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RESUMO 

 

No comércio tradicional as vendas e trocas eram feitas em ambientes abertos por meio de lojas 

físicas. Com o avanço da tecnologia, um novo modelo de loja foi criado: as lojas virtuais. Esse 

novo tipo de loja usa a internet como vitrine e apresenta uma série de benefícios. Porém, o 

sucesso desse modelo de negócio está intimamente ligado aos atributos dessa loja. Estes são 

definidos como características percebidas por clientes em potencial que influenciam 

positivamente na compra. Para tanto, essa pesquisa teve como objetivo analisar os atributos de 

lojas virtuais pelos consumidores de Sergipe que influenciam a intenção de compra no comércio 

eletrônico. Os atributos estudados foram: privacidade, segurança, confiança, qualidade de 

informação e reputação. A investigação se deu mediante pesquisa descritiva, estratégia survey, 

por meio de amostra não probabilística como 131 respondentes. Desse modo, foi possível 

perceber que grande parte dos entrevistados consideram todos os atributos no momento da 

compra, porém o preço foi julgado como atributo mais importante e a percepção de segurança 

que os sites de comércio eletrônico oferecem, como mediana. Quanto à intenção de compra, 

maioria dos entrevistados consideram os atributos estudados relevantes na escolha do site de 

comércio eletrônico, estes responderam que comprariam em um site de comércio eletrônico, 

recomendariam o site escolhido e fariam uma nova compra, eventualmente. 

  

Palavras-chave: Atributos de lojas Virtuais; Comércio eletrônico; E-commerce. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A Internet é uma das tecnologias que mais provocou grandes mudanças no mundo dos 

negócios. O seu advento alterou a forma das pessoas se comunicarem, trouxe velocidade na 

troca de informações, interferiu diretamente na conjuntura empresarial e possibilitou o 

surgimento do comércio eletrônico, também chamado de e-commerce. O comércio eletrônico é 

“o processo de compra, venda, transferência ou troca de produtos, serviços e/ou informações 

através de redes de computadores, principalmente a Internet e intranets” (TURBAN; 

STRAUSS; LAI, 2016, p. 293). 

No Brasil, o comércio eletrônico apresenta números expressivos. De acordo com a 

pesquisa Webshopers, realizada pela E-bit (2021), o comércio eletrônico brasileiro apresentou 

um aumento significativo de transações no primeiro semestre de 2021. Neste ano, o histórico 

de venda, maior até o momento, foi de 128 bilhões, o número de consumidores virtuais foi de 

87,7 milhões e a quantidade de novos e-consumidores foi de 12,9 milhões. 

O comércio eletrônico é vantajoso tanto para o vendedor ou prestador de serviço quanto 

para os consumidores. Do ponto de vista de quem vende ou presta serviço, essa nova 

modalidade permite o funcionamento do negócio com menores custos de operação, aumenta o 

escopo de mercado, ampliando o potencial de vendas e o aumento do alcance do bem ou serviço 

comercializado (GALINARI et al., 2015). Para o consumidor, possibilitou a aquisição de uma 

grande variedade de bens e serviços, nacionais ou importados, do conforto de sua residência 

(MATA, 2021). 

No ambiente eletrônico, as lojas virtuais agregam características peculiares como: 

confiabilidade, segurança, reputação entre outros. Esses atributos desempenham o papel 

principal, uma vez que, segundo Peter e Olson (2010), estimulam e influenciam o cliente na sua 

decisão de compra. Portanto, estudar e compreender esses atributos é essencial na captação de 

novos clientes e fidelização de clientes antigos.  

Algumas pesquisadores se dedicaram a estudar a existência de atributos relacionados ao 

comércio eletrônico e as lojas virtuais (AMARAL; NIQUE, 2000; BORGES, 2000; JOAS, 

2002; DEITOS, 2006; ALENCAR; GOSLING; SANTANA; MEIRA, 2016). A partir desses 

estudos foram selecionados os atributos que são considerados relevantes para o consumidor na 

escolha da loja virtual, os quais foram agrupados em nove dimensões: (1) Conveniência, (2) 

Produtos, (3) Preços, (4) Segurança, (5) Confiabilidade, (6) Informações, (7) Serviços, (8) 

Facilidade de acesso e (9) Promoção.  
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Dessas 9 dimensões, 6 atributos foram selecionados por apresentarem relevância entre 

os autores estudados, são eles: Albertin e Moura (1998), Joas (2002), Casaló, Flavian e Guinalíu 

(2011), Kim e Park (2013) e Alencar et al. (2016). O estudo destes autores, menciona atributos 

que possuem uma relação positiva com a confiança dos clientes em um site de comércio 

eletrônico. 

