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RESUMO

O objetivo deste estudo foi identificar e analisar os diferentes atributos que podem ser considerados como importantes
pelos compradores de livros pela internet na decisdo de compra. Para tanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa com
301 pessoas, realizando um survey online. Os dados coletados foram analisados por meio de estatisticas descritivas.
Dentre os principais resultados, destaca-se a constatacdo de que os compradores de livro pela internet ddo maior
importancia a aspectos de confiabilidade e seguranca da loja virtual, enquanto as dimensdes de desempenho do sistema
e conveniéncia, embora notadamente importante, ndo parecem ter o mesmo peso. Foi também constatado que ha uma
tendéncia a adocdo das lojas virtuais como principal canal de compra de livros. A principal contribuicdo desta pesquisa
é a colaboracdo na compreensdo mais clara de quais sejam os aspectos mais influentes no comportamento do
consumidor de livros no varejo virtual.

Palavras-chave: Comércio eletrénico. Comportamento de consumo. Decisdo de compra. Mercado literario.

ABSTRACT

The aim of this study was to identify and analyze the different attributes that might be considered as important by online
book buyers in regard of purchase decision. To this end, a qualitative research with 301 people was carried out through
an online survey. The collected data was analyzed through descriptive statistics. Among the main results, the finding
that internet book buyers consider the online stores’ reliability and safety as most important might be highlighted.
Meanwhile, the system performance and convenience dimensions, although notably important, do not seem to have the
same weight. It was also found that there is a tendency to adhere to online stores as the main sales channel of books.
The main contribution of this research was the collaboration in a clearer comprehension of the most influent aspects of
consumer behavior in online book market.

Keywords: E-commerce. Consumer behavior. Buyer decision process. Book market.

1. INTRODUCAO diversos aspectos de diferentes mercados.

O comércio eletrénico tem alterado Comodidade na compra, facilidade no

relevantemente as relacbes comerciais em pagamento, possibilidade de comparacdo de
852
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precos, variedade e diversidade de catalogos
de produtos sdo alguns dos beneficios trazidos
pelo e-commerce (CGl.br, 2010). Além disso,
a internet possui a caracteristica de permitir o
envio e recebimento de dados, tornando
qualquer transacdo eletrénica também em uma
oportunidade obterem

para  empresas

informacbes que podem ajudar na
compreensdo e fidelizacdo de mercados
(GOUVEA; NAKAGAWA; OLIVEIRA,
2013). Isto também € verdade para 0 mercado
literdrio, que antes do advento do comércio
digital ocorria apenas através de livrarias e
lojas. Aliado aos avancos na area de tecnologia
da informag&o, bancos de dados integrados e
business intelligence, o comércio eletrénico
tem crescido e tomado cada vez mais 0 espaco
do comércio em lojas fisicas. Além disso,
novos mercados surgiram juntamente com o e-
commerce, especialmente no setor de servigos
(LAURINDO et al., 2001).

Um dos afetados pelo crescimento do
comércio online foi o mercado literario. O
comércio eletrdnico tem crescido entre o0s
consumidores de livros, lojas que vendem
livros fisicos e e-books pela internet tém
apostado cada vez mais neste meio e até
mesmo lojas tradicionais tém usado do e-
commerce como meio de alcangar novos
mercados e aumentar os numeros de vendas
(CGl.br, 2010). Também é de se destacar que
a americana Amazon, que realiza todas suas

vendas pela internet, passou a vender e-books
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e livros impressos no Brasil, enxergando
potencial a ser explorado nesse mercado
(COHEN; FELITTI, 2015).

Paradoxalmente, pesquisas recentes
mostram um decrescimento no numero de
brasileiros leitores. Segundo pesquisa do
Instituto Pré-Livro (2011) em parceria com 0
Ibope, houve reducdo do nimero de leitores no
Brasil - compreendidos como aquelas pessoas
que haviam lido ao menos um livro nos trés
meses anteriores a pesquisa - de 95,6 milhGes
em 2007 para 88,2 milhdes em 2011 (de 55%
para 50% da populacdo). A pesquisa também
mostrou que o héabito de leitura esta bastante
relacionado a escolaridade - 1é-se com
frequéncia enquanto se estd na escola ou
faculdade -, mas ndo é comum se observar a
leitura como um hobby, algo desvinculado de
obrigacdes escolares (FAILLA, 2012).

