives in the online environment. The results indicate that price
remains a crucial factor in choosing online platforms, but security and trust in the site, as well
as ease of navigation, also play significant roles in decision-making. Additionally, it was found
that the level of education influences how consumers interact with online platforms, with those
with higher education being more analytical and discerning in their choices.

Keywords: Consumer Behavior. Purchase Decision. Security and Trust. Navigation
Experience.
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Este estudio busca analizar los principales factores que influyen en las decisiones de compra de
los consumidores en linea, centrandose en variables como el precio, el nivel educativo, la
facilidad de navegacion, la seguridad y la confianza, la experiencia postcompra y la experiencia
futura. Para ello, se aplicd un cuestionario mediante Formularios de Google, obteniendo 184
respuestas validas. Se realizaron analisis descriptivos mediante frecuencia, media, desviacion
tipica y tabulaciones cruzadas. Se utilizd la escala de Likert para medir la perspectiva de los
consumidores en el entorno digital. Los resultados indican que el precio sigue siendo un factor
crucial en la eleccion de plataformas en linea, al igual que la seguridad y la confianza en el sitio
web, asi como la facilidad de navegacion, que también desempefian un papel importante en la
toma de decisiones. Ademas, se observé que el nivel educativo influye en la forma en que los
consumidores interactian con las plataformas en linea, siendo aquellos con mayor nivel
educativo mas analiticos y juiciosos en sus elecciones.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor. Decision de compra. Seguridad y confianza.
Experiencia de navegacion.

INTRODUCAO

Para as organizagdes ¢ relevante conhecer, estudar e monitorar constantemente o
comportamento dos consumidores, pois, com essa preocupagdo, os profissionais de marketing
e gestores empresariais podem detectar oportunidades e ameagas aos seus negocios com a
possivel insatisfagdo de seus clientes. Pinheiro et al. (2006) e Kotler e Keller (2018) explicam
que o comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos. Posto isso, quando se estuda os diferentes tipos de comportamentos
dos consumidores, € interessante notar o que leva os consumidores a comprarem determinado
produto, bem como observar as estratégias de marketing, divulgacdo e propaganda que mais se
adaptam as necessidades do cliente, mantendo o foco na satisfacdo do consumidor no ambiente
online.

A internet ¢ uma fonte eficiente de informagdes, uma vez que o consumidor necessita
de instrugdes ele pesquisa em uma ferramenta de busca e tem sua resposta. Assim sendo, € um
meio pelo qual consumidores pesquisam por produtos e servigos que satisfagam as necessidades
e desejos humanos, sejam fisicos ou para o seu bem-estar (Torres, 2009). Pesquisas pos-
pandemia mostram que 61% dos consumidores compram mais pela internet do que em lojas
fisicas e a maioria (78%) afirma comprar uma ou mais vezes por més (Bolzani, 2022). Esses
dados revelam a importancia de as empresas investirem em um ambiente on-line.

Diante deste contexto, € como afirmaram Pinheiro et al. (2006) e Kotler e Keller (2018),

o ambiente digital se transformou e estd em constante transformac¢ado levando a maneira como



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, e40231
CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

os consumidores interagem com marcas e tomam decisdes de compra a mudar também.
Portanto, este trabalho tem como problema de pesquisa: quais sdo os principais fatores que
influenciam o processo de decisdo de compra no ambiente virtual atualmente? Dessa forma, o
objetivo desta pesquisa ¢ identificar os principais fatores que influenciam o processo de decisao
de compra no ambiente online, especificamente avaliando variaveis como prego, nivel de
escolaridade, facilidade de navegagao, seguranga e confianga, pds compra e experiéncia futuras.

Este trabalho se justifica quando se percebe que as empresas buscam adaptar-se a este
segmento de atuacdao online, utilizando-o como aliado na propagacdo de seus servigos e
produtos, cuja finalidade ¢ o alcance significativo de futuros clientes. O mundo virtual ¢é
abrangente e excessivo em termos de oportunidades para a divulgacdo da marca, servigos e
produtos; com um clique ¢ possivel conquistar um numero considerado de clientes e realizar
diversos negocios. Kotler e Keller (2018) destacam que as empresas devem utilizar o marketing
digital como uma ferramenta estratégica para se adaptar ao ambiente online, aproveitando as
oportunidades oferecidas pela internet para alcancar e conquistar novos clientes de forma
eficiente e personalizada. Assim, a realizagdo desta pesquisa ¢ fundamentada na crescente
importancia das interagdes online entre consumidores ¢ empresas. A medida que mais
consumidores fazem compras e interagem com marcas online, torna-se fundamental

compreender e atender as necessidades desse publico.

REFERENCIAL TEORICO

Comportamentos do Consumidor

Kotler e Keller (2018) afirmam que o comportamento do consumidor ¢ o estudo de
como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Samara e Morsch
(2005) alegam que entender o comportamento do consumidor ¢ um desafio consideravel, uma
vez que o ser humano ¢ intrincado. O habito de consumo, seja de bens ou servigos, ¢ uma
constante nas vidas das pessoas, que estdo sempre rodeadas de opcdes que buscam satisfazer
suas necessidades. No entanto, nao faltam motivagdes destinadas a estimular as pessoas,
frequentemente de natureza subjetiva e pessoal, criando uma ligacao afetiva entre o individuo

e o produto ou servigo que esta prestes a ser consumido (Samara; Morsch, 2005).
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Para Kotler e Armstrong (2015) sdo quatro principais fatores que influenciam o
consumidor, sendo eles: sociais, culturais, pessoais e psicologicos. A seguir cada um deles sera
descrito:

1) Fatores Sociais: composto por grupos de referéncia que sdao aqueles que exercem
alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa. Os
grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Dentro do grupo de
afinidades se tem a familia, amigos, colegas e vizinhos, portanto, pessoas com as quais se
interage de forma continua e informal (Kotler; Armstrong, 2015). Indiretamente, as pessoas
também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo pertencem como os grupos de aspiracao
que sdo aqueles aos quais se espera pertencer, e grupos dissocia¢ao sao aqueles cujos valores
ou comportamentos sdo rejeitados (Kotler; Keller, 2018).

2) Fatores Culturais: para Kotler e Keller (2018) representam aqueles fatores que sdao
relacionados a crencas, costumes, valores. Samara e Morsh (2005) afirmam que a cultura pode
ser definida como a acumulagdo de valores, crengas, costumes, conhecimento, conceitos,
preferéncias e gostos passados de uma geracdo para outra dentro de uma sociedade.