Dentro desse contexto, é necessário estudar e entender como funciona a dinâmica entre 

os atributos que caracterizam uma loja virtual e os atributos que os consumidores do levam em 

consideração em uma compra online. Com isso, será possível classificar empresas e criar perfis 

de consumidores levando em conta os atributos estudados para resolver a seguinte 

problemática: quais os atributos, considerados relevantes pelos consumidores de Sergipe, 

influenciam na intenção/decisão de compra no comércio eletrônico? 

Sendo assim, a pesquisa tem como objetivo identificar os atributos das lojas virtuais que 

são considerados mais relevantes para os consumidores de Sergipe na escolha de um site para 

compras. Para tanto, foram traçados os seguintes objetivos: definir o perfil dos consumidores 

de comércio eletrônico de Sergipe; investigar a influência dos atributos de um site de comércio 

eletrônico no momento da compra dos consumidores de Sergipe; e, verificar as correlações 

entre os atributos estudados. 

Esse artigo está dividido em 5 partes: após essa introdução, é apresentada uma revisão 

da literatura sobre o comércio eletrônico e seus atributos; a terceira seção apresenta os 

procedimentos metodológicos adotados; a quarta seção apresenta os resultados e discussão; a 

quinta seção apresenta as conclusões do estudo. 

 

2 COMÉRCIO ELETRÔNICO  

 

O comércio eletrônico tornou-se uma ferramenta essencial 

para fomentar o negócio convencional, criando um ambiente mais competitivo e propiciando 

um maior contato entre as empresas e seus clientes (COELHO; OLIVEIRA; ALMÉRI, 2013). 

O ano de 2020 foi marcado pela disseminação de uma doença infectocontagiosa, o novo 

coronavírus, que mudou o cotidiano social. Devido a adoção de medidas preventivas para o 

contágio, várias lojas foram mantidas fechadas, trazendo consequências ao setor econômico. 

Como forma de reduzir os impactos causados pela COVID-19 na economia, as empresas 

perceberam a forma virtual como uma alternativa de superar os desafios financeiros e 

conseguiram retomar suas atividades e até ter bons resultados (ALVES; BRITO, 2020). 
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O comércio eletrônico apresentou-se como uma estratégia utilizada para reduzir a 

complexidade entre os processos de negociação ao disponibilizar novas maneiras de alcançar 

os clientes, agregando valor aos produtos, além de informações personalizadas aos serviços 

tradicionais. Assim, as empresas puderam expandir oportunidades de venda, enquanto reduziam 

seus custos de produção (ALBERTIN, 1998). 

Desde o seu surgimento, o comércio eletrônico vem sendo otimizado para se adequar as 

necessidades dos consumidores. Em 2020, as medidas restritivas adotadas em decorrência da 

pandemia causaram um aumento significativo de 47% no uso do comércio eletrônico (EBIT, 

2020). A impossibilidade de comprar produtos pelo meio físico forçou muitos compradores e 

vendedores a usarem o ambiente digital como meio principal de comércio. Entre os meses de 

abril a junho, ocorreu o pico de compras online, com 70% de aumento no faturamento e no 

número de pedidos, comparado ao ano de 2019 (EBIT, 2020). O gráfico apresentado na Figura 

1 demonstra esse desenvolvimento com um aumento de 367% entre o ano de 2011 a 2020 nas 

vendas (EBIT, 2021). 

 

Figura 1: Gráfico da evolução do comércio eletrônico brasileiro 

 
Fonte: EBIT (2021) 

 

Observa-se que nos primeiros anos o crescimento das vendas era contínuo, porém não 

tinha um aumento expressivo, apesar do declínio ocorrido em 2014 na variação em relação ao 

ano anterior. Por outro lado, existe um direcionamento para o crescimento nas vendas através 

do varejo virtual, em razão do consumo responsável dos consumidores online, bem como o 

amadurecimento do comércio eletrônico e a difusão de informações através de ferramentas que 

comparam os preços e disponibilizam opiniões de outros clientes (EBIT, 2017).  

O crescimento das compras realizadas na internet fez com que houvesse uma mudança 

no padrão de consumo dos compradores, deixando-os mais à vontade e seguros como 

consequência da facilidade e comodidade proporcionada no momento da compra e ainda, 
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mantendo a acessibilidade na obtenção de informações dos preços e produtos em promoção em 

lojas convencionais (PINE II, 2017). 

O ambiente virtual proporciona recursos que auxiliam os consumidores em suas 

escolhas acerca de um produto. Isso ocorre pela otimização no tempo de pesquisa e comparação 

de preços, proporcionando uma diminuição nos custos comparado a aqueles que recorrem à 

ambientes físicos para escolher seus produtos (PINTO, 2020). Outro aspecto facilitado pelas 

lojas virtuais é o acesso às informações sobre o produto, pois no ambiente online os clientes 

conseguem utilizar ferramentas para comparar os atributos dos produtos, sem limitações 

temporais e geográficas e com a comodidade do produto ser entregue em casa (DUCH-

BROWN et al., 2017). O desenvolvimento do comércio eletrônico é impulsionado pelo avanço 

da internet e das Tecnologias da Informação e Comunicação, bem como a receptividade dessa 

ferramenta pela sociedade (LIMEIRA, 2007). 

