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RESUMO

O crescimento exponencial das transagdes no comércio eletrénico (e-commerce) nos
ultimos anos destacou a necessidade de compreender o perfil e 0 comportamento de
compra dos consumidores no ambiente online. Neste contexto, o propdsito deste
estudo € investigar as motivagbes e fatores decisérios que influenciam o
comportamento de compra online dos consumidores em diversas regides do Brasil,
buscando assim contribuir para uma compreensado aprofundada das dinédmicas de
consumo no contexto especifico do e-commerce. Utilizando uma abordagem
metodoldgica que combina pesquisa bibliografica e empirica, este trabalho analisa
dados primarios coletados através de um questionario, com o objetivo de mapear as
preferéncias e tendéncias de consumo no e-commerce. Os achados deste estudo
oferecem insights para os varejistas na elaboragao de estratégias mais eficazes de
engajamento e promogao, alinhadas com a jornada de compra do consumidor online.
Revela-se, ademais, que os consumidores valorizam determinados aspectos na
selecdo e compra de produtos online, frequentando assiduamente as plataformas
digitais de varejo. A singularidade desta pesquisa esta na sua contribuicdo para o
entendimento detalhado do comportamento do consumidor online, auxiliando o varejo
a melhorar suas praticas e abordagens para melhor atender e se conectar com seu
publico-alvo.

Palavras-chave: e-commerce; varejo; Brasil; comportamento do consumidor;
compras online.

ABSTRACT

The exponential growth of electronic commerce (e-commerce) transactions in recent
years has highlighted the need to understand the profile and purchasing behavior of
consumers in the online environment. In this context, the purpose of this study is to
investigate the motivations and decision-making factors that influence the online
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purchasing behavior of consumers in various regions of Brazil, thus seeking to
contribute to an in-depth understanding of the dynamics of consumption in the specific
context of e-commerce. Using a methodological approach that combines
bibliographical and empirical research, this study analyzes primary data collected
through a questionnaire, with the aim of mapping consumer preferences and trends in
e-commerce. The findings of this study offer insights for retailers in designing more
effective engagement and promotion strategies in line with the online consumer's
purchasing journey. It also reveals that consumers value certain aspects when
selecting and buying products online, and that they frequently visit digital retail
platforms. The uniqueness of this research lies in its contribution to a detailed
understanding of online consumer behavior, helping retailers to improve their practices
and approaches to better serve and connect with their target audience.
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1 INTRODUGAO

O Comeércio Eletrénico, do inglés, “E-commerce”, tem se estabelecido como um
canal de compras significativo, destacando-se, principalmente por suas transagdes
online (Lyu; Krasonikolakis; Vrontis, 2022). Nos ultimos anos, esse segmento tem
apresentado um crescimento acentuado, consolidando-se como um dos principais
meios pelos quais os consumidores realizam suas compras (Hendricks; Mwapwele,
2023). Diante desta notavel expansao, surge a necessidade de desenvolver estudos
focados em entender os fatores que tornam esse modelo de comércio mais atraente
e promissor para os consumidores (Ferraz et al., 2023a; Furquim et al., 2023; Michel
et al., 2021)

Dentre as diversas tematicas associadas ao E-commerce disponiveis na
literatura, destacam-se estudos do comportamento do consumidor em ambientes de
compra online no Brasil (Bach et al., 2020; Pitta et al., 2024). Essa area de
investigacao pode ser considerada de particular importancia devido a perspectiva que

oferece sobre as praticas e tendéncias de consumo (Cruz, 2021).
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Para abordar essa tematica adequadamente, € essencial considerar as
mudancgas induzidas pelas inovagdes tecnoldgicas digitais, as quais tém provocado
alteracdes significativas nos padrées de comportamento dos consumidores (Bach et
al., 2020). Essas transformacbes sdo observaveis no aumento do numero de
consumidores que optam por adquirir produtos ou servigos por meio de plataformas
online, impulsionados pela simplificagdo dos métodos de pagamento e pela
comodidade nas entregas (Michel et al., 2021). A medida que os beneficios
percebidos aumentam, a proeminéncia dos canais online se intensifica, consolidando-
os como elementos fundamentais no cenario mercadolégico atual (Pitta et al., 2024).
A preferéncia por esses canais deve-se a maior acessibilidade e conveniéncia que
proporcionam. Além disso, o crescimento exponencial do e-commerce beneficia tanto
0s consumidores, pela conveniéncia de adquirir produtos de maneira online, quanto
as marcas, pelo aumento do alcance e pela facilidade na gestao de suas lojas virtuais
(Ferraz; Veiga et al., 2023a; Ferraz et al., 2023b).