3) Fatores Pessoais: Kotler e Keller (2018) apresentam que os padrdes de consumo sao
moldados de acordo com o ciclo de vida da familia, a idade e o género de seus membros. Para
Kotler e Armstrong (2015), outros elementos além de familia e ciclo de vida serdo
influenciadores nos fatores pessoais, como a ocupa¢do do individuo, sua situagdo econdmica,
seu estilo de vida, personalidade e autoimagem.

4) Fatores Psicoldgicos: de acordo com Kotler ¢ Armstrong (2015), quatro fatores
psicolégicos influenciam o comportamento do consumidor: motivagdo, percepgao,
aprendizagem, crengas e atitudes. A motiva¢do ¢ uma necessidade que impulsiona as pessoas
a agirem. A percepgdo ¢ o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A aprendizagem
consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. A crenga
¢ o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa, e as atitudes, que
correspondem a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de acdo. Dessa forma, a aquisicdo de um
produto pode ser influenciada por experiéncias passadas e pelas motivagdes que surgem antes,
durante e ap0s a compra.

Esse ciclo de compra se inicia quando o consumidor percebe que tem uma necessidade
a ser atendida. Essa necessidade, muitas vezes originada por influéncias e pressdes do seu grupo

social, representa um desafio a ser superado. Portanto, ¢ essencial que a empresa esteja
4
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constantemente a frente do consumidor, antecipando suas necessidades e oferecendo solugdes
adequadas. Assim, precisa-se conhecer seu publico-alvo, entender o mundo dele, suas
preferéncias e quais motivos o leva a procurar o seu produto. Esse conhecimento ajudara até
mesmo a escolher os produtos que vao para a loja fisica ou virtual (Krupczak; Veiga, 2024),

como sera tratado no préximo topico.

Fatores Determinantes na Decisio de Compra Online

O consumidor online ¢ aquele que utiliza a internet para adquirir produtos e servigos.
Esse tipo de consumidor adquiriu habilidades significativas, incluindo a capacidade de
pesquisar por solugdes, comparar rapidamente as opcdes disponiveis e acessar facilmente
opinides de outros usudrios que ja adquiriram o mesmo produto ou servigo (Bastos; Vilanova,
2019).

Nos anos 2000, as redes sociais entraram na vida cotidiana das pessoas, apos a
popularizagdo da Internet. O que costumava ser uma ferramenta de comunicacao individual se
tornou, hoje em dia, um meio de identificacdo e andlise de consumidores, permitindo que as
organizagdes se aproximem de seu publico (Sousa; Silva; Fagundes, 2015). Tem se tornado
cada vez mais comum que as empresas estejam presentes em redes sociais e disponibilizem
aplicativos para o consumidor, utilizando-os como facilitadores e mantenedores de uma relacdo
entre o publico e elas (Silva; Oliveira, 2019).

Os consumidores sdo impactados por estimulos e por suas experiéncias de compras
anteriores. Portanto, ao fazer compras, eles desenvolvem estratégias para evitar problemas ou
lidar com eles de maneira eficaz. Isso os leva a buscar informagdes adicionais sobre 0s servigos
ou produtos que desejam adquirir, incluindo aspectos como marcas, opgdes de pagamento,
variedade de produtos, frequéncia de compras e outros fatores relevantes (Gouvéa; Oliveira;
Nakagawa, 2013).

Antes de efetuar uma compra, o consumidor busca informacgdes, identifica suas opgoes
e as avalia. A internet disponibiliza uma ampla gama de recursos, como por exemplo, sites de
comércio eletronico, sites de resenhas e avaliacdes, redes sociais, entre outros, que permitem
aos consumidores acessar informagdes detalhadas sobre os produtos de seu interesse. As
compras sao baseadas ndo apenas na relagdo custo-beneficio, mas em um conjunto de fatores
como: qualidade, durabilidade, nivel de satisfacdo do cliente, usabilidade, dentre outros. Além

disso, esses dados podem ser vistos, sem burocracia, na internet (Krupczak; Veiga, 2024).
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Outro fator que influencia no comportamento do consumidor em compras na internet
foi encontrado na pesquisa de Rita, Oliveira e Farisa (2019), que ¢ a qualidade do servigo online.
Esse fator foi derivado de diversos outros aspectos envolvidos, desde a loja online que o cliente
acessa, até o processo que ele passa para finalizar a compra, ou seja, a qualidade reflete desde
o momento de pretensdo de compra, até o recebimento efetivo do produto. Esse ciclo de compra
que o cliente passa ¢ percebido de uma forma, de acordo com o que cada loja virtual reflete
para ele. Assim, a qualidade do servigo online traduz todos os sentimentos do consumidor
durante esse tempo.

Sendo assim, o comportamento do consumidor online ¢ motivado pela velocidade e
facilidade na busca pelo produto desejado, pelas informagdes, variedade e comparagdo de
precos (Pereira, 2020). Para Geraldo e Mainardes (2017) e Chiusoli et al. (2021), essa
comodidade e conveniéncia proporcionada pela internet, de poder comprar a qualquer hora e
em qualquer lugar, é o que faz com que as lojas virtuais tenham cada vez mais aceitacdo pelos
consumidores. Geraldo e Mainardes (2017) reiteram que uma loja virtual com design da
informagdo preciso, atual e relevante, a navegagdo com clareza e eficiéncia e o design visual
com atratividade e profissionalismo facilitam o acesso dos usuarios. E a utilidade percebida ¢
evidenciada quando o consumidor percebe os beneficios das compras online.

Geraldo e Mainardes (2017), Chiusoli e Bonfim (2020) confirmaram que o quesito
seguranca nas transagdes realizadas pela internet ¢ de grande importancia para manter a
privacidade e a confiabilidade dos consumidores. Assim, a exigéncia de confianga ¢ cada vez
maior, por parte dos clientes, para atender aos fatores de seguranca, perda de privacidade,
desconfianca e uso indevido de dados pessoais, ja que as transagdes exigem o envio de um
grande nimero de dados, dentre eles informagdes pessoais (documentagdo, enderego, e-mail e
telefone) e financeiras (nimero do cartdo de crédito) (Geraldo; Mainardes, 2017).