O comércio eletrônico se diferencia do tradicional por possuir atributos inerentes ao 

ambiente virtual (BORGES, 2000). De acordo com Aquino e Campos (2010), o consumidor se 

preocupa com diversos aspectos relacionados às aquisições online, como: segurança, 

privacidade, confiabilidade, entre outras condições que podem interferir no processo de 

compra. Portanto, a decisão de compra depende da qualidade que as informações serão 

apresentadas aos clientes, bem como a confiabilidade do site, segurança e facilidade de 

navegação, sendo que a ausência de um ou mais desses requisitos pode causar a perda de 

clientes. A seguir são apresentados os atributos do comércio eletrônico, essenciais para a 

escolha da loja virtual pelos clientes. 

 

2.1 ATRIBUTOS DO COMÉRCIO ELETRÔNICO 

 

A seguir, serão descritos seis atributos oriundos de diversas pesquisas/modelos tais 

como: privacidade, segurança do site, confiança no site, qualidade das informações, reputação 

da empresa e preço.  

 

2.1.1 Privacidade 

 

A privacidade diz respeito à preocupação dos consumidores em como os seus dados 

pessoais serão coletados e a maneira que essas informações serão expostas e utilizadas 

(PHELPS; NOWAK; FERRELL, 2000). Segundo Alencar et al. (2016), estudos sobre o 

comportamento do consumidor no comércio eletrônico, também identificaram a importância da 
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privacidade para o e-consumidor. Os autores afirmaram que esta apresenta-se como uma 

preocupação relevante antes do processo de compra, podendo ser classificada em dois tipos: 

preocupação com a privacidade não transacional; e preocupação com a segurança e a 

privacidade transacional.  

A privacidade não transacional refere-se ao uso inadequado das informações pessoais 

por terceiros; exposição a software maliciosos e a outras interferências indesejáveis; 

recebimentos de e-mails não solicitados; e excesso de anúncios publicitários. A preocupação 

com a segurança e privacidade transacional refere-se ao uso inapropriado de informações 

pessoais e confidenciais; e fraudes com os meios de pagamento (ALENCAR et al., 2016). 

 

2.1.2 Segurança do Site 

 

A segurança das informações é algo fundamental no ambiente de compras online, pois 

existe o perigo da interceptação e uso das informações pessoais para fins fraudulentos (ROCA; 

GARCÍA; DE LA VEGA, 2009). As tecnologias de segurança da Internet e do comércio 

eletrônico avançaram desde a década de 1990 e, como consequência, a possibilidade de 

violação da segurança foi reduzida. No entanto, ainda existem casos de falhas na segurança que 

aumentam a preocupação do público e se tornam um obstáculo para o crescimento do comércio 

eletrônico (SUH; HAN, 2003). 

Dessa forma, a segurança percebida pode ser definida como a probabilidade subjetiva 

em que, os clientes acreditam que suas informações pessoais fornecidas não serão visualizadas, 

armazenadas e utilizadas inadequadamente durante a sua utilização em determinado site de uma 

empresa (FLAVIÁN; GUINALÍU, 2006). Sendo assim, a privacidade e segurança são 

conceitos que se relacionam. Enquanto a privacidade se apresenta mais preocupada em como 

as empresas utilizarão os dados e informações, a segurança está direcionada a aspectos que 

envolvem a proteção contra a divulgação indevida de dados sensíveis dos consumidores para 

intermediários (UDO, 2001). 

 

2.1.3 Confiança no Site 

 

A confiança representa a certeza que a outra parte irá agir de modo responsável e, em 

função disso, cumprirá com as expectativas firmadas, sem explorar as fraquezas daquele com 

quem fará negócio. A importância da confiança é maior no ambiente virtual devido ao alto grau 

de incerteza e risco presente na maioria das transações (PAVLOU, 2003). É importante que a 
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empresa possua uma boa reputação no ambiente virtual, visto que serão fornecidas informações 

financeiras e pessoais na realização das transações (EGGERT, 2006).  

O estudo realizado por Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015) analisou a 

influência da confiança e valor percebido na intenção de compras de viagens online, integrado 

aos efeitos da garantia sobre os antecedentes de confiança. A pesquisa tinha como objetivo 

analisar a influência da confiança na intenção de utilizar para compras online, e os resultados 

indicaram que a confiança percebida é um preditor da compra online, ou seja, quanto maior o 

senso dos clientes em relação à confiança no site, maior é possibilidade de usá-lo. 