De acordo com Hendricks e Mwapwele (2023), o crescimento do e-commerce,
em paises emergentes, como o Brasil, destaca a importéncia de diversos fatores
essenciais para adogao dessas plataformas, representando desafios significativos
para empresas que atual nos canais de compras online.

Os fatores tecnoldgicos envolvem a infraestrutura necessaria que as
organizagbes devem implementar para viabilizar os canais online como eficientes
meios de realizagdo e operacionalizagao das transacdes online. Isso inclui, mas nao
se limita, a segurancga da informacao, a integridade dos sistemas de pagamento e a
eficiéncia logistica (Hendricks; Mwapwele 2023; Wegner et al., 2023).

Quanto aos fatores ambientais, eles englobam os incentivos oferecidos pelo
governo, bem como o contexto politicos e econdmico que podem influenciar de
maneira significativa na decisdo das empresas de implementarem o E-commerce.
Esses fatores podem variar desde subsidios e incentivos fiscais até a estabilidade e
previsibilidade do ambiente de negdcios (Hendricks; Mwapwel, 2023).

Em relagdo aos fatores de confianga do cliente, estes sdo fundamentais e
incluem a qualidade dos produtos oferecidos e a seguranga nas transacdes de
pagamento online. A confianga do consumidor se estabelece como um elemento
critico, especialmente quando se considera o receio de fraudes em operagdes com

cartdes de crédito e outros métodos de pagamento. Essa preocupagao dos clientes
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em relacdo a seguranca de suas informagdes financeiras online constitui uma das
principais barreiras a confianga (Pitta et al., 2024) e, consequentemente, um desafio
a adocao dos canais de compra eletrénicos (Hendricks; Mwapwele, 2023). Diante do
contexto apresentado, com base na literatura, € apresentado o objetivo e o problema

de pesquisa a ser analisado.

1.1 OBJETIVO E QUESTAO DE PESQUISA

Este estudo visa analisar o comportamento do consumidor brasileiro em
compras online para entender as motivagdes e fatores decisérios que influenciam o
comportamento de compra online dos consumidores em diversas regides do Brasil. O
propaosito é contribuir para uma compreensao aprofundada das dindmicas de consumo
no contexto especifico do e-commerce. Para isso, foi adotando uma metodologia que
engloba tanto a pesquisa bibliografica quanto a empirica.

Para alcancar o objetivo proposto, foi aplicado um questionario online, por meio
da plataforma Google forms, estruturado com 20 perguntas. O propdsito do
questionario foi compreender os fatores decisoérios para os consumidores brasileiros
ao efetuarem compras online. Consequentemente, este estudo caracteriza-se tanto
pela sua natureza empirica quanto bibliografica, objetivando mapear as preferéncias
e tendéncias dos consumidores brasileiros no contexto do e-commerce.

O restante deste artigo esta estruturado da seguinte forma: a préxima segao
apresenta a revisao de literatura sobre o crescimento do e-commerce e o varejo no
Brasil, examinando dados pertinentes para destacar sua expansao, especialmente por
meio do uso de plataformas online. A seguir, na terceira secdo, é detalhada a
metodologia empregada neste estudo. Na quarta secdo, apresenta os dados
coletados através do questionario aplicado. Na quinta sec¢ao, procedeu a analise e
discussao dos resultados obtidos. Por ultimo, na sexta secédo, € apresentada as

conclusdes derivadas da pesquisa.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 TENDENCIAS DO E-COMMERCE

O E-commerce representa uma modalidade de aquisicao de bens e servigos
por meio de transagdes digitais. Esse setor ndo apenas facilita as transagoes
comerciais, mas também contribuir significativamente para a economia, promovendo
o desenvolvimento, a criagcdo de empregos o valor agregando nos setores produtivos
das economias dos paises. Isso abre oportunidades para as empresas expandirem
sua presenca a diversas regioes, oferecendo seus produtos e servigos globalmente
(Koe; Sakir, 2020).