E questiondvel se 0s avangos
tecnoldgicos tém alguma influéncia nessa
reducdo do habito de leitura, pois, a0 mesmo
tempo em que o e-commerce facilitou o acesso
a diversas obras, o surgimento de novos meios
de entretenimento pode também ser um dos
fatores que explicam tal observacédo. Qualquer
empresa interessada no mercado literario do
Brasil deve lidar com essas informacgbes e
saber como interagir com essas caracteristicas
peculiares. O atual mercado literario tem que
lidar com alguns dilemas, definindo qual é seu
publico-alvo e como fideliza-lo e se a tentativa

de aumentar o Market share vale a pena, por
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exemplo. Além disso, a pesquisa do Instituto
Pro-Livro também apontou que, em média,
apenas 6% das compras de livros feitas no
Brasil sdo através da internet, que ainda esta
longe de alcancar as vendas em livrarias
fisicas (65% de todas as vendas no pais),
bancas de jornal (18%) e sebos (11%). Tal
dado mostra o grande potencial que o varejo
digital de livros ainda tem para ser explorado
no Brasil.

Outro dado relevante € que o numero
de consumidores pela internet no Brasil passou
de 1,1 milhdo em 2001 para 42,2 milh6es em
2012 (E-BIT, 2015). Em 2013, o nimero de
brasileiros que afirma ja ter feito alguma
compra pela internet subiu 21,6%. Também
em 2013, 9,1 milhdes de brasileiros realizaram
sua primeira compra online, evidenciando que
o varejo digital ¢ um mercado com grande
potencial e em franco crescimento.

Nesse cenério, torna-se fundamental
compreender como o0 desenvolvimento da
tecnologia alterou aspectos relacionados a
compra de livros. As redes sociais e sites
especializados possibilitam a comparacdo de
precos, a busca por informagOes detalhadas
sobre as obras e resenhas. As empresas podem
se utilizar destes novos meios de comunicacao
online e compartilhamento de informacdes

para fortalecer suas marcas ou reforgar novos

conceitos (REIS; ZUCCO; DAMBROS,
2010). Além disso, interesses, rotinas de
consumo e percepcdes de valor foram
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fortemente alterados nesse novo ambiente de
compras online, o que levou as empresas a
realizar alteragbes em sua comunicacao,
divulgacdo de produtos, fontes de feedback e
publicidade (GIGLIO, 2010).

Portanto, um estudo mais
aprofundado sobre a relacdo entre o comércio
eletronico e o mercado literario se mostra de
grande importancia, surgindo como uma
temética atual e que tem crescido como tema
de estudo na Gltima década. E visivel que o
comportamento do consumidor e sua relacdao
com as empresas do setor literario se alteraram
(OLIVEIRA, 2007). Assim, a pergunta de
pesquisa a se responder ¢: “quais atributos do
varejo virtual de livros sdo importantes na

decisdo de compra?”.

2. REFERENCIAL TEORICO

Parasuraman, Zeithaml e Malhotra
(2005) foram responsaveis por desenvolver a
escala E-S-QUAL. Esta é uma escala de
maltiplos itens que mensura a qualidade dos
servigos prestados por sites de compra online.

Para essa mensuracdo, sdo empregados 22

elementos dentro de quatro dimensoes:
eficiéncia (efficiency), preenchimento
(fulfillment),  disponibilidade do sistema

(system availability) e privacidade (privacy). A
E-S-QUAL foi criada com o objetivo de trazer
para 0 campo de pesquisa de e-commerce uma
escala que lidasse especificamente com o

comércio digital, diferentemente das escalas
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que tratam somente da qualidade de servi¢o no

mercado tradicional e ndo eletrbnico.
Obviamente, ha outros estudos que apresentam
escalas que buscam mensurar a qualidade de
servigos prestados pela internet, entretanto, a
E-S-QUAL

Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005)

possui dimensoes que
consideraram importantes na compreensdo da
percepcdo de qualidade do e-commerce. E o
caso da escala WebQual, desenvolvida por
Loiacono, Watson e Goodhue (2000), que,
apesar de gerar alguns dados importantes para
os desenvolvedores dos sites de venda online,
ndo leva em consideragdo a dimensdo de
preenchimento (fulfillment), ponto critico para
que se compreenda o nivel de satisfacdo do
consumidor.

A escala E-S-QUAL foi percebida
como bem aceita e bastante utilizada em
pesquisas relacionadas a tematica do e-
commerce e comportamento do consumidor
digital. Kurt e Atrek (2012) apontam a E-S-
QUAL como uma escala importante para a
mensuracdo da percepcdo de qualidade dos
consumidores digitais e propdem a evolucao
da escala, adicionando uma dimensédo de
qualidade atraente.