Durante o processo de decisdo de compra online, os consumidores geralmente
consideram diversos fatores que podem influenciar sua decisdo de efetivar a compra ou nao.
Esses elementos desempenham um papel crucial no €xito das empresas que operam no ambiente
digital. A andlise do processo de decisao de compra ¢ de relevante para as empresas, uma vez
que permite adquirir insights para o desenvolvimento de produtos e a comunicacao eficaz com

os clientes, alinhando-se as suas necessidades e preferéncias (Assis, 2011).
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O presente estudo utiliza como base para a pesquisa a abordagem quantitativa, sendo
uma pesquisa descritiva. A pesquisa quantitativa € um tipo de método que faz representacdes
de fatos que podem ser mensurados ou medidos, e traduz em numeros as informagdes colhidas.
As pesquisas descritivas tém como finalidade principal a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendomeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis (Gil,
2008).

O instrumento de coleta de dados foi composto por questionario que foi elaborado pelas
autoras, com base nas contribuigdes teoricas de diversos autores que estudaram o
comportamento do consumidor no ambiente online, dividido em Experiéncia de navegagao
(Geraldo; Mainardes, 2017; Pereira, 2020; Chiusoli et al., 2021); Tomada de decisao (Gouvéa;
Oliveira; Nakagawa, 2013; Pereira, 2020; Krupczak; Veiga, 2024); Seguranga ¢ Confianca
(Sousa; Silva; Fagundes, 2015; Silva; Oliveira, 2019; Chiusoli; Bonfim, 2020); P6s-compra
(Rita; Oliveira; Farisa, 2019; Krupczak; Veiga, 2024).

O questionario conteve afirmativas as quais o respondente associava as respostas
relativas ao seu grau de concordancia com elas. As respostas as afirmagdes variaram com a
escala de Likert: (5) — Concordo Totalmente (CT), (4) — Concordo (C), (3) — Neutro (N), (2) —
Discordo (D) e (1) - Discordo Totalmente (DT). A Escala Likert ¢ a de maior relevancia para
andlises de atitudes e preferéncias, além de ser um instrumento de facil compreensao, tanto para
o entrevistado quanto para o desenvolvedor da pesquisa (Gil, 2008).

Para a coleta de dados, o questionario foi elaborado utilizando a plataforma Google
Forms, que ofereceu uma interface acessivel e eficiente para a administragdo das perguntas. O
questionario foi divulgado por meio de redes sociais (Instagram e Whatsapp), aproveitando a
ampla circulagdo de informacdes nestas plataformas para alcangcar um maior publico. A
divulgacdo ocorreu entre os dias 17/07/2024 e 29/07/2024, periodo durante o qual o
questionario permaneceu aberto para respostas. As motivagdes para o uso do Instagram e do
Whatsapp como meios para divulgacao do link do questionario foi pelo fato da rapida e facil
disseminagdo, formato acessivel para acesso por smartphones e divulgagao gratuita.

No questionario on-line foi disponibilizado um texto explicando a pesquisa e motivando
as pessoas a participarem. Antes de ter acesso as perguntas do questionario os participantes da
pesquisa foram direcionados ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Também foi inserido um texto para que o participante atestasse ter mais de 18 anos para poder
7
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prosseguir na pesquisa e, ao final, aceitando participar da pesquisa foram direcionados as
questdes de pesquisa. No questionario de pesquisa ndo foi solicitado nenhum tipo de informacgao
de documentos pessoais, nem foi coletado e-mail ou qualquer outra forma de identificacao
participante. Durante o preenchimento do questionario o participante poderia desistir da sua
participagdo, bastando somente sair da pagina do questionario. Foi esclarecido no TCLE a
impossibilidade de exclusdo dos dados depois que as respostas fossem enviadas pelo formulério
eletronico, devido ao fato do questionario nao ter nenhuma forma de identificagao das pessoas.

Para determinar o nimero de participantes, seguiu-se os direcionamentos de Hair et al.
(2005) e Vieira (2011), em que afirmam que o ideal para pesquisas que englobam um niimero
maior de variaveis ¢ uma amostra minima de 5 pessoas para cada variavel. Para esta pesquisa,
que conteve 16 variaveis, ou afirmacdes para avaliagdo dentro da escala Likert, o minimo de
participantes seria de 80 pessoas. Contudo, obteve 184 respondentes, o que equivale a mais de
11 pessoas por variavel.

A andlise de dados foi por meio da estatistica descritiva, cujo objetivo basico é o de
sintetizar uma série de valores de mesma natureza, permitindo dessa forma que se tenha uma
visdo global da variacdo desses valores, organiza e descreve os dados de trés maneiras: por
meio de tabelas, de graficos e de medidas descritivas. Para tanto, foi calculada a média e o
desvio padrao para cada variavel (Guedes et al., 2005).

Referente ao uso de inteligéncia artificial (IA) neste trabalho, os resumos em inglés e
em espanhol foram revisados e aprimorados com auxilio da ferramenta Gemini, assistente de

IA do Google.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Caracterizacio dos Participantes

O primeiro passo ¢ conhecer as caracteristicas da amostra, que ¢ comporta por 184
respondentes. Com relagdo ao género, a maioria dos respondentes sdao do género feminino,
correspondendo a 121 participantes (66,1%), enquanto o género masculino corresponde a 63
respondentes (33,9%). No que tange a faixa etdria dos respondentes, obtém-se a maioria
concentrada na faixa de 25 a 34 anos (35,3%). Ressalta-se a participagdo de um publico jovem,
sendo 84,8% das pessoas entre 18 e 44 anos de idade, o que representa 156 dos respondentes.

Sobre a escolaridade, 39,15% dos respondentes (72 participantes) fazem ou ja fizeram

Pos-graduacdo (especializagdo, mestrado, doutorado), seguido daqueles que estdo cursando a
8



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, e40231
CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

graduacdo (28,3%) e daqueles que ja a concluiram (15,8%). Isso mostra que a maioria dos
participantes tem alta escolaridade. Quanto a renda, parte dos participantes, representada por
45,9% (84 participantes), se encontra na faixa de renda entre 1 a 3 salarios (R$1.413,00 a
R$4.236,00), seguido daqueles que recebem entre 3 e 12 salarios minimos (37,7%).

Referente a localidade dos participantes, o Quadro 1 mostra todas as cidades
mencionadas. Destaca-se que 174 participantes sdo do estado de Minas Gerais, ¢ 10 pessoas
sao de outros estados, sendo que um (a) respondente ¢ do exterior (Paris/Franca). A
predominancia de participantes do estado de Minas Gerais se deve ao fato das pesquisadores
estarem vinculadas a uma universidade da regido metropolitana de Belo Horizonte, e da

divulgagdo do questionario ter acontecido em grupo de diversas universidades do estado.