Entre 2018 e 2019, metade das vinte maiores economias globais encontravam-
se predominantemente em desenvolvimento, 0 que impulsionou um crescimento
significativo de 11% nas transagbes realizadas por meio de canais digitais. Esse
fendbmeno também desempenhou um papel relevante, contribuindo com um aumento
de 4% no Produto Interno Bruto (PIB) global (UNCTAD; 2019). Ademais, ao discutir o
crescimento do E-commerce globalmente, é relevante analisar ndo somente as
meétricas de crescimento, mas também a maneira pela qual os consumidores tém
adotado e interagido por este tipo de comércio, refletindo sobre as mudancgas nos

padroes de consumo, portanto,

[...] ao considerar a taxa de crescimento anual composta (CAGR) dos 10
paises com as maiores vendas de comércio eletrénico varejista de 2023 a
2027, sete paises em desenvolvimento estdo na lista, indicando que a
contribuicdo do comércio eletrbnico para os paises em desenvolvimento é
maior do que nas nagdes desenvolvidas (Hendricks; Mwapwele, 2023, p.2).

O Brasil vem se consolidando como um dos principais mercados para o
comeércio eletronico globalmente. No ano de 2023, o pais registrou vendas
significativas, alcangando o marco histérico de 187,5 bilhdes de reais, o que
representa um crescimento de 10% em comparagdo com o ano anterior, conforme
dados da ABComm (2023). Esse aumento pode ser atribuido a crescente preferéncia
dos consumidores brasileiros pelos canais digitais para realizar suas compras.
Pesquisas indicam que mais da metade dos consumidores no Brasil optam por

transacgdes online, um indice que se destaca consideravelmente acima da média de
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35% observada na América Latina, ressaltando uma distingdo notavel nas tendéncias
de consumo no Brasil em comparagao com o restante da regido (Lucio, 2023).

Varios fatores contribuem para o crescimento exponencial do E-commerce,
destacando-se as facilidades e a autonomia que os canais online oferecem aos
usuarios, além da otimizagéo do tempo na realizagdo de compras. Entende-se, entao,
que os canais vém operando das mais diferentes formas para agregar experiéncias
em seus sites e apps, sempre pensando em oferecer a melhor experiéncia de compra
para os consumidores, o que tende a impulsionar ainda mais facilita ainda mais as
taxas de adesao as compras online. Conforme destacado no "Brazil - Country
Commercial Guide, 2023", “os consumidores brasileiros tém sido particularmente
atraidos pela conveniéncia e pelas promogdes especiais frequentemente oferecidas
pelo e-commerce”. Essa tendéncia tem impulsionado incentivos para as lojas online
desenvolverem novas estratégias de fidelizacao e atragao de clientes, o que tem sido
fundamental para o crescimento continuo do e-commerce, principalmente ao fomentar
a realizagao mais habitual de compras online.

O progresso tecnoloégico é, possivelmente, o principal motor por tras da
expansao do e-commerce, além do esforgo continuo dos lojistas em desenvolver
estratégias que assegurem a realizacdo de compras em seus websites pelos
consumidores (Orzot; Szopik-Depczynska., 2023). Contudo, a adogao do e-commerce
enfrenta desafios significativos, especialmente relacionados a percepgdo do
consumidor quanto ao uso das funcionalidades dos canais online (Ferrez et al., 2023).
Por exemplo, questdes de privacidade e seguranca sdo fundamentais nesse contexto,
influenciando decisivamente a disposigcdo dos consumidores para efetuarem suas

compras online (Pitta et al., 2024).

2.2 VAREJO NO BRASIL

O varejo se refere a todos os canais de comercializagédo de produtos e servigos,
que podem operar de forma online ou offline (Furquim et al., 2023; Ferraz et al.,
2023a). No Brasil, pode-se citar diversos canais que sao lideres de mercado e atraem
diariamente consumidores para realizar suas compras online (Bach et al., 2020; De
Almeida; Da Veiga, 2023; Pitta et al., 2023). O varejo brasileiro tem evoluido ao longo

dos anos, transitando de redes de compras offline (lojas fisicas), onde os clientes
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precisavam deslocar-se até os estabelecimentos para realizar suas compras, para o
meio digital (lojas online), devido ao grande avango tecnolégico e a busca dos
consumidores por uma forma mais conveniente de adquirir produtos e servigos. Com
os canais digitais de compras, o consumidor pode, de qualquer lugar, realizar suas
compras de maneira facilitada, em apenas alguns cliques (Vale; Vigo; Moreira, 2022;
Ferraz et al., 2023a).