 

2.1.4 Qualidade das Informações 

 

A qualidade das informações do site é uma condição que pode influenciar a decisão de 

compra do consumidor, dado que os sites são um oportuno meio de contato para várias 

empresas. A avaliação da sua qualidade é uma importante forma para entender se a empresa 

fornece as informações e interações necessárias para satisfazer aqueles que utilizarão o site para 

realizar uma compra. Caso o site da empresa não forneça as informações necessárias, os 

consumidores tendem a não ficar satisfeitos e, consequentemente, poderão não realizar a 

compra, não considerando o website como uma alternativa para uma aquisição futura (KIM; 

STOEL, 2004).  

Contudo, quando o site apresenta informações importantes e atualizadas, isso 

certamente não ocorrerá (ROXAS et al., 2000). De maneira semelhante, é essencial que os 

visitantes do site tenham um acesso fácil às informações, dispondo de imagens e descrições dos 

produtos, e que a disponibilidade e os preços dos produtos estejam visivelmente informados. 

Essas informações devem especificar aspectos do produto selecionado, propiciando ao visitante 

do site ter conhecimento sobre as características dos itens ou sobre a empresa, deixando-os mais 

seguros sobre o processo para a conclusão da compra (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 

2013).  

 

2.1.5 Reputação da Empresa 

 

A reputação é a consequência da comparação entre o que a empresa se compromete e o 

que de fato ela cumpre, ou seja, a reputação é formada à medida em que empresa executa os 

compromissos acordados com seus consumidores e como esta mantém o seu relacionamento 

com eles (CASALÓ; FLAVIÁN; GUINALÍU, 2011). O julgamento dos compradores sobre a 
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reputação de um site representa uma atribuição indispensável na formação da confiança nesse 

site. Por isso, uma boa reputação precisa ser desenvolvida para aumentar a confiança dos 

consumidores. Ademais, a reputação de uma loja virtual frequentemente é compartilhada entre 

os clientes e, com isso, desempenha uma função relevante na promoção de sua confiança 

(KOUFARIS; HAMPTON-SOSA, 2004) . 

Como o ambiente virtual não exige a presença física do consumidor e diversas empresas 

operam no ambiente virtual, a sua natureza concisa em relação ao mercado tradicional podem 

levar a incertezas sobre a identidade das empresas ou a qualidade dos produtos (BA; PAVLOU, 

2002). Diante disso, a reputação da empresa surge para aumentar a percepção de segurança e a 

confiança consumidor, uma vez que diminui o risco percebido pelo mesmo (CASALÓ; 

FLAVIÁN; GUINALÍU, 2011). 

 

2.1.6 Preço 

 

A ausência de um ambiente físico, estoque disponível e infraestrutura complexa, incide 

nas reduções de custos para os negócios virtuais. Essas reduções podem retornar aos 

consumidores em forma de descontos e produtos mais baratos em relação ao comércio 

tradicional (JOAS, 2002). Com o aperfeiçoamento do canal online e melhoria do design dos 

websites, o comércio eletrônico tornou-se atraente para o consumidor, transformando em uma 

ferramenta de busca e comparação de preços (GALINARI et al., 2015). O preço acessível é um 

fator que desperta atenção dos clientes em potencial e, em muitos casos, é a motivação para 

efetivação da compra (ANDRADE; SILVA, 2017).  

A partir do estudo dos atributos listados nesta seção foi possível perceber a 

interdependência destes. A escolha em particular destes atributos levou em consideração a sua 

relevância entre os trabalhos da área para permitir uma discussão com vários pontos de vista. 

O alinhamento entre os construtos e a finalidade desta pesquisa também foi levado em conta, 

uma vez que um dos objetivos é estudar a intenção de compra dos e-consumidores de Sergipe. 

Por fim, foram escolhidos atributos simples que seriam amplamente compreendidos pela 

maioria dos e-consumidores. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

A presente pesquisa pode ser classificada como quantitativa, e levantamento de campo 

(survey), a partir da interrogação indireta das pessoas com o objetivo de compreender seus 
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comportamentos (GIL, 2017). A partir das variáveis do estudo de Kim e Park (2013), foi criado 

um questionário eletrônico no Google Forms, constituído por 33 questões fechadas, que 

permitiu coletar informações sobre o perfil dos consumidores online de Sergipe e opiniões da 

amostra selecionada sobre a sua experiência com o comércio eletrônico.  