Quadro 1 — Localidade dos participantes.

Cidade Fq. | Cidade Fq. | Cidade Fq.
Para de Minas/MG 55 Formiga/MG 02 Salto/MG 01
Belo Horizonte/MG | 23 Campanha/MG 01 Felixlandia/MG 01
Uberlandia/MG 21 Trés Marias/MG 01 Uberaba/MG 01
Florestal/ MG 14 Sabara/MG 01 Ervalia/ MG 01
Rio Paranaiba/MG 10 Morada Nova de Minas/MG | 01 Santa Luzia/MG 01
Betim/MG 08 Pogo de Caldas/MG 01 Sdo Sebastido do Paraiso/ MG 01
Lavras/MG 07 Esmeraldas/MG 01 Passos/MG 01
Juatuba/MG 05 Teixeiras/MG 01 Igaratinga/MG 01
Brasilia/DF 05 Romaria/MG 01 Santa Rosa de Viterbo/SP 01
Contagem/MG 03 Itajuba/MG 01 S&o Paulo/SP 01
Sdo Gotardo/MG 02 Montes Claros/MG 01 Curitiba/PR 01
Mateus Leme/MG 02 Campos Altos/MG 01 Rio de Janeiro/RJ 01
Itaina/MG 02 Vigosa/MG 01 Paris/Franca 01

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A fim de caracterizar o participante sobre sua relacdo com as compras, perguntou-se,
inicialmente, sobre sua responsabilidade com as compras da casa. Os dados mostram que 58,2%
(107 participantes) dividem a tarefa das compras com outras pessoas de sua casa, 25% (46
participantes) afirmam que sdo os responsaveis pelas compras e apenas 16,8% (31
participantes) afirmaram nao serem os responsaveis pelas compras.

Para compreensdo da percep¢dao do poder de compra dos participantes, a Tabela 1
mostra os dados de renda cruzados com a classificacio do poder de compra, na visao dos
respondentes. Importante ressaltar que a renda foi considerada em Real, inclusive para o(a)

participante de Paris/Franga.
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Tabela 1 — Renda versus poder de compra.

Renda Como vocé classificaria seu poder de compra? | Total
Alto Baixo Médio | Muito Alto | Renda
Acima de 12 salarios (acima de R$16.945,00) 3 0 5 2 10
De 1 a 3 saldrios (de R$1.413,00 a R$4.236,00) 5 19 60 0 84
De 3 a 7 saldrios (de R$4.237,00 a R$9.884,00) 8 4 38 0 50
De 7 a 12 saldrios (de R$9.885,00 a R$16.944,00) 10 0 10 0 20
Menos de 1 salario (R$1.412,00) 0 14 6 0 20
26 37 119
Total Geral Poder de compra (14,1%) (20,1%) (64,7%) 2 (1,1%) 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com os dados, na faixa de renda mais baixa, com menos de um salario, uma
proporgao significativa dos participantes 20,1% (37 participantes), classificou seu poder de
compra como baixo. Esta tendéncia ¢ esperada, pois uma renda muito abaixo do salario minimo
geralmente nao € suficiente para cobrir as necessidades basicas, o que resulta em uma percepgao
de inseguranca financeira.

Por outro lado, a faixa de renda intermedidria, que compreende de um a trés salarios,
apresenta uma mistura de percepgdes sobre o poder de compra. Embora uma parte consideravel
dessa faixa ainda sinta que seu poder de compra ¢ baixo, a maior parte dos participantes
classifica seu poder de compra como médio. Isso indica que, apesar de uma renda que pode ser
suficiente para a maioria das necessidades basicas, muitos ainda enfrentam dificuldades
financeiras que nao permitem uma sensacao de conforto absoluto. A seguir, outros aspectos

relacionados com as experiéncias de compras online serdo abordados.

Experiéncia de Navegacao

A decisdo de compra ¢ um processo complexo que envolve a interagdo de fatores
psicologicos, pessoais € culturais. A forma como um consumidor percebe e avalia essas
influéncias pode determinar se ele decide comprar, o que compra e quando o faz (Kotler; Keller,
2018). Isso reflete a ideia de que experiéncia de navegagdo eficiente em um site de compras €
crucial, pois pode afetar a percep¢ao do consumidor e influenciar sua decisao final (Geraldo;
Mainardes, 2017; Pereira, 2020). Baseado neste conceito, 89 respondentes (47,8%) afirmaram
concordar que a facilidade de navegacao ¢ um fator determinante. Aqueles que discordaram
que a facilidade de navegagdo ¢ ponto importante representam uma baixa frequéncia (1,08%).

A meédia das respostas sobre a influéncia da facilidade de navegacdo na decisdao de
compra foi de 4,31, indicando que, em média, os participantes tendem a 'Concordar' e até

'Concordar Totalmente' com a afirmagdo de que a facilidade de navegagdo em um site de
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compras influencia sua decisdo de compra, assim como pontuam Geraldo e Mainardes (2017),
Pereira (2020) e Chiusoli et al. (2021). Além disso, o desvio padrdo de 0,756 mostra a baixa
variabilidade ao redor da média e indica que as opinides sdo relativamente homogéneas,
reforgando a ideia de que a facilidade de navegacao ¢ vista como um fator significativo na
decisdo de compra.

A seguir, apresenta-se a analise da facilidade de navegag¢do em um site em relagdo a

influéncia do nivel de escolaridade nas compras pela internet, conforme a Tabela 2.

Tabela 2 — Nivel de escolaridade versus facilidade de navegacéo.

O nivel de escolaridade afeta | A facilidade de navegacio em um site de compras

a maneira como realizo | influencia minha decisido de compra.

compras pela internet. C CT D DT N Total Geral
Concordo 40 44 1 0 2 87
Concordo totalmente 8 22 0 0 0 30
Discordo 20 6 3 1 4 34
Discordo totalmente 2 2 0 0 0 4
Neutro 19 6 0 1 3 29
Total Geral 89 80 4 2 9 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na Tabela 2, pode-se observar que 40 participantes concordam e 22 concordam
totalmente que o nivel de escolaridade afeta a maneira como realizam compras pela internet.
Esses dados sugerem que a educagdo e a familiaridade com a tecnologia desempenham um
papel relevante na forma como os consumidores interagem com sites de compras. Essa
tendéncia aponta que individuos com maior nivel de escolaridade sdo mais habilidosos em
utilizar ferramentas digitais e avaliar informagdes de maneira mais eficaz, o que pode impactar
diretamente suas decisdes de compra (Chiusoli et al., 2021). Ainda, buscou-se compreender a
relagdo entre a facilidade de navegagdo em um site em relacdo a influéncia da faixa etaria, como

mostra a Tabela 3.