Na literatura, diversos estudos tém enfocado a expansao do setor varejista no
Brasil (Bach et al., 2020; Michel et al., 2021; De Almeida; Da Veiga, 2023; Pitta et al.,
2024). De acordo com a Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm),
em 2023, o varejo online registrou um faturamento de aproximadamente 185,7 bilhdes
de reais, com uma previsado de crescimento de 66,84% para os préximos cinco anos,
0 que resultaria em um faturamento de 277,84 bilhdes de reais em 2028. Além disso,
espera-se um aumento no numero de compradores online: em 2023, o pais contava
com 87,8 milhdes de usuarios realizando compras pela internet, numero que se
espera aumentar para 107,84 milhdes em 2028, segundo dados da ABComm (2023).

Como se pode constatar, o avan¢o do varejo online € resultado de varias
transformacdes. Conforme Botelho e Guissoni (2016, p.597) destacam, tais
progressos foram “impulsionados pelos novos dispositivos e pela midia”. Além disso,
“as mudancgas tém sido mais intensas com a disseminacao da internet, das midias
sociais e dos dispositivos moveis, proporcionando aos consumidores um acesso mais
facil a informagdes e a fontes de compras”. Assim, a internet emerge como um
elemento central que tem contribuido significativamente para as transformacgdes
observadas no varejo, especialmente no segmento online, onde a inovagao continua
a reformular a maneira como os produtos e servicos sao apresentados aos

consumidores no pais (Pitta et al., 2024).

3 METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de aprofundar o entendimento
sobre o comportamento de compra dos consumidores brasileiros no e-commerce para
entender as motivacdes e fatores decisérios que podem influenciar o seu
comportamento, impulsionado pela crescente preferéncia por plataformas digitais e a

expansao significativa deste segmento de mercado nos anos recentes. A escolha do
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mercado brasileiro justifica-se pela sua relevancia e pelo aumento observado no
volume de e-commerce nos ultimos anos (Michel et al., 2021).

Trata-se de um estudo empirico, fundamentado na coleta de dados primarios.
A metodologia empregada consistiu na elaboragdo de um questionario misto,
composto por 20 questdes, incluindo perguntas abertas e fechadas. O questionario
aplicado esta disponivel em anexo. Esta abordagem possibilitou a realizagdo de
analises quantitativas e qualitativas das informagdes recebidas. Para a criagdo e
distribuicdo do questionario, optou-se pelo uso do Google Forms, destacado por Mota
(2019) por sua facilidade de acesso e utilizagdo, caracteristicas vantajosas em
pesquisas académicas. O questionario ficou disponivel por um periodo de duas
semanas no més de fevereiro de 2024, com o intuito de maximizar a participagao dos
respondentes por meio de divulgagdo em redes sociais e grupos de WhatsApp,
focando em um publico-alvo nas regides sul, sudeste e norte.

Durante a elaboracdo do questionario, foram adotados procedimentos para
assegurar a clareza das questdes, evitando ambiguidades ou o uso de termos
técnicos que pudessem induzir a confusdo entre os respondentes. A distribuicdo do
link do questionario foi planejada para assegurar uma ampla cobertura e diversidade
dos participantes ao longo do periodo de coleta.

A escolha do Google Forms como ferramenta para a aplicagao do questionario
baseou-se em critérios de acessibilidade e eficiéncia, proporcionando uma coleta de
dados organizada e de facil analise. Os dados coletados foram analisados com o
objetivo de identificar tendéncias, preferéncias e padrées de comportamento dos
consumidores brasileiros no dmbito das transagdes de compras online, oferecendo
subsidios para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais assertivas para
os varejistas.

A amostragem para o estudo foi definida por meio de uma abordagem de
conveniéncia, utilizando a técnica de bola de neve, resultando em um total de 65
respostas. Observou-se uma predominancia de participantes do género feminino e na
faixa etaria de 18 a 24 anos. As respostas foram coletadas de participantes de trés
regides distintas do Brasil, sendo a maioria do Sul (93,8%), seguida por uma minoria
do Sudeste (4,6%) e do Norte (1,5%). Esta distribuicdo geografica indica que os

resultados do estudo n&o pretendem refletir de maneira abrangente o comportamento
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dos consumidores em todo o territorio nacional. Por tanto, os resultados nao poderao

ser generalizados.