Dessa maneira, o questionário, elaborado na ferramenta Google Forms, foi estruturado 

com a intenção conhecer o perfil dos consumidores online de Sergipe. A primeira parte buscou 

selecionar os respondentes do questionário com uma pergunta filtro para saber se o respondente 

já havia realizado alguma compra em algum site de comércio eletrônico. Aqueles que 

selecionaram a opção ‘sim’, foram direcionados a próxima pergunta.  Todos os respondentes 

foram questionados sobre o perfil quanto ao gênero, idade, cidade onde reside, sua renda 

individual, se exerce uma função remunerada, qual a função remunerada e a escolaridade. Aos 

respondentes que já compraram em site de comércio eletrônico, foi perguntado sobre o site em 

que foi realizada a sua última compra, e qual foi a forma de pagamento utilizada. Por fim, as 

etapas seguintes, foram utilizadas perguntas para entender qual relação tem os atributos 

reputação de um site, qualidade das informações de um site, segurança na transação, confiança 

e intenção de compra.  

Antes de aplicar o questionário para amostra a ser estudada, foi feito um pré-teste com 

11 pessoas. Essa aplicação teve o objetivo de corrigir possíveis erros nos questionários, 

identificar questões que podem gerar dúvidas nos respondentes e receber sugestões para 

melhoria. Após realizar o pré-teste, as questões que poderiam causar confusão no entendimento 

foram alteradas. Por fim, o questionário foi aplicado. O universo dessa pesquisa foi formado 

pela população do estado de Sergipe. A aplicação do questionário ocorreu no período de 3 de 

novembro a 15 de novembro de 2021.  

A amostra utilizada foi do tipo não probabilística utilizando critérios de conveniência e 

acessibilidade, visto que esta técnica é a que consome menos tempo e tem menos custos 

(MALHOTRA, 2012). Obteve-se uma amostra de 131 respondentes. O tratamento de dados foi 

realizado com o programa Microsoft Office Excel, onde os dados foram organizados. Com os 

dados organizados na planilha, foram elaborados gráficos para apresentar os resultados.  

 

4 DISCUSSÃO E ANÁLISE DOS DADOS 

 

Nesta seção serão apresentadas as análises dos dados obtidos na pesquisa de campo 

realizada junto aos consumidores online do estado de Sergipe. Ao total, 146 pessoas foram 

questionadas acerca da última compra realizada em uma loja virtual. Dos pesquisados, 15 nunca 
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fizeram compras online enquanto 131 relataram que fizeram pelo menos uma compra. Essa 

seção está dividida em três partes: primeiro, é apresentado o perfil socioeconômico da amostra; 

segundo, são apresentadas as análises quanto à experieência no comércio eletrônico; terceiro, 

são apresentadas as análises relacionadas aos atributos do comércio eletrônico. 

 

4.1 PERFIL SOCIOECONÔMICO 

 

Em relação ao perfil socioeconômico dos consumidores da amostra, foram abordadas 

informações sobre o gênero, idade, escolaridade, local onde reside, função remunerada e renda 

individual mensal. A Tabela 1 exibe informações sobre o perfil socioeconômico dos 

entrevistados acerca do gênero e idade. Percebe-se que 55% são mulheres, destacando-se as 

faixas etárias de 25 a 39 anos (46 %), seguido por 18 a 14 anos (32%) e 40 a 59 anos (28%).  

 

Tabela 1: Classificação dos e-consumidores quanto ao gênero e idade 

Gênero Valor Absoluto Valor percentual 

Homem 64 44 

Mulher 81 55 

Não Binário 1 1 

Idade   

<18 anos 2 1 

18 a 24 anos 47 32 

25 a 39 anos 67 46 

40 a 59 anos 28 19 

>60 anos 2 1 

Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

Esses resultados estão de acordo ao que foi encontrado na pesquisa de Nascimento, Luft 

e Santos (2012), a qual estudou o perfil do e-consumidores sergipanos do ponto de vista do 

estudante de administração da Universidade Federal de Sergipe, onde grande parte dos e-

consumidores de Sergipe é formada por jovens que cresceram com amplo acesso à tecnologia, 

ou seja, pertencem à geração Y, possuindo a maior probabilidade de serem consumidores 

eletrônicos. 

Quanto à escolaridade da amostra investigada, verificou-se que 45% são graduados, 

31% possuem ensino médio, 21% são pós-graduados e 3% possuem o ensino 

fundamental. Constatou-se que 80% exercem alguma função remunerada e 20% não exercem 

nenhuma função remunerada. Considerando a função remunerada que exerciam, dentre as 

ocupações, a mais citada foi a de trabalhadores do setor público com 35%, mas outra que merece 

destaque são os autônomos com 24%. Em relação à renda individual mensal, medida em 
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quantidade recebida de salários-mínimos (SM), constatou-se que 72% recebem até 2 salários-

mínimos, seguido por 14 % recebem de 4 a 10 salários-mínimos, 12% recebem de 2 a 4 salários-

mínimos e 1% que recebe acima de 10 salários-mínimos. 