Na pesquisa de Boshoff (2007), a E-
S-QUAL foi usada de maneira adaptada. O
autor utilizou os mesmos atributos, mas 0s
rearranjou, de forma a criar trés novas

dimensdes: entrega (delivery), velocidade

(speed) e confiabilidade (reliability). O Gnico
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atributo da escala original ndo utilizado pelo
autor foi “o site faz promessas precisas sobre
a entrega dos produtos” (making accurate
promises about delivery of products), da
dimensdo de preenchimento (fulfillment). O
autor submeteu a escala E-S-QUAL a uma
avaliacdo psicométrica,
resultados obtidos através da E-S-QUAL

devem passar por analises mais subjetivas

revelando que o0s

antes que sejam tiradas quaisquer conclusdes.
Ja no caso da pesquisa de Gouvéa,
Nakagawa e Oliveira (2013), baseou-se a
formulacdo da escala no modelo UTAUT
(Unified Theory of Acceptation and Use of
Technology) de Venkatesh et al. (2003), néo
somente 0 construto

utilizando  deste

comportamento de uso. Nesse modelo,
determina-se a aceitacdo do produto ou servico
pelo usuério e o comportamento de uso dentro
de

expectativa de desempenho, expectativa de

quatro  construtos  independentes:

esforgo, influéncia social e condigdes
facilitadoras. Estes construtos sdo analisados
sob a moderacdo dos fatores sexo, idade,
voluntariedade e experiéncia. Além disso, foi
construto

acrescentado a pesquisa 0

confianga/risco, com base em Heijden,
Verhagen e Creemers (2003) e Bramall,
Schoefer e McKechnie (2004). Finalmente,
seguindo a pesquisa de Blackwell, Miniard e
Engel (2005), foi adicionada a dimenséo de

atitude em relacdo ao uso da tecnologia.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem carater
descritivo e quantitativo, buscando identificar
quais atributos do e-commerce de livros
podem ser importantes na decisdo de compra,
mas ndo se propondo a analisar possiveis
relacbes de interdependéncia e influéncia. A
pesquisa trabalha com dados obtidos através
de um survey online. Tal método de coleta de
amostras apresenta vantagens, como 0 grande
da

amostragem em bola de neve), a rapidez com

alcance que pode ter (utilizando
que o0s participantes podem responder ao
questionario, os baixissimos custos envolvidos
(a plataforma utilizada, Google Forms, ¢é
gratis), o curto periodo necessario para a coleta
dos dados, a simplificacdo do processo de pré-
teste e a facilidade para a andlise dos
resultados.

A pesquisa teve 332 respostas, das
quais 31 foram desconsideradas, ja que ndo se
adequariam ao objetivo da pesquisa (aqueles
que responderam “ndo” a pergunta-filtro “vocé
j& comprou livros pela internet?” foram
excluidos). A técnica de amostragem utilizada
foi a amostragem bola de neve, tendo os
proprios respondentes como divulgadores da
pesquisa para futuros participantes. Como
forma de tornar a participacdo mais atrativa,
foi sorteado entre 0s respondentes que
concluissem a pesquisa um cartdo presente de
uma livraria. A pesquisa foi inicialmente

divulgada nas redes sociais e por e-mails pelos
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pesquisadores e, posteriormente, republicados
pelos primeiros respondentes, que também a
divulgaram em suas paginas de redes sociais.
Foi

solicitando a participacdo e anunciando o

utilizado um banner de divulgacao,

sorteio do cartdo presente.

O pardmetro para a escolha da
amostragem minima foi o calculo de dez vezes
0 numero de variaveis consideradas na
pesquisa (Hair et al, 2014). Assim, tendo 29
variaveis na pesquisa, a meta de respondentes
de 290

ultrapassado.

foi individuos, valor que foi

Na secdo de atributos, foi perguntado
0 grau de importancia atribuido pelos
participantes a 26 elementos, relacionados a
escala E-S-QUAL. E importante destacar que
n&o foram utilizadas as quatro dimensdes desta
escala, uma vez que foi utilizada uma escala
adaptada, comparando a E-S-QUAL com a
escala de Gouvéa, Nakagawa e Oliveira (2013)
e a de Boshoff (2007).0 grau de importancia
deveria ser medido numa escala de zero a dez,
sendo zero “nada importante” e dez “muito
importante”.