4 ANALISE DE DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: DESAFIOS, MOTIVACOES E
FATORES DECISORIOS

A analise do comportamento do consumidor é essencial para compreender a
dindmica de procura por produtos e servigos online que pode envolver uma seérie de
fatores e processos. Antes da decisao final de compra, os consumidores percorrem
uma jornada de compra que passa por diversas etapas e consideragoes.

Para explorar as dindmicas e etapas, os 65 participantes da amostragem final
destacaram os principais desafios encontrados no ambiente do comércio eletrénico
no Brasil. Com base na estatistica descritiva do estudo, a maioria dos participantes se
identificou como feminino, representando 68,8% dos participantes, enquanto os que
se identificaram como masculino compuseram 31,2% do total. Quanto a distribuicao
etaria, observou-se que 41,5% dos respondentes encontram-se na faixa de 18 a 24
anos. Esses dados refletem uma tendéncia no comportamento de compra online,
marcando uma predominéancia do publico feminino e um grupo etario especifico ativo
no ambiente do e-commerce.

Uma questao importante apresentada aos entrevistados referia-se a frequéncia
com que realizavam compras online. Dentre os respondentes, 46,9% afirmaram fazer
compras mensalmente, 17,2% semanalmente e 10,9% diariamente. Além disso, 25%
dos participantes relataram realizar compras online trimestralmente, enquanto 17,2%
indicaram que raramente compram nesse formato. O elevado percentual de compras
mensais sugere uma incorporacdo do habito de compras online, influenciado
possivelmente pela crescente adogao tecnoldgica na sociedade. A agregagéao dos
percentuais dos entrevistados que compram diariamente, semanalmente e
mensalmente revela que 74,1% deles fazem compras online frequentemente. Os
produtos mais citados foram “Assinaturas de Servigos: Streaming de musica, filmes,

séries”, 69,2%, e “Roupas e Moda: Pecas de vestuario, calcados e acessorios”,
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66,2%, indicando uma tendéncia significativa desses consumidores em utilizar o e-
commerce para essas categorias de compra, conforme ilustrado na Figura 1.
Figura 1 — Preferéncias dos consumidores no e-commerce

Assinaturas de Servigos: Streaming de musica, filmes, séries. 17,89%

Roupas e Moda: Pegas de vestudrio, calgados e acessorios. 17,07%

Produtos de Beleza e Cuidados Pessoais: Maquiagem, produtos

para a pele, produtos capilares, etc. 12,60%

Livros e E-books: Compras de livros fisicos ou versdes digitais.

12,60%

Artigos para Casa: Mdveis, decoracio, utensilios de cozinha,

eletrodomésticos. 11,79%

Alimentos e Bebidas: Servigo de entrega de comida, Compras de

. . . 11,38%
mantimentos, alimentos gourmet, vinhos, etc. !

Eletrénicos: Como smartphones, Notebook, Acessdrios,
Eletrodomésticos.

10,98%

Produtos para Satde e Bem-Estar: Suplementos, equipamentos

s . 5,69%
de exercicio, produtos naturais. !

Fonte: Dados de pesquisa

A Figura 2 destaca que 22,76% dos consumidores analisados consideram o
preco como o fator decisérios mais significativo nas suas decisbes de compra,
enfatizando a relevancia de precos competitivos no ambiente do e-commerce. Isso
sublinha a capacidade das empresas de atrair e reter clientes por meio da
implementagao de promogdes e descontos, ressaltando essa abordagem como uma
estratégia eficaz no mercado online.

O custo de frete e os prazos de entrega representam o segundo fator mais
relevante, conforme indicado por 19,11% dos respondentes. Adicionalmente, 18,29%
dos participantes da pesquisa salientaram a importancia das avaliagdes e comentarios
de outros clientes na hora de efetuar uma compra, sugerindo que incentivar os clientes
a publicar avaliagcdes pode fortalecer a confiangca e a credibilidade do e-commerce.
Por outro lado, a reputacéo da loja online foi um dos fatores menos enfatizados, porém
ainda significativo, citado por 14,23% dos entrevistados. Isso implica que estabelecer
uma reputacéo positiva requer tempo e depende de elementos como exceléncia no
atendimento ao cliente, oferta de produtos de qualidade e uma experiéncia de compra

satisfatoria.
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Figura 2 — Motivacao e fatores decisorios que leva os consumidores a comprar no e-commerce

Preco: O custo do produto, incluindo

- 22,76%
Frete e Prazo de Entrega: O custo do frete,
opcdes de entrega e o tempo estimado para 19,11%
a chegada do produto.
Avaliactes e Comentarios: Opinides de outros
consumidores sobre o produto ou a loja, 18,29%

proporcionando insights sobre a qualidade...