 

Tabela 3: Classificação dos e-consumidores de Sergipe quanto à atividade remunerada 

Função remunerada Valor Absoluto Valor percentual 

Sim 117 80 

Não 29 20 

Função remunerada exercida     

Aposentado 2 1 

Autônomo 52 36 

Celetista 16 11 

Não recebo remuneração  10 7 

Setor privado 15 10 

Setor público 51 35 

Renda Individual Mensal     

Acima de 10 SM 2 1 

De 4 a 10 SM 21 14 

De 2 a 4 SM 18 12 

Até 2 SM 105 72 

Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

4.2 EXPERIÊNCIA COM O COMÉRCIO ELETRÔNICO 

 

Quanto à experiência com o comércio eletrônico, foram considerados aspectos como a 

motivação para fazer uma compra online, frequência de compra anual do e-consumidor de 

Sergipe, escolha do site e a forma de pagamento. O maior motivo que levou os respondentes a 

utilizarem o comércio eletrônico foi o preço dos produtos (aproximadamente 40%), uma vez 

que os produtos na internet são mais baratos por não possuir custos que as empresas tradicionais 

possuem. O frete e a confiança aparecem em segundo lugar com valores iguais, 

aproximadamente 14% cada. Além disso, quando questionados qual era a frequência de compra 

anual de compras online, 66% compravam de 0 a 10 vezes, 18% compravam de 10 a 20 vezes, 

12% compravam acima de 20 vezes e 4% não sabiam informar.  

A Figura 3 exibe as empresas virtuais que os consumidores online de Sergipe 

costumavam comprar. As lojas mais mencionadas foram Mercado Livre, Amazon, Shopee e 

Magazine Luiza. Pode-se observar que ocorre uma grande tendência de consumo nas grandes 

lojas virtuais, talvez isso ocorra pela percepção de maior segurança e confiança de entrega dos 

produtos. 
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Figura 3: Empresas virtuais onde os entrevistados realizaram compras online 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

Em relação às formas de pagamento (como pode ser visto na Figura 4), observou-se que 

77% das compras online realizadas pelos entrevistados eram efetuadas com cartão de crédito 

ou débito. O boleto e o Pix (pagamento eletrônico gratuito) obtiveram 10% cada um e por 

último ficou o sistema de pagamento online. Esses dados podem estar ligados as facilidades de 

parcelamento oferecidos pelas lojas virtuais e a facilidade de utilizar o cartão como meio de 

pagamento. 

 

Figura 4: Forma de pagamento usada pelos entrevistados 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

4.3 ATRIBUTOS DO COMÉRCIO ELETRÔNICO 

 

A seguir, estão descritos os resultados das opiniões dos consumidores de Sergipe sobre 

os atributos estudados, sendo estes: reputação, qualidade das informações, segurança e 

confiança. Por fim, serão apresentados os resultados da intenção de compra. 
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Quanto à reputação, foram levados em consideração aspectos como reconhecimento, 

boa reputação, honestidade e familiarização da empresa. No que diz respeito ao conhecimento 

prévio da empresa em que realizou a compra online, 67% dos entrevistados concordaram 

totalmente e 26% concordaram. Por outro lado, apenas 7% dos respondentes não concordaram 

ou não souberam opinar acerca da questão. 

Quando questionados se esta empresa de comércio eletrônico tem uma boa reputação 

(Figura 9), 50% dos e-consumidores concordaram totalmente e 40% concordaram que a 

empresa tem uma boa reputação. Os que não souberam opinar ou discordaram totalmente 

correspondem, respectivamente, a 9% e 1%. Em relação à pergunta se a empresa de comércio 

eletrônico tem a reputação de ser honesta, 47% concordaram, 42% concordaram totalmente 

com a afirmação, 11% não souberam opinar e 1% discordou totalmente da afirmativa. 

Quando questionados se os e-consumidores estão familiarizados com o nome desta 

empresa onde foi feita a compra, 56% dos entrevistados concordaram totalmente com a 

afirmativa; 35% concordaram que o nome empresa de comércio eletrônico é familiar, porém, 

5% não souberam opinar e 5% discordaram ou discordaram totalmente. As respostas referentes 

às questões acima mencionadas estão expostas na Figura 5. 

Dos respondentes, aproximadamente 80% apresentaram opiniões positivas sobre a 

reputação da empresa em que foram feitas compras online. Segundo Casaló, Flavián e Guinalíu 

(2011) essa percepção é consequência de uma medida coletiva de confiabilidade com base em 

indicações feitas por amigos ou pessoas próximas, ou seja, mesmo não sendo um atributo de 

peso a reputação é levada em conta na hora da compra. 