Tabela 3 — Faixa etaria versus facilidade de navegacio.

Minha faixa etaria influencia nas | A facilidade de navegacio em um site de compras

minhas escolhas de compras |influencia minha decisio de compra.

online. C CT D DT N Total Geral
Concordo 55 47 2 0 4 108
Concordo totalmente 8 25 0 0 0 33
Discordo 7 2 0 1 13
Discordo totalmente 3 1 0 0 0 4
Neutro 16 0 2 4 26
Total Geral 89 80 4 2 9 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Ja na Tabela 3, os dados mostram que 55 participantes acreditam que sua faixa etaria
influencia suas escolhas de compras online, o que indica que as preferéncias e comportamentos
de compra podem variar conforme a faixa etdria, possivelmente devido a diferentes
necessidades e expectativas em relagdo aos produtos e servigos disponiveis online (Kotler;
Keller, 2018). Além disso, 47 participantes reconhecem que a facilidade de navegacdo em um
site de compras influencia sua decisdo de compra, e 25 concordam totalmente com essa
afirmagao. Esses numeros ressaltam a importancia da usabilidade do site na experiéncia de
compra, 0 que sugere que uma interface de usuario intuitiva e bem projetada ¢ crucial para uma
decisdo de compra positiva, confirmando o que Geraldo e Mainardes (2017) e Pereira (2020)
afirmaram.

A relagdo entre essas duas percepcgoes implica que a faixa etaria pode afetar a forma
como os consumidores interagem com os sites de compras e, portanto, a maneira como
valorizam a facilidade de navegagdo. A maioria dos entrevistados considera que melhorias nos
sites de compras, como maior personalizagdo e navegagdo intuitiva, sdo desejaveis. A média
das respostas indica um forte consenso nessa direcao, refletido na pontuacao de 4,15 em uma
escalade 1 a5, com um desvio padrdo de 0,716, o que sugere que a opinido sobre essa questao
¢ bastante uniforme entre os participantes. Este achado esta alinhado com a pesquisa de Geraldo
e Mainardes (2017), que enfatiza a importancia da usabilidade e da personalizacdo para
melhorar a experiéncia do usuario em ambientes digitais.

Diante disso, deve-se considerar também que, como mostram as Tabelas 2 e 3, os
participantes tiveram alta concordancia com as varidveis analisadas, em que as opcdes de
discordancia da escala foram pouco assinaladas. Isso relaciona-se com a alta escolaridade dos
participantes e com o perfil jovem da amostra, com 84,8% das pessoas entre 18 e 44 anos de
idade. Ou seja, sdo pessoas que acompanharam a ascensdo da internet e estdo familiarizadas
com as novas tecnologias e formas de compra online.

O topico seguinte tratara da tomada de decisdao em compras online.

Tomada de Decisao

Em um cenario digital cada vez mais competitivo, compreender os fatores que
influenciam a decisao de compra online € essencial para a formulagdo de estratégias eficazes e
para a melhoria da experiéncia do cliente (Kotler; Keller, 2018). Os resultados da Tabela 4
fornecem uma visdo abrangente sobre varios fatores que influenciam as decisdes de compra

online dos consumidores.
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Tabela 4 — Tomada de decisido

Frequéncia de Resposta

Questao DT | D N C CT Média | Desvio
Padrio

Preco € o fator mais significativo na minha decisdo 6 42 31 70 35 3,47 1,132

de compra online.

Eu comparo os pregos em diferentes plataformas 1 7 18 76 82 4,26 0,824

antes de finalizar uma compra.

Elementos como descri¢@o detalhada dos produtose | 0 1 5 80 98 4,49 0,580
avaliacdes de clientes sdo cruciais para a minha
decisdo de compra online.

Eu realizo compras online quando algum 33 69 60 18 4 2,41 0,962
influenciador divulga um produto.

Vocé considera participar de programas de fidelidade | 20 60 59 37 8 2,74 1,034
ou assinaturas ao tomar decisdes de compra online.

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Primeiramente, a analise da questio sobre o prego revela que a média das respostas ¢
3,47. Esse valor sugere que, para a maioria dos participantes, o pre¢o ¢ um fator relevante, mas
ndo necessariamente o mais determinante em todas as decisdes de compra. O desvio padrao de
1,132 indica certa diversidade de opinides, mostrando que enquanto alguns consumidores
consideram o preco como uma prioridade significativa, outros ndo o veem como o fator mais
importante. Diferentemente, Krupczak e Veiga (2024) encontraram, em seu estudo, que os
precos sdo importantes na decisdo de compra, principalmente quando os consumidores
analisam a relagao custo-beneficio.

Quando se trata da pratica de comparar precos em diferentes plataformas, a média de
4,26, acompanhada de um desvio padrao baixo de 0,824, demonstra que a maioria dos
participantes concorda que esta ¢ uma pratica comum e relevante antes de se realizar uma
compra, conforme Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013) e Pereira (2020).

Sobre a importancia da descri¢do detalhada dos produtos e das avaliagdes de clientes, a
alta média de 4,49 e o desvio padrao reduzido de 0,580 refletem um consenso significativo. Isso
indica que a maioria dos consumidores considera esses elementos como cruciais para sua

decisdo de compra online, com pouca variagdo nas opinides.

13



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, e40231
CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

No que diz respeito a persuasdo de influenciadores, a média de 2,41 e o desvio padrao
de 0,962 mostram que, em média, os participantes ndo sdo fortemente impactados por
influenciadores ao fazer compras online. A variacao relativamente alta nas respostas sugere
que, embora alguns consumidores possam ser influenciados por recomendagdes de
influenciadores, esta ndo ¢ uma for¢a predominante para a maioria.

Finalmente, a analise sobre a participacdo em programas de fidelidade ou assinaturas
apresenta uma média de 2,74 e um desvio padrao de 1,034. Esses valores sugerem que, para a
maioria dos participantes, tais programas nao sao vistos como fatores decisivos ao tomar
decisdes de compra online. A variedade nas respostas reflete diferentes niveis de importancia
atribuidos a esses programas, com a maioria dos consumidores ndo os considerando como
essenciais.