Alem disso, foram utilizados no
questionario trés atributos de intencdo de
compra de Chiuet al. (2014). Os indicadores
sdo ‘“eu pretendo continuar usando a internet

2 13

para comprar livros”, “tenho a internet como
minha primeira opg¢do de compra de livros no
futuro” e “¢

provavel que eu continue

comprando livros pela internet”.
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O questionario foi montado utilizando

indicadores das pesquisas de Gouvéa,
Nakagawa e Oliveira (2013) e Boshoff (2007).
Foram dimensodes

criadas quatro

(confiabilidade, seguranca, desempenho e
conveniéncia), enquanto Gouvéa, Nakagawa e
Oliveira (2013) contaram com onze e Boshoff
(2007) teve seis. O modo como os atributos
destes dois trabalhos foram rearranjados em
quatro dimensdes e quais estavam presentes

em cada pesquisa € apresentado no Quadro 1:

Quadro 1 - Dimensbes de Qualidade, Indicadores e
Referéncias

CODIFICACAO INDICADORES
CONF1 Familiaridade com a loja online
CONF2 Garantia de entrega no prazo

Confianga nos meios para acesso
CONF3 a Internet (computador, conexdo,
rede)
CONE4 Ent_rgga correta dos itens
solicitados
Disponibilidade em estoque dos
CONF5 itens que afirma ter
CONF6 Venda de itens confiaveis
CONE7 Entrega as encomendas como
prometido
CONES Itens disponiveis para entrega
dentro de um prazo adequado
CONF9 Entrega rapida do meu pedido
Sigilo sobre as informag6es
SEG1 relativas ao meu comportamento
de compras na web
N&o compartilhamento com
SEG2 outros sites das informacGes
pessoais dos clientes
Protecédo as informagdes sobre o
SEG3 x o X
cartéo de crédito dos clientes
DES1 Org_anlzat;ao do site (layout,
design)
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DES2 Facilidade de navegagdo no site
DES3 VeI_omdade na disponibilizacdo
de imagens
DES4 As' paginas do site carregam
rapidamente
DES5 Site é encontrado rapidamente
DES6 O site ndo deixa de funcionar
As péginas ndo travam depois de
DES7 inseridas as informagbes do
pedido
DESS Fa0|!|dade para encontrar 0 que
precisa
DES9 Permlte~ que se conclua uma
transacao rapidamente
CONV1 Ecc_)no[ma} de tgmpo / Compras
mais faceis e eficazes
Possibilidade de buscar os livros
CONV2 em outrais lojas pnllne para
comparacdo de informacdes,
precos, condigdes
CONV3 Possml_lldade de comprar livros
sem sair de casa
CONV4 Ofertas persoqallzadas conforme
compras anteriores
Servico ao  cliente  para
CONV5 reclamagBes ou esclarecimento
de davidas
INT COMP1 !Eu pretendo contlnuar_ usando a
- internet para comprar livros.
Tenho a internet como minha
INT_COMP2 |primeira op¢do para compra de
livros no futuro.
INT_COMP3 E provavel que eu continue

comprando livros pela internet.

Fonte: Elaborado pelos autores

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra da pesquisa contou com
332 respostas individuais ao survey online, na
301

respostas foram aproveitadas e 31 descartadas,

plataforma Google

por

Forms. Destes,

ndo se enquadrarem no perfil
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consumidor procurado (individuos que ja
haviam comprado pelo menos um livro pela

internet). A amostra é composta na maioria por

mulheres (53,2%), enquanto 0s homens
representam 46,8% da amostra (TAB. 1). Nao
é possivel determinar o0 motivo da

predominancia feminina, além de ndo ser esse
um dos objetivos da pesquisa e tal fendbmeno
ndo é observado como padrdo em outros

estudos similares. Entretanto, resultados

similares foram observados em outras

pesquisas do mesmo tema.

Tabela 1 - Sexo dos Respondentes da Pesquisa

Frequéncia Percentual
Feminino 160 53,2
Masculino 141 46,8
Total 301 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Também foi notado que a maior parte
dos participantes tem até 25 anos de idade
(47,5%), enquanto o segundo grupo com mais
respondentes na pesquisa € o de pessoas entre
26 e 35 anos (33,2%). Estes dois grupos
somam 80,7% do total, demonstrando que
pode haver uma predominancia dos
adolescentes e jovens adultos entre aqueles
que compram livros pela internet. Como
exemplo, somente 3% dos participantes da
pesquisa ttm mais de 55 anos, enquanto essa
faixa etaria representa 15,3% da populagéo
total do Brasil (IBGE, 2010). E também
perceptivel que, quanto maior a faixa etaria,

menor o numero de participantes da pesquisa.
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Isto pode evidenciar que o uso da internet
como canal de compra é um habito ainda

predominante  entre  0s  jovens e,
aparentemente, ainda ndo ha acoes efetivas por
parte dos varejistas para atrair individuos
adultos e idosos.

Em termos de escolaridade, a maior
parte dos entrevistados tém graduacédo
completa (33,2%) ou estd cursando ensino
superior (31,6%). Somente uma minoria tem
somente ensino fundamental completo (0,7%)
ou ensino médio completo (4,3%). Este dado
pode confirmar estudos que afirmam que o
habito de leitura € maior entre universitarios e
(FAILLA, 2012). Tal

informacao também pode levar a concluséao de

recém-graduados

que o nivel de escolaridade € diretamente
proporcional ao habito de leitura e, portanto,
ao habito de comprar livros pela internet
(ROMEIRO et al., 2015).