 

Figura 5: Respostas referentes à reputação 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

No que se diz em relação a qualidade das informações, nessa seção estão descritas a 

opinião dos e-consumidores de Sergipe referente à precisão das informações dos produtos 

fornecidos, utilidade das informações, confiabilidade das informações e suficiência das 

2

1

1

3

2

5

11

9

5

35

47

40

26

56

42

50

67

Familiarização com o

nome

Reputação de

honestidade

Boa reputação

Reconhecimento da

empresa

Discordo totalmente Discordo Não concordo nem discordo Concordo Concordo totalmente



 

14 
 

informações, conforme pode ser observado na Figura 6. Acerca da precisão nas informações 

sobre os produtos fornecidos pelas empresas de comércio eletrônico, 39% concordaram 

totalmente que as informações fornecidas são precisas; 50% concordaram; 8% não souberam 

opinar e 3% discordaram da afirmativa.  

Quando perguntados se as informações fornecidas pelas lojas de comércio eletrônico 

são úteis, 58% concordaram, 37% dos entrevistados concordaram totalmente com a afirmação, 

4% não souberam opinar e 1% discordou da afirmativa. Em relação à questão sobre as 

informações fornecidas desta empresa de comércio eletrônico serem confiáveis, 53% 

concordaram, 34% concordaram totalmente, 13% não souberam opinar e 1% discordou. 

Quando perguntados se esta empresa de comércio eletrônico fornece informações suficientes 

quando estes tentam fazer uma transação, 53% concordaram 37% concordaram totalmente, e 

10% não souberam opinar. 

 

Figura 6: Respostas referentes à qualidade das informações 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

Eckert et al. (2017) afirmam que um site que possui informações úteis e precisas 

aumentam a satisfação dos usuários facilitando a retenção desses clientes. Portanto, é possível 

afirmar, de acordo com a pesquisa, que os entrevistados se enquadram na categoria de clientes 

satisfeitos passíveis de realizar novas compras, uma vez que julgaram como úteis, precisas e 

confiáveis as informações fornecidas pelos sites em que realizaram as suas últimas compras. 

Com relação às características de segurança de um site de comércio eletrônico, são elas: 

as medidas de segurança implementadas, verificação de identidade para fins de segurança, 

proteção de informações na transação e integridade do sistema eletrônico de pagamento. 

Quando perguntados se a empresa de comércio eletrônico implementa medidas de segurança 

para proteger seus clientes virtuais, 51% concordaram, 28% concordaram totalmente,19% não 

souberam opinar e 2% discordaram. Esses dados são apresentados na Figura 7. 
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Ao serem questionados se a empresa de comércio eletrônico tem a habilidade de 

verificar a identidade dos clientes virtuais para fins de segurança, 43% concordaram, 19% 

concordaram totalmente, 34% não souberam opinar e 5% discordaram. Os respondentes foram 

questionados acerca da garantia que a informação relacionada à transação esteja protegida de 

ser acidentalmente alterada ou de ser destruída durante a transmissão pela Internet. Dos 

respondentes, 47% concordaram, 27% não souberam opinar, 21% concordaram totalmente e 

5% discordaram. Quando questionados se sentiam seguros quanto ao sistema eletrônico de 

pagamento deste site de comércio eletrônico, 56% concordaram, 31% dos entrevistados 

concordaram totalmente, 12% não souberam opinar e 2% discordaram.  

 

Figura 7: Respostas referentes à segurança 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

Dos respondentes, mais de 50% acreditam que os sites que realizaram suas compras são 

seguros. Segundo Eckert et al. (2017) essa percepção de segurança facilita o crescimento do 

comércio eletrônico. É possível inferir que um ambiente eu que as empresas garantam a 

segurança é um ambiente próspero.  

Em relação ao atributo confiança, foram considerados aspectos como: a proteção ser 

suficiente para garantir conforto na compra, a confiança na tecnologia e sistema legal de 

proteção, confiança na criptografia avanço tecnológico, robustez e segurança no site. Desse 

modo, quando perguntados se o site de comércio eletrônico possuía proteções suficiente para 

garantir o conforto na compra, 57% concordaram, 24% concordaram totalmente e 18% não 

souberam opinar. Os dados referentes ao atributo confiança são apresentados na Figura 8. 

Quando questionados se sentiam assegurados que as estruturas legais e tecnológicas 

protegiam adequadamente de problemas neste site de comércio eletrônico, 53% concordaram, 

24% não souberam opinar, 18% dos entrevistados concordaram totalmente, 5% discordaram e 

1% discordou totalmente. No que diz respeito à confiança dos e-consumidores de Sergipe sobre 

o uso de recursos de proteção de dados como a criptografia e outros avanços tecnológicos, 56% 
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concordaram, 21% não souberam opinar, 18% concordaram totalmente e 4% discordaram. 