Reputacdo da Loja: A reputacdo da loja
online, incluindo sua confiabilidade, histérico
de atendimento ao cliente e feedback geral.

14,23%

Programas de Fidelidade e Descontos:
Ofertas exclusivas para clientes frequentes,
programas de fidelidade e descontos...

2,44%
Fonte: Dados de pesquisa

Durante outra etapa da pesquisa, indagou-se aos participantes sobre quais
dispositivos sdo preferidos para realizar compras online. Neste contexto, 73,4% dos
respondentes afirmaram usar principalmente o celular, enquanto 17,2% optaram por
computadores e 9,4% indicaram a utilizagdo de ambos os dispositivos.

Quanto aos fatores valorizados em sites de compras online, 56,3% dos
participantes destacaram as Opc¢des de Pesquisa e Filtros como o elemento mais
crucial, sublinhando a preferéncia dos consumidores por encontrar rapidamente o que
procuram através de ferramentas eficientes, como filtros por categoria, prego, cor e
tamanho. A Facilidade de Checkout foi classificada como o segundo fator mais
relevante, com 21,9% das respostas, ressaltando a importancia de um processo de
compra simplificado e seguro para os usuarios. O Design Intuitivo e a Navegacao do
site receberam 12,5% das preferéncias, evidenciando a necessidade de uma
plataforma facil de entender e navegar. As Informacgdes Detalhadas do Produto foram
consideradas importantes por 9,4% dos respondentes, que desejam descricdes
completas, imagens claras e especificagdes detalhadas dos produtos. Além disso, um
consideravel 85,6% dos participantes relataram ter tido experiéncias negativas ao
realizar compras online, indicando areas potenciais para melhoria no setor de e-

commerce.
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Em relacdo as motivacbes e as preferéncias de pagamento, 67,2% dos
participantes indicaram o Cartdo de Crédito como seu método favorito, reafirmando
sua posi¢cao como a escolha mais popular para compras online no Brasil. Por outro
lado, as Carteiras Digitais, como Apple Pay e Google Pay, estdo se tornando mais
atrativas, com 23,4% dos usuarios preferindo-as, o que reflete a crescente demanda
por opgcbes de pagamento mais rapidas e comodas. O Boleto Bancario continua
relevante para 7,8% dos consumidores, destacando-se como uma alternativa
essencial para aqueles que n&o tém acesso a cartdes de crédito ou carteiras digitais.
Embora apenas 1,6% tenham selecionado o Pix como o método preferencial, sua
adesao pode aumentar, dado que € uma opgao mais recente. Quanto ao tempo de
entrega, 45,3% dos respondentes veem de 3 a 5 dias como um intervalo aceitavel,
demonstrando que, embora tolerantes a alguma espera, os consumidores preferem
nao prolongar excessivamente o recebimento de seus pedidos.

Em relagdo ao fator tempo de entrega aceitavel para compras online, uma
parcela significativa dos participantes, 37,5%, espera que as entregas sejam
realizadas em menos de 3 dias, refletindo a demanda de um grupo de consumidores
por um servigo mais agil. Por outro lado, 12,5% dos respondentes estdo dispostos a
aguardar entre 6 e 10 dias, possivelmente atraidos por pre¢cos mais baixos ou outras
vantagens. Apenas uma minoria, 4,7%, considera tempos de entrega superiores a 10
dias como aceitaveis, o que ressalta a preferéncia geral por prazos de entrega mais
curtos.

A pesquisa também abordou o fator decisério relacionado a seguranga de
dados pessoais. Dos participantes, 39,1% expressaram preocupagao com a
seguranga de suas informacdes, evidenciando a importancia da protecdo de dados
para uma grande parte dos consumidores. Cerca de 31,3% dos entrevistados tém uma
posicdo neutra quanto a seguranca de suas informagdes pessoais, indicando uma
atitude de cautela misturada com confianca. Por fim, 29,7% se mostraram pouco ou
nada preocupados com a seguranga de seus dados, o que pode refletir uma confianga
nas medidas de seguranca adotadas pelas plataformas online ou uma falta de
consciéncia sobre os riscos potenciais.