Em relacdo as lojas em que o0s
participantes tém o habito de acessar para
realizar suas compras de livros, os resultados
demonstraram que a Livraria Saraiva é a de
maior preferéncia (72,7% dos participantes
dizem ter o costume de comprar através dela).
Bem proxima estd a loja Submarino, que,
diferentemente da Livraria Saraiva, somente
atua no e-commerce e foi apontada por 59%
dos respondentes como uma loja utilizada com
alguma frequéncia. Cabe destacar que a
Amazon, que domina o mercado literario nos

EUA e iniciou suas atividades no Brasil
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recentemente, é habitualmente utilizada por
32,3%
pesquisa. Outro resultado pertinente é o fato de

dos compradores participantes da

8,63% participantes terem marcado a opcao
outros e informado que acessa o site Estante
Virtual para comprar livros, na maioria usados.

Na analise dos atributos de qualidade
e intencdo de compra no e-commerce de livros,
foram calculadas média, desvio padréo,
valores maximo e minimo, moda, mediana e
quartis de 25% e 75%. Os valores encontrados
para cada atributo foram comparados com 0s

demais da mesma dimensao de qualidade.

4.2 Dimenséo de Confiabilidade

Todos os atributos da dimenséo de
confiabilidade tiveram uma alta média de
notas (TAB. 2). Oito dos nove tiveram média
acima da nota oito. O atributo CONF7 (entrega
as encomendas como prometido) foi o que
obteve maior média de avaliagbes (9,11). De
maneira semelhante, a maior parte dos
atributos teve desvio padrdo pequeno, nao
passando de 3, o que demonstra a pequena
variabilidade que houve entre as respostas
dadas

Também ¢é relevante analisar que oito
dos nove atributos tiveram as notas oito ou
nove como quartil 25%. Isto significa que
somente 25% dos respondentes deram notas
iguais ou inferiores a oito ou nove para estes
atributos e, por consequéncia, que 75% deram

notas acima de oito ou nove. Isto refor¢a ainda
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mais o fato de que os atributos da dimensé&o de

confiabilidade foram muito bem avaliados.

Tabela 2 - Estatisticas Descritivas da Dimensao de
Confiabilidade

- Desvio Quartil Quartil
Média  podro  25%  75%
CONF1 7,24 2,73 6 9
CONF2 8,67 2,34 8 10
CONF3 8,25 2,56 8 10
CONF4 9,04 2,25 9 10
CONF5 8,71 2,32 8 10
CONF6 8,80 2,35 9 10
CONF7 9,11 2,19 9 10
CONF8 8,58 2,32 8 10
CONF9 8,50 2,34 8 10
Fonte: Dados da pesquisa
Em analise dos atributos de
confiabilidade, ¢é perceptivel que todos

apresentam tendéncia a receber notas altas,
sendo que em todos a nota mais comum é dez.
Além disso, € importante notar que as notas
minimas (zero, um e dois) tém, em geral, mais
votos que as notas médias (quatro, cinco e
seis). O atributo CONF1 (familiaridade com a
loja online) foi o que recebeu avaliacbes mais
heterogéneas na dimensdo de confiabilidade,
sendo que a nota 10, mesmo sendo a mais
votada, ndo apresentou muito distanciamento
das demais e a sua media de avaliacdes foi a
menor da dimensdo de confiabilidade (7,24).
Isto pode ser um demonstrativo de que o
atributo ndo é considerado tdo importante para
0s consumidores, uma vez que o héabito de
comprar livros pela internet é relativamente
recente no Brasil e, portanto, é comum que
ainda nédo haja familiaridade com os sites. Ao
mesmo tempo, os atributos CONF4 (entrega

correta dos itens solicitados) e CONF7
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(entrega as encomendas como prometido)
tiveram grande discrepéncia entre a nota mais
votada (dez) e as demais, tendo mais de 200
votos cada para a avaliagdo maxima.

Este resultado aponta para a grande
importancia dada pelos consumidores ao
cumprimento do que é prometido pelas lojas, 0
que esta diretamente relacionado a alta
importancia dada aos atributos da dimenséo de
seguranga, como € demonstrado na
secdo.Sendo assim, é possivel afirmar, com
base nos resultados da pesquisa, que a
confiabilidade das lojas de livros online € um
aspecto visto como muito importante pelos
consumidores. Pode-se destacar aqueles
atributos que estdo relacionados diretamente
com o cumprimento de prazos e entrega
correta daquilo que foi pedido (CONF2,
CONF4, CONF6 e CONF7). Isto confirma a
constatacdo de outras pesquisas, que mostram
que os compradores pela internet prezam por
aspectos de seguranca e garantia (CERIBELI,

INACIO; FELIPE, 2015).