Ainda sobre o fator preco, a Tabela 5 apresenta-se a analise preco em relagdo a

responsabilidade pelas compras.

Tabela 5 — Responsavel por realizar compra versus prego.

., , Preco é o fator mais significativo na minha
Na sua casa, voce € o responsavel por decisio de compra online.
realizar as compras?

C CT D DT N Total Geral

Eu divido a tarefas das compras com outras
pessoas da minha casa 39 21 26 5 16 107
Nao sou o/a responsavel pelas compras 16 6 5 0 4 31
Sim, sou o/a responsavel por todas as
compras 15 8 11 1 11 46
Total Geral 70 35 42 6 31 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na Tabela 5, os dados indicam que, entre os participantes que dividem as tarefas de
compras com outras pessoas da casa, 39 (36,45%) concordam que o preco ¢ o fator mais
significativo em suas decisdes de compra online, e 21 (19,62%) concordam totalmente com
essa afirmacdo. Esse grupo representa a maior parte dos respondentes e destaca a importancia
do prego como um critério na escolha de produtos, refletindo a necessidade de considerar os
aspectos economicos ao tomar decisdes de compra em um contexto compartilhado (Krupczak;
Veiga, 2024). O fato de que 26 (24,30%) participantes que dividem as compras discordarem
dessa ideia pode indicar uma variagdo nas prioridades ou que outros fatores, além do prego,
podem influenciar suas decisdes de compra.

Para aqueles que nao sdo responsaveis por nenhuma compra, a analise mostra que 16
(51,61%) participantes ndo respondem diretamente sobre a influéncia do preco, o que pode

sugerir que, como eles ndo tomam decisdes de compra, sua percepgao sobre o preco pode ser
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menos relevante. Em contrapartida, os 15 (32,60%) participantes que sao responsaveis por todas
as compras expressam uma alta concordancia com a ideia de que o prego ¢ um fator
significativo. Esse nimero mostra que, mesmo quando a responsabilidade de compra ¢
centralizada em uma Unica pessoa, o preco continua sendo um aspecto crucial na tomada de
decisdo, possivelmente devido a necessidade de maximizar o valor dentro de um orgamento
especifico (Krupczak; Veiga, 2024). Outra andlise com relagdo ao preco foi feita, como mostra

a Tabela 6, com referéncia ao poder de compra.

Tabela 6 — Poder de compra versus prego.

Preco ¢é o fator mais significativo na minha decisao
Como vocé classificaria seu poder de de compra online.
compra? C CT D DT N Total Geral
Alto 12 2 8 0 4 26
Baixo 9 11 8 1 8 37
Médio 49 22 25 4 19 119
Muito Alto 0 0 1 1 0 2
Total Geral 70 35 42 6 31 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Pode-se observar, pela Tabela 6 que, entre os consumidores com poder de compra alto,
12 (46,15%) pessoas consideram o prego um fator significativo. No entanto, esse grupo € o que
possui 0 menor numero absoluto de pessoas que concordam com a afirmagdo. Isso pode ser
explicado pelo fato de que pessoas com maior poder aquisitivo tendem a priorizar outros fatores
na decisdo de compra, como a qualidade do produto ou a conveniéncia, em vez de focar
exclusivamente no preco.

O grupo com poder de compra médio ¢ onde o prego desempenha o papel mais
significativo, com 71 pessoas (49 que concordam e 22 que concordam totalmente)
identificando-o como um fator crucial na decisdo de compra. Esse dado ¢ o mais alto entre todos
os grupos e pode ser interpretado como uma necessidade de equilibrar o or¢amento e obter o
melhor valor possivel por parte dos consumidores. Eles possuem um poder aquisitivo que,
embora ndo seja tao restrito quanto o do grupo de baixo poder de compra, ainda requer que
sejam cuidadosos com suas decisoes financeiras, levando-os a prestar mais atengao ao preco.

Em resumo, o numero de pessoas que consideram o preco um fator decisivo aumenta
conforme o poder de compra diminui até o grupo de poder de compra médio, onde a
preocupacdo com o custo-beneficio parece ser mais acentuada. Nos extremos (alto e baixo
poder de compra), a preocupagao com o preco € significativa, mas por razdes diferentes: o grupo
de baixo poder de compra por necessidade, e o grupo de alto poder de compra possivelmente
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porque valoriza outros aspectos além do preco (Krupczak; Veiga, 2024). Assim, o préximo

topico tratard da seguranca e confianga em compras online.

Seguranca e Confianca

O crescimento e a popularizagdo das compras online tém sido acompanhados por um
aumento nas preocupagdes relacionadas a seguranca na internet, a seguranca ¢ um fator crucial
que influencia a disposi¢do dos consumidores em realizar compras online (Sousa; Silva;
Fagundes, 2015; Kotler; Keller, 2018; Silva; Oliveira, 2019; Chiusoli; Bonfim, 2020), como

mostra a Tabela 7.

Tabela 7 — Seguranca e Confianca

Frequéncia de Resposta

Questao DT | D N C CT | Média | Desvio
Padrio

Estou preocupado (a) com a seguranga dos meus 2 4 26 72 80 4,21 0,844

dados ao fazer compras online.

Tenho confianga em realizar compras online, pois 8 32 59 77 8 3,24 0,938

acredito que as empresas cumprem suas promessas ¢
garantem a qualidade dos produtos/servigos
oferecidos.

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Pela Tabela 7, a primeira questdo abordou a preocupagdo dos consumidores com a
seguranga de seus dados ao fazer compras online. Os resultados mostram uma média de 4,21,
indicando que a maioria dos participantes tende a "Concordar" ou "Concordar Totalmente" com
a afirmacao de que estdo preocupados com a seguranca de suas informagdes. O desvio padrao
de 0,84 sugere uma variagdo moderada nas respostas. Essa alta média e o desvio padrao
relativamente baixo destacam a importancia da seguranca de dados como uma prioridade para
os consumidores, evidenciando que as empresas precisam implementar e comunicar medidas
robustas de protecdo para mitigar essas preocupacoes (Sousa; Silva; Fagundes, 2015; Silva;
Oliveira, 2019; Chiusoli; Bonfim, 2020).