As preocupacgdes dos consumidores com a segurancga de seus dados pessoais
podem estar associadas ao aumento dos ataques cibernéticos e violacdes de dados.

A desconfianga nas capacidades de protegdo de dados das lojas online e 0 uso
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inadequado das informagdes contribuem para a preocupacgao dos participantes. Para
melhorar a seguranga e protecdo de dados, é essencial implementar robustas
medidas de protegdo, garantir transparéncia na gestdo dos dados e educar os
consumidores sobre 0s riscos associados a seguranga cibernética.

Quanto aos fatores relacionados aos canais que influenciam as decisées de
compra, as Redes Sociais emergem como o canal mais influente para 45,3% dos
participantes, destacando-se como uma ferramenta crucial para empresas na atracao
e influéncia dos consumidores. Recomendacbes de Amigos e Familia vém em
segundo, com 37,5%, ressaltando a importancia do marketing boca a boca. Sites de
Comparacéo de Pregos sao relevantes para 10,9% dos entrevistados, indicando uma
procura crescente por melhores pregos antes de efetuar compras online. Blogs e
Reviews s&o significativos para 6,3% dos participantes, mostrando que os
consumidores buscam opinides e avaliagdes antes de tomar decisdes de compra.

Quanto aos fatores e motivagoes relacionados as preferencias pelos sites para
compras online, Mercado Livre e Amazon lideram a preferéncia no Brasil, com 16 e
18 mencdes, respectivamente, refletindo fatores como variedade de produtos, precos
competitivos e confiabilidade. Casas Bahia, Magazine Luiza e Americanas, varejistas
tradicionais, tém presenca online marcante, destacando-se pela diversidade de
produtos e ofertas. Shopee e Shein, novos no mercado brasileiro, ja atrairam uma
vasta clientela, principalmente pelo segmento de moda a precos acessiveis. Dafiti,
Centauro e Beleza na Web sao especializados em nichos como moda, esportes e
beleza, oferecendo uma experiéncia de compra mais personalizada e especializada.

A Figura 3 ilustra as motivagdes e preferéncias de varejo dos consumidores,
destacando empresas como Amazon, Shopee, Shein e Mercado Livre como as mais
selecionadas pelos respondentes da pesquisa. Outras marcas como C&A, Dafiti e
Magazine Luiza também surgem entre as preferéncias dos participantes. Isso
evidencia uma tendéncia, ja apontada por outros estudos, como o realizado pela
NielsenlQ Ebit Brasil em 2023 e divulgado pelo site E-commerce Brasil, que indica
que 9% dos brasileiros consideram a Amazon como a principal escolha para suas
compras online. Este destaque da Amazon pode ser atribuido a sua "Cultura Focada
no Cliente", um fator que pode estar impulsionando a preferéncia dos consumidores

pela marca.
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Figura 3 — Opc¢des preferidas do varejo pelos consumidores

hoope
AZ0O1Y)

Mercado Livre

Fonte: Dados de pesquisa

4.2 FATORES RELEVANTES DO E-COMMERCE A LUZ DA LITERATURA

Os resultados apresentados nesta pesquisa destacam o interesse
predominante dos respondentes em aspectos como precgo e frete no contexto do e-
commerce. Esta tendéncia pode ser interpretada a luz do conceito de "prova social",
como discutido por Iglesias e Damasceno (2013, p.173), que apontam como as
decisbes individuais sao influenciadas pelas agdes ou preferéncias dos outros,
refletindo estratégias de persuasao adotadas pelo varejo. Conforme sugerido em seu
trabalho, a preferéncia dos consumidores pelo preco pode ser resultado de taticas de
varejo como a reciprocidade, exemplificada pela oferta "Abaixo o preco se vocé for
mesmo comprar”. Assim, a fixagado dos consumidores pelos precos e ofertas ndo deve
ser interpretada meramente como uma questao econémica, mas também como um
reflexo das eficazes estratégias de mercado implementadas no e-commerce.

De acordo com Vale, Vigo e Moreira (2022), as transformacgdes no e-commece,
aceleradas pela pandemia de 2020, impulsionaram o aumento das compras online e
exigiram do varejo aprimoramentos na experiéncia do cliente em suas plataformas.
Isso resultou ndo apenas em melhores estratégias, mas também em frete mais
acessivel e uma maior variedade de produtos. Os dados da pesquisa atual reforgam
que a experiéncia do consumidor é crucial, uma vez que facilita o acesso aos produtos
desejados de maneira mais rapida e conveniente.