4.3 Dimenséao de Seguranca

Os atributos de seguranga apresentam
média de avaliagdo um pouco menor que os de
confiabilidade, mas também possuem desvios-
padrdo menores. O atributo SEG3 (protecédo as
informagBes sobre o cartdo de crédito dos
clientes) obteve maior média de avaliagdes
(9,13), enquanto o SEG1 (sigilo sobre as

informacdes relativas ao meu comportamento
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de compras na web) teve a menor media da
dimensdo de seguranca, com apenas 7,77.
Semelhantemente a ultima dimensdo, a nota
dez foi a que obteve mais votos. E possivel
dos
de

seguranga com nota maxima e houve notas

também afirmar que dois tercos

participantes avaliaram os atributos
variando de zero a dez, demonstrando que a
dimensdo de seguranca ndo € vista com
parametros semelhantes por todos o0s
respondentes. Entretanto, o desvio padrdo
manteve-se abaixo de trés para todos o0s
atributos, havendo, portanto, pequena
variabilidade.

Destaca-se o fato de o quartil 25% do
atributo SEG3 ser dez. Isto demonstra que
75% dos respondentes deram a nota maxima
para este atributo, mostrando como este foi o
mais bem avaliado dentro da dimensdo de
seguranca. Ao mesmo tempo, 0s atributos

SEG1 e SEG2 tiveram dez como quartis 75%,

0 Que mostra que ao menos 25% das
avaliacbes destes atributos foram notas
maximas.

Portanto, é possivel afirmar que a
dimensdo de privacidade é uma das de maior
importancia para o comprador de livros pela
internet, de acordo com os resultados obtidos.

Do ponto de vista das empresas, é
necessario trabalhar a atitude do comprador
em relacdo a loja online, garantindo a
seguranca dos dados fornecidos e assegurando

privacidade ao longo de todo o processo de
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compra (GOUVEA;
OLIVEIRA, 2013).

NAKAGAWA,;

4.4 Dimenséo de Desempenho do Sistema

A analise estatistica da dimensdo de
desempenho do sistema revela de modo
similar ao das dimensdes anteriores, que a nota
mais popular é dez. A média de todos 0s
atributos foi maior que sete e o desvio padrao
manteve-se baixo, ndo passando de trés (TAB.
3). O atributo de maior media de avaliagdes foi
o DES8 (facilidade para encontrar o que
precisa), tendo média de 8,52. J& o atributo
DES3 (velocidade na disponibilizagdo de
imagens) teve média de 7,17, a menor da
dimensdo de desempenho do sistema. E
curioso ressaltar que a mediana foi, em média,
mais baixa para os atributos de desempenho do
sistema do que nas Ultimas duas dimensGes.
Novamente, a nota dez foi a moda e houve
avaliacGes variando desde zero até dez.

E notavel que os atributos DES?2,
DES7, DES8 e DES9 tiveram oito como 0
quartil 25%. Assim, apenas 25% avaliaram
estes atributos com a nota oito ou inferior,
mostrando como estes foram bem avaliados
pelos participantes da pesquisa. Fica bastante
claro, por exemplo, que maior importancia é
dada a aspectos de seguranca e privacidade do
que aqueles relacionados ao sistema e
desempenho do site. Os graficos de ramo e
ha

homogeneidade nas avaliagdes da dimenséo de

folhas  demonstram como mais
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desempenho do sistema, quando comparada
com as anteriores, especialmente nos atributos
DES1, DES2, DES3, DES4 e DES5 e,
portanto, confirmam que esta dimensao nédo é a
mais valorizada pelos compradores online. De
acordo com Gouvéa, Nakagawa e Oliveira
(2013), o construto desempenho do sistema
pode ter importancias diferentes para
diferentes perfis de consumidores. Assim,
pode ser interessante para as empresas
trabalhar com estratégias especificas para seus

publicos-alvo.