A segunda questdo investigou a confian¢a dos consumidores nas empresas em relacao
ao cumprimento de promessas e a garantia da qualidade dos produtos e servigos oferecidos. A
média obtida foi de 3,24, o que indica que os respondentes estao entre "Neutro" e "Concordo"
com a afirmagdo. O desvio padrao de 0,94 demonstra uma varia¢ao consideravel nas respostas,
refletindo que a confianga nas empresas ¢ um fator decisivo entre os consumidores. Isso sugere

que a confianca nas empresas ¢ um aspecto menos uniforme e que pode ser influenciado por
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diversos fatores, como a reputacdo da empresa e a experiéncia prévia dos consumidores
(Geraldo; Mainardes, 2017; Chiusoli; Bonfim, 2020).
Assim, a Tabela 8 explora a relagao entre o nivel de escolaridade dos consumidores ¢ a
confianga que eles tém em realizar compras online, acreditando que as empresas cumprem suas

promessas e garantem a qualidade dos produtos ou servigos oferecidos.

Tabela 8 — Escolaridade versus confianca em realizar compras online.

Tenho confianca em realizar compras online, pois

acredito que as empresas cumprem suas
Escolaridade promessas e garantem a qualidade dos

produtos/servicos oferecidos.

C CT D DT N Total Geral

Ensino fundamental completo 0 0 0 1 0 1
Ensino fundamental incompleto 1 0 0 0 0 1
Ensino médio completo 9 0 4 1 10 24
Ensino técnico ou profissionalizante 3 0 0 0 2 5
Graduagdo completa 10 2 3 1 13 29
Graduacdo incompleta 17 2 13 2 18 52
Pos-graduacio (especializagdo, mestrado,
doutorado) 37 4 12 3 16 72
Total Geral 77 8 32 8 59 184

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Entre as pessoas com graduacdo completa, 10 (34,48%) concordam que t€ém confianca
nas compras online. Esse grupo ¢ composto por pessoas que provavelmente tém maior
familiaridade com o ambiente online e com praticas de consumo digital, o que pode explicar
sua maior confianga nas promessas das empresas. No grupo de pds-graduados (incluindo
especializacdao, mestrado e doutorado), 37 (51,39%) pessoas também expressam confianca,
sendo o maior numero entre todos os grupos. Isso indica que, quanto maior o nivel de
escolaridade, maior a familiaridade e a confianga nos processos e garantias oferecidos pelas
empresas online. Esses consumidores podem ter uma compreensao mais profunda dos direitos
do consumidor e dos mecanismos de prote¢dao ao comprador, o que os torna mais confiantes em
suas transagoes online.

J& os que tém graduacdo incompleta mostram uma distribui¢do mais diversificada, com
17 concordando, 2 concordando totalmente, 13 discordando, € 2 discordando totalmente. Esse
padrao pode indicar que esse grupo estd dividido entre aqueles que ja possuem alguma
experiéncia positiva com compras online e outros que, por algum motivo, ainda tém receios.

De todo modo, a anélise sugere que a confianga nas compras online tende a aumentar

com o nivel de escolaridade. Pessoas com maior formagdo académica parecem estar mais

17



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, e40231
CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

seguras sobre as promessas feitas por empresas online (Sousa; Silva; Fagundes, 2015; Silva;
Oliveira, 2019; Chiusoli; Bonfim, 2020). Em sequéncia, as percep¢des de pds-compra em

ambiente online serdao descritas.

Poés-compra

No contexto das compras online, a experiéncia pos-compra desempenha um papel
fundamental na satisfacao do cliente e na decisdo de realizar compras futuras. A analise dos
aspectos relacionados ao feedback, ao atendimento ao cliente e as politicas de troca e devolugao
pode fornecer insights sobre como melhorar a experiéncia do consumidor e fomentar a lealdade,

conforme ressaltado por Nogueira e Souza (2016). A Tabela 9 apresenta essas informagdes.

Tabela 9 — Pés-compra.

Frequéncia de Resposta

Questao DT | D N C CT | Média | Desvio
Padrao

Fornecer feedback ou avaliagdes ap6s uma compra & | 17 54 37 68 8 2,97 1,098
uma pratica comum para mim.

O atendimento ao cliente apds a compra influencia | 5 8 22 97 52 3,99 0,905
minha decisdo de comprar novamente no mesmo site.

A existéncia de uma politica clara de troca e devolugdo | 0 5 24 83 72 4,20 0,766
¢ um fator importante para mim ao decidir fazer
compras online.

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A Tabela 9 analisa trés aspectos fundamentais da experiéncia pos-compra para entender
melhor como eles influenciam a percep¢ao e o comportamento dos consumidores. A primeira
questdo investiga a frequéncia com que os consumidores fornecem feedback ou avaliagdes apos
a compra. A média de 2,97, com um desvio padrdao de 1,098, indica que, embora o feedback
seja uma pratica reconhecida, ndo ¢ igualmente prevalente entre todos os consumidores,
revelando variacdo nas praticas de avaliagdo. Ao passo que para os participantes da pesquisa
fornecer avaliagdes ndo se mostrou uma pratica comum, Krupczak e Veiga (2024) afirmaram
que os consumidores procuram por feedbacks e avaliagdes antes de efetuarem as compras.

A segunda questdo examina o impacto do atendimento ao cliente apds a compra na
decisdo de repetir compras no mesmo site. Com uma média de 3,99 e um desvio padrdo de
0,905, os dados sugerem que o atendimento ao cliente tem uma influéncia significativa na
decisdo de recompra, embora a percep¢ao desse impacto varie entre os consumidores, como

também afirmaram Rita, Oliveira e Farisa (2019).
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Por fim, a analise da importancia de uma politica clara de troca e devolugdo revela uma
média de 4,20 e um desvio padrdo de 0,766, destacando que os consumidores valorizam
altamente a transparéncia e a eficacia das politicas de troca e devolugdo. Esta alta média reflete
a importancia crucial de ter politicas claras para garantir a confianga e a satisfacdo do cliente.
A possibilidade de usar o Whatsapp para tratar de questdes relacionadas a politica de troca e
devolugdo ¢ vista como uma melhoria significativa por muitos consumidores. A pontuagao
média de 4,18, com um desvio padrao de 0,908, revela uma alta aprovagdo dessa ideia,
destacando a relevancia da comunicacao eficiente na experiéncia de compra online (Pereira,

2020).