Além disso, a adocgao das redes sociais como ferramentas de busca por novos

produtos, como indicado pelos respondentes, sublinha a necessidade de o varejo se
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adaptar aos novos habitos e demandas dos consumidores de e-commerce (Wegner
et al., 2023). O destaque dado a Amazon, como a principal escolha de compra entre
os participantes, ressalta o sucesso da empresa em criar um ambiente de compra
online favoravel, abordagem corroborada pelo estudo de Tortorelli (2018), que enfatiza
a importancia da gestao de estoque e das estratégias de e-commerce na construgao

de uma experiéncia positiva para o consumidor online.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo teve o propdsito de analisar o comportamento do consumidor
brasileiro em transacdes de e-commerce, visando compreender as motivacoes e os
fatores que influenciam suas decisdes de compra online em distintas regides do Brasil.
Esta investigagao contribui para aprofundar o entendimento sobre o perfil desses
consumidores, os quais expressam uma marcante preferéncia pelo ambiente digital
para realizar suas compras. A relevancia deste estudo é enfatizada pela importancia
dos dados coletados, que proporcionam um panorama detalhado sobre o
comportamento de compra no cenario do comércio eletrénico.

Com base nos achados desta pesquisa, o crescente desenvolvimento do e-
commerce e o0 avango tecnoldgico tém levado os consumidores a mostrar uma
motivacao e preferéncia pelas compras online, dada a sua praticidade. Embora este
estudo ndo pretenda fornecer uma caracterizagcao definitiva do perfil e das
preferéncias dos consumidores online, procurou-se esbogar um panorama das suas
preferéncias, focando especialmente em um publico mais jovem em um cenario
especifico. Esta pesquisa possibilitou a identificacdo dos fatores que os consumidores
consideram essenciais. A partir dos dados coletados e das analises realizadas, este
estudo contribui para que os varejistas online desenvolvam estratégias mais
assertivas, proporcionando uma experiéncia que gere valor para o consumidor no
ambiente do e-commerce.

Este estudo teve uma amostragem de 65 respondentes, majoritariamente
jovens e mulheres, revelando uma percepcdo compartilhada de que o preco dos
produtos, aliado ao custo de frete e a agilidade na entrega, desempenha um papel
chave nas decisdes de compras online. Identificou-se, ainda, que servicos e vestuario

figuram como as categoria as mais procuradas, enquanto plataformas como Amazon,
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Shopee e Shein emergem como as preferéncias dominantes para transag¢des na
internet.

Contudo, mesmo diante de varias contribuicbes para a literatura sobre o
comportamento do consumidor no e-commerce, € importante reconhecer as
limitagbes deste estudo, especialmente quanto ao numero restrito e a concentragao
geografica dos participantes, a maioria situada no Sul do Brasil. Para captar uma
perspectiva mais ampla e representativa do comportamento do consumidor online em
ambito nacional, é fundamental realizar estudos adicionais com amostras mais
abrangentes e geograficamente diversificadas. Isso se torna ainda mais pertinente a
medida que o e-commerce cresce e 0s consumidores se mostram cada vez mais
engajados e criteriosos. Pesquisas futuras podem expandir o escopo geografico para
incluir variadas regides do pais, além de incorporar novas questdes que reflitam as
tendéncias atuais do e-commerce. Além disso, recomenda-se que investigacbes
futuras empreguem escalas de medicdo da satisfacdo e do comportamento do
consumidor online validadas pela comunidade académica. Métodos como a analise
fatorial e a modelagem de equacgdes estruturais, juntamente com técnicas estatisticas
mais sofisticadas, sdo sugeridas para aprofundar o entendimento e fortalecer a
precisdo dos insights gerados.

Apesar dessas limitacdes, o presente estudo fornece insights iniciais relevantes
sobre as preferéncias e comportamentos dos consumidores brasileiros no ambiente
de e-commerce, e assim podendo trazer melhorias que possibilitam experiéncias
positivas aos consumidores. Este € um tema amplo e ao mesmo tempo complexo,
diante disso, este estudo nao teve a intencdo de esgotar o assunto e nem fazer

generaliza¢des sobre os achados.
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