Tabela 3 - Estatisticas Descritivas da Dimensédo de
Desempenho do Sistema

Desvio  Quartil Quartil
Média Padrdo 25% 75%
DES1 752 2,60 7 10
DES2 8,18 2,38 8 10
DES3 7,17 2,73 6 9
DES4 757 264 7 10
DES5 753 258 7 10
DES6 7,98 2,71 7 10
DES7 8,49 2,54 8 10
DES8 852 2,28 8 10
DES9 8,27 2,33 8 10

Fonte: Dados da pesquisa

4.5 Dimensao de Conveniéncia
Os de

apresentam médias um pouco abaixo das

atributos conveniéncia
dimensoes anteriores (TAB. 4), sendo que dois
dos cinco tém média acima de oito e um tem
média 6,29, a mais baixa de todo o estudo.
CONV4

personalizadas conforme compras anteriores),

Este atributo € o (ofertas
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0 que pode revelar que o uso de informacgoes
anteriores para a customizacdo de futuras
experiéncias é pouco valorizado pelos
compradores de livros pela internet. Por outro
lado, o atributo CONV1 (economia de
tempo/compras mais féceis e eficazes) teve
de 8,37

respondentes, a maior

média nas avaliagbes dos
da dimensdo de
conveniéncia. O desvio padrdo manteve-se
igual ou pouco maior que trés e a nota mais
popular de todos os atributos foi dez. E
importante perceber que 50% das respostas de
quatro dos cinco atributos foi igual a nove.

Os atributos CONV1 e CONV3
tiveram quartil 25% igual a oito, ou seja, 75%
das respostas foram maiores ou iguais a oito.
Assim, vé-se que estes atributos foram muito
bem avaliados pelos participantes da pesquisa.

Tabela 4 - Estatisticas Descritivas da Dimensao de
Conveniéncia

Desvio  Quartil Quartil

Média  Padrdo 25% 75%
CONV1 8,37 2,24 8 10
CONV2 7,74 2,72 7 10
CONV3 8,32 2,43 8 10
CONV4 6,29 3,07 5 9
CONV5 7,83 2,67 7 10

Fonte: Dados da pesquisa

Novamente, as notas minimas (zero,
um e dois) obtiveram, em média, mais votos
que as notas médias (quatro, cinco e seis).
Similar a dimensdo de desempenho do
sistema, observa-se que ha uma maior
homogeneidade nas avalia¢cdes da dimensdo de

conveniéncia, sendo que em nenhum dos cinco

862

atributos houve mais de 200 avaliacbes com
nota dez, o que ndo ocorreu nas dimensoes de
confiabilidade e seguranga.

O mesmo ¢é demonstrado pelos
graficos de ramo e folhas, especialmente o do
atributo CONV4, que se mostrou 0 mais
regular em termos de nimeros de votos por
nota. Além disso, percebe-se que os valores
extremos dos atributos da dimensdo de
conveniéncia sdo baixos, diferentemente dos
da dimensdo de confiabilidade, por exemplo.
Isto pode demonstrar que estes atributos nédo
sdo tdo relevantes para o consumidor guanto
aqueles relacionados a seguranga.

Deste  modo, é possivel que a
comodidade e facilidade ofertadas pela compra
de livros pela internet (economizando tempo
ao ndo precisar ir a loja fisica, ao possibilitar a
comparagdo de precgos entre diferentes lojas,
ao disponibilizar ofertas personalizadas e ao
oferecer um servico de reclamacdes) nao seja
0 maior atrativo, quando comparado com
aspectos de confiabilidade e seguranca, por
exemplo. Assim como na dimensdo de
desempenho do sistema, € possivel que a
importancia dada a esse aspecto seja diferente
para diferentes perfis de clientes. Sendo assim,
¢ mais efetivo para as lojas de livros online
trabalharem com estratégias voltadas para
publicos especificos, buscando atrair cada um
de acordo com o que este percebe como
importante  (GOUVEA;  NAKAGAWA;

OLIVEIRA, 2013).
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4.6 Dimenséo de Intencédo de Compra

A comparacdo entre as estatisticas
descritivas dos atributos de intencdo de
compra mostra que a média se mantém alta
(TAB. 5), apesar de o atributo INT_COMP2
(tenho a internet como minha primeira opgéo
para compra de livros no futuro) ter média
relativamente menor (7,46) que os demais
atributos desta pesquisa. O atributo com a
maior média nas avaliagbes da dimensdo de
intencdo de compra foi o INT_COMP3, com
média de 8,88. Isto pode ser um indicador de
como 0 e-commerce ainda estd em fase inicial
de expansdo no Brasil. Como nas dimensfes
anteriores, o desvio padrdo manteve-se baixo,
demonstrando a pequena variabilidade das
respostas, a avaliacdo mais popular foi dez e a

mediana dos trés atributos teve nota maxima.

Os quartis 25% dos atributos
INT_COMP1 e INT_COMP3 sdo iguais a
nove, 0 que significa que 75% dos

respondentes avaliaram estes atributos com a
nota nove ou maior. Assim, € perceptivel que
estes atributos podem ser mais importantes do
ponto de vista do comprador de livros pela

internet.