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho investigou os principais fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores em ambientes online, com énfase em prego, facilidade de navegagdo, seguranca
e confianga, experiéncia de navegacdo, pds-compra e escolaridade. A pesquisa revelou que o
preco ¢ um dos principais fatores determinantes na escolha de plataformas online.
Consumidores geralmente priorizam sites que oferecem os melhores precos, mas essa escolha
também ¢ influenciada por outros fatores, como a facilidade de navegacao, experiéncia de uso,
seguran¢a e confianca. Além disso, os consumidores tendem a confiar mais em sites que
possuem certificagdes de segurancga visiveis, sistemas de pagamento confiaveis e politicas de
devolucao claras. A falta de confianca pode levar ao abandono da compra, mesmo que o site
oferega precos competitivos.

O nivel de escolaridade também se mostrou um fator significativo na maneira como os
consumidores realizam compras pela internet. Consumidores com maior nivel de escolaridade
tendem a ser mais criteriosos, utilizando comparadores de precos, lendo avaliagdes de outros
usudrios e pesquisando detalhadamente antes de tomar uma decisdo de compra. Eles valorizam
a transparéncia e a clareza das informagdes apresentadas no site, o que afeta diretamente sua
percepc¢ao de seguranca e confianga na plataforma. Para esses consumidores, a facilidade de
navegagdo ¢ crucial. Eles preferem sites que sdo faceis de usar, com processos de compra
diretos e informacgodes acessiveis. A experiéncia de navegacao, portanto, influencia diretamente
a decisao de compra, especialmente em plataformas onde a usabilidade € clara e intuitiva.

Para gestores de plataforma online, este estudo oferece insights sobre como alinhar as

estratégias de precificagdo e seguranca para atrair diferentes perfis de consumidores. E essencial
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que as plataformas sejam projetadas para serem acessiveis e confiaveis, especialmente para
consumidores menos experientes. Além disso, a personalizagdo da experiéncia de navegagao,
ajustando-a para atender as necessidades especificas de diferentes grupos de consumidores,
pode aumentar a satisfacao do cliente, e até mesmo sua fidelizacao.

No campo académico, este trabalho contribui para a compreensdo das interagdes entre
variaveis como prego, segurancga, e nivel de escolaridade no comportamento de compra online.
Ele sugere que a confianga e a experiéncia de navegacao sao mediadores cruciais entre o prego
e a decisao de compra, oferecendo um novo olhar sobre como essas relagdes podem ser
estudadas em contextos futuros.

Do ponto de vista social, as descobertas deste estudo ressaltam a importancia de criar
ambientes de compra online que sejam inclusivos e acessiveis para todos os consumidores,
independentemente de seu nivel de escolaridade. A promocdo de seguranca e confianga em
plataformas online ndo s6 melhora a experiéncia do usuario, mas também contribui para a
democratizagdo do acesso ao comércio eletronico.

Como limitacdes da pesquisa, tem-se a heterogeneidade das plataformas online
utilizadas pelos participantes. Cada site possui caracteristicas Unicas em termos de layout,
opgdes de pagamento e politicas de devolugdo, o que tornou dificil padronizar a experiéncia
dos participantes e comparar diretamente os resultados entre diferentes plataformas. Essa
variabilidade pode ter mascarado a influéncia de fatores como prego e facilidade de navegacao.
Outra limitacdo desta pesquisa esta relacionada ao foco dado ao quesito renda. Embora a renda
tenha sido considerada como um fator importante no processo de decisdo de compra, a pesquisa
nao fez distingdo entre renda individual e renda familiar. Essa escolha pode ter influenciado os
resultados, uma vez que esses dois tipos de renda podem impactar de maneiras distintas o
comportamento de compra no ambiente online.

Uma caracteristica da amostra desta pesquisa que limita a generalizagdo dos seus
resultados para a populacdo brasileira em geral ¢ referente a alta escolaridade do publico
respondente. Nesse caso, os resultados obtidos representam mais a opinido de um grupo com
maior nivel educacional, que tem acesso a internet e facilidade com tecnologias e compras
online, o que ndo representa a realidade da populacao do pais.

Sendo assim, pesquisas futuras podem se concentrar em como diferentes estratégias de
precificacao, combinadas com melhorias na seguranca e na experiéncia de navegagao, afetam
a confian¢a do consumidor em mercados emergentes. Além disso, estudos que investiguem a

relacdo entre o nivel de escolaridade e a adaptacdo a novas tecnologias de compra, como o uso
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de assistentes virtuais, podem oferecer insights adicionais sobre como aperfeigoar a experiéncia
do usuario.

Ainda sobre os estudos futuros, seria interessante aprofundar também a analise sobre o
papel dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra. A pesquisa atual indicou
que, ao contrario do que se acredita, os influenciadores digitais ndo exercem uma influéncia
significativa nas decisdes de compra dos consumidores. Esse dado levanta questdes sobre a real
eficacia das estratégias de marketing focadas nesses agentes, sugerindo que outros fatores,
como a experiéncia de navegacao, o preco, € a confianga no site, podem ter um impacto mais
direto. Assim, futuras pesquisas podem explorar detalhadamente como os consumidores
percebem a recomendagdo de influenciadores. Além disso, seria relevante investigar como essa
percepcao varia entre diferentes segmentos de puiblico como faixa etaria, nivel de escolaridade
e familiaridade com o ambiente online, para identificar se a influéncia dos influenciadores
digitais pode ser mais relevante em nichos especificos.

Outra possibilidade de pesquisa € sobre investigar o comportamento dos consumidores
em relacdo ao uso de feedbacks no ambiente online, uma vez que os resultados da pesquisa
sugerem uma tendéncia interessante: as pessoas demonstram grande interesse em ler feedbacks
antes de realizar suas compras, mas relutam em fornecer suas proprias avaliacdes apos a
compra. Esse comportamento pode estar relacionado a fatores como falta de tempo, desinteresse
em compartilhar experiéncias ou até mesmo a percepcao de que o feedback individual ndo teria
grande impacto. Compreender as motivagdes por tras dessa disparidade pode trazer percepgdes
importantes para as empresas, que dependem de avaliagdes para construir credibilidade e
melhorar a experiéncia do cliente. Futuros estudos podem investigar os incentivos que poderiam
estimular a maior participacdo dos consumidores no processo de avaliagdo, como recompensas
ou beneficios associados ao ato de fornecer feedback. Além disso, outras pesquisas podem

explorar a importancia da confianca e anonimato nas avaliagdes.
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