Quando questionados se sentiam que o site de comércio eletrônico provia um ambiente robusto 

e seguro para compartilhar informações confidenciais. 47% concordaram, 29% não souberam 

opinar, 20% dos entrevistados concordaram totalmente e 4% discordaram.  

 

Figura 8: Respostas referentes à confiança 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

A confiança, assim como a segurança, foi bem conceituada pelos entrevistados. Ponte, 

Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015) afirmam que a confiança de um site de comércio 

eletrônico deve ser analisada em conjunto com a segurança, privacidade e qualidade das 

informações. Logo, é possível afirmar que a confiança seguiu a tendencia positiva dos atributos 

de segurança e qualidade das informações debatidos anteriormente. 

Em relação à intenção de compra, considerou-se recomendação do site e a intenção de 

realizar uma nova compra. Quanto à intenção de comprar produtos neste site de comércio 

eletrônico, 48% concordaram, 47% concordaram totalmente 3% não souberam opinar. Em 

relação a ter a intenção de recomendar o site aos seus amigos, 45% concordaram, 44% dos 

entrevistados concordaram totalmente, 8% não souberam opinar, 2% discordaram e 2% 

discordaram totalmente. Por fim, sobre terem a intenção de fazer uma outra compra no site de 

comércio eletrônico em que foi realizada a última compra, 49% concordaram totalmente, 46% 

concordaram, 5% não souberam opinar e 1% discordou totalmente. Esses dados estão expostos 

na Figura 9. 

 

 

 

 

 

Figura 9: Respostas referentes à intenção de compra 
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Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

A Figura 9 demonstra que os respondentes estariam dispostos a efetuar compras, 

recomendar sites a amigos e familiares e, eventualmente, voltar a comprar nos sites indicados. 

Essa aceitação foi possível graças a percepção positiva dos atributos pesquisados, uma vez que 

Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015) mostraram que a segurança, confiança e 

a qualidade da informação estão intimamente relacionadas e que Casaló, Flavián e Guinalíu 

(2011) condicionam a reputação de uma empresa a confiabilidade da mesma no comércio 

eletrônico. 

 

5 CONCLUSÕES 

 

Como principais resultados, tem-se que os atributos Reputação e Qualidade da 

informação apresentaram desempenho semelhante e positivo, provando que é inviável comprar 

em sites com má reputação e que não possuem informações de qualidade sobre os produtos, 

visto que a maioria dos entrevistados responderam que em suas compras as informações foram 

precisas e úteis. A partir das respostas do questionário foi possível entender a forte relação entre 

esses atributos abordada na literatura pesquisada. 

Ademais, a segurança e a confiança apresentaram um desempenho positivo e próximo, 

ainda que muitos dos entrevistados não souberam opinar acerca destes atributos, visto que pelo 

menos 27% dos entrevistados não exibiram opiniões sobre a garantia que as informações 

estiveram seguras de possíveis alterações e 37% não souberam opinar sobre a empresa possuir 

habilidade de verificar a identidade virtual dos clientes. Além disso, 24% dos respondentes não 

souberam opinar sobre a empresa assegurar legalmente e tecnologicamente os consumidores de 

comércio eletrônico. Isso mostra que existe, por parte dos e-consumidores, a insegurança e 

dúvida que suas informações estão protegidas e que a confiança está relacionada com a forma 

que os dados dos consumidores são utilizados pelas empresas. 
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Nesse sentido, conclui-se que a intenção de compras dos e-consumidores sergipanos é 

influenciada pela percepção positiva acerca dos atributos mencionados nesse estudo, uma vez 

que estes estariam dispostos a efetuar compras, indicar à amigos e familiares e realizar novas 

compras nesses sites por possuírem boas experiências neles, confirmando a tendência que já 

ocorre em outros estudos como Eckert et al. (2017) e Mata (2021). 

Contudo, por ser um estudo de uma área geográfica específica, seus achados ficam 

restritos a essa região. Também por ser uma pesquisa de iniciação científica não houve 

pretensão nesse primeiro momento de adotar técnicas estatísticas mais robustas. No entanto, 

seus achados corroboram a teoria e permite um conhecimento sobre os atributos de uma 

população específica, assim como permite análise aprofundada dos achados por meio de 

técnicas estatística como equações estruturais. Acredita-se, porém, que resultados de outras 

técnicas seriam convergentes com os desta pesquisa. Além disso, uma pesquisa qualitativa, com 

casos de diferentes cidades, pode confirmar ou acrescentar outros atributos. 

Por fim, como pesquisadora de iniciação científica do curso de administração a 

realização desse trabalho permitiu ter uma maior compreensão sobre a temática comércio 

eletrônico, através da leitura de autores relevantes na área. Dessa forma, foi possível 

desenvolver o meu pensamento crítico e ter o primeiro contato com escrita acadêmica, 

contribuindo para a minha formação acadêmica. 
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