Tabela 5 - Estatisticas Descritivas da Dimensao de
Inten¢do de Compra

Desvio Quartil Quartil
Média Padrdo 25% 75%
INT_COMP1 8,92 2,20 10
INT_COMP2 7,46 2,86 10
INT_COMP3 8,88 2,30 10

Fonte: Dados da pesquisa
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Os de

demonstram que a adogdo da internet como

graficos ramo e folhas
canal de compra de livros pode estar se
tornando um padrdo, especialmente entre o0s
individuos das principais faixas etarias e niveis
de escolaridade que responderam & pesquisa.
Destaca-se, também, que

as avaliacdes

menores que oito dos atributos INT_COMP1 e

INT_COMP3 foram consideradas como
valores extremos, podendo reforcar a
relevancia  destes  atributos para oS

respondentes da pesquisa.

Uma vez que a amostra da pesquisa é
em sua maioria jovem e estes tém maior habito
de utilizar a internet, é de se esperar que haja
uma maior predisposicdo a comprar livros
novamente pela internet (ROMEIRO et al.,
2015). A

portanto, tende a ser maior em amostras mais

intencdo de compras futuras,

jovens e com maior familiaridade com a

internet.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa abordou o tema do
comportamento de consumo de livros no
varejo digital. Para isso, foi proposto como
objetivo identificar e analisar os atributos mais
importantes para 0s consumidores do e-
commerce de livros.

Identificou-se ,dentro da amostra
estudada, a predominancia das mulheres sobre
0os homens como maiores compradoras de

livros pela internet, repetindo os resultados
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obtidos por Renzi, Santos e Freitas (2008) e
Romeiro et al. (2015). Também é possivel
concluir que os adolescentes e jovens sdo 0s
principais clientes do e-commerce de livros,
assim como os estudantes de graduacdo e
aqueles que ja& possuem um curso de nivel
superior.

Também foi possivel concluir que os
aspectos de confiabilidade e seguranca sdo de
maior importancia para os compradores de
livros pela internet, sendo estas as duas
dimensdes cujos atributos receberam o maior
nimero de notas méximas. Tendo em vista 0
modo como a literatura demonstra que aos
poucos 0s receios dos compradores brasileiros
mas ainda

com rela(_;éo a0 e-commerce,

existem, € natural observar-se que as
dimensbes de confiabilidade e seguranga
predominem sobre aspectos mais diretamente
ligados a desempenho e comodidade na
compra, por exemplo.

Ja a dimensdo de desempenho do
sistema ndo foi uma das apontadas como mais
importante, apesar de ter sido bem avaliada em
todos o0s seus atributos. Estudos mais
aprofundados podem avaliar se ha diferentes
atribuicdes de importancia a esse aspecto
dadas por diferentes perfis de compradores
(ROMEIRO et al., 2015).

Semelhantemente,
de

avaliados como tdo importantes quantos os de

0s atributos da

dimensdo conveniéncia ndo foram

confiabilidade e seguranga, especialmente
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aqueles referentes a comodidade e facilidade
na compra de livros online. Entretanto, assim
como no caso da dimensdo de desempenho do
necessarios estudos mais

sistema, sdo

aprofundados que possam distinguir as

expectativas em relacdo a dimensdo de
conveniéncia para os diferentes publicos-alvo
das lojas virtuais (ROMEIRO et al., 2015).
Quanto aos resultados encontrados
para a dimensdo de intencdo de compra, ficou
claro que a internet deve ser usada novamente
na compra da maioria dos respondentes da
pesquisa e que este se torne um habito cada
vez mais comum. De acordo com Romeiro et
al. (2015),

relacionado ao fato de jovens e pessoas com

este resultado pode estar
graduacdo em nivel superior terem maior
contato com a internet diariamente e, por
consequéncia, estarem mais habituados as
compras por lojas virtuais. Sugere-se, portanto,
pesquisas futuras para analisar os aspectos de
dimensdo de compra em relacdo as diferentes
faixas etérias e niveis de escolaridade.

Como limitagdes, visto que a amostra
foi obtida por conveniéncia e pela abordagem
bola de neve, é possivel que ela tenha sido, de
certa forma, autogerida, isto &, pessoas
indicam pessoas com perfis semelhantes. 1sso
pode ter enviesado os resultados, além de que
tal tipo de amostragem ndo permitir a
generalizagéo dos resultados.

Finalmente, sugere-se a realizacdo de
estudos relacionem

posteriores que
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caracteristicas demograficas (sexo, idade, nivel
de escolaridade etc.) e possiveis atributos
importantes no comportamento de consumo de
livros no varejo virtual. Propor um modelo que
teste hipoteses das relacdes entre 0s construtos
aqui mensurados e a intencdo de compra e

recomendacdo também é relevante.
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