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RESUMO 

 

Este estudo objetiva apresentar determinantes que influenciam a intenção de compra 
de um cliente de moda calçadista em um comércio eletrônico. O estudo aborda pontos 
essenciais para converter o acesso de um possível cliente à uma venda no comércio 
on-line, apresentando uma breve introdução sobre em que consiste o e-commerce e 
tratando sobre produto e preço, usabilidade, layout e conteúdo, segurança e logística, 
como também o problema investigativo, objetivos e a justificativa. Desta maneira, foi 
realizada uma pesquisa quantitativa, de nível descritivo, sendo possível traçar perfis 
e preferências de clientes que constantemente usam o comércio eletrônico. O público-
alvo da pesquisa foram colegas de aula, colegas de trabalho e conhecidos que utilizam 
plataformas digitais para constantemente realizar compras via internet. O processo de 
coleta de dados se deu pelo envio de questionário, por meio do Ambiente Virtual de 
Aprendizagem de uma Instituição de ensino Superior e pelo aplicativo de mensagens, 
sendo disponibilizado um link clicável levando diretamente ao formulário. Após 
analisar as respostas obtidas com o questionário, foi possível notar a enorme 
preferência pelos dispositivos mobiles para realizar uma compra on-line. A partir disso, 
é importante considerar que todos os determinantes na intenção de compra que foram 
apresentados no trabalho podem, sim, converter um acesso orgânico em uma 
conversão de venda. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O segmento do e-commerce é visto como promissor, uma vez que a internet 

mudou a forma de pensar e agir das pessoas e empresas. Os consumidores estão em 

constante evolução, sempre buscando mais agilidade e praticidade, não deixando de 

lado a vontade de se manterem atualizados (VEDANA; SILVA, 2016). 

Estar presente em um comércio eletrônico é um diferencial entre as empresas 

e, mais importante que isso, é estar presente de forma positiva para seus clientes, 

trazendo resultados e engajamentos. 

Compreender o que afeta a decisão de compra de consumidores de e-

commerce é de extrema importância para qualquer empresa que deseja obter sucesso 

no comércio eletrônico, identificando as principais variáveis que levam o cliente a 

concluir uma compra. 

Esta pesquisa apresentará o perfil desses consumidores, analisando algumas 

práticas e motivos comuns que fazem o cliente finalizar uma compra e se sentirem 

satisfeitos, abordando tópicos como: preço, valor da marca, layout e conteúdo, 

segurança do site, logística, etc. 

Assim, para que haja uma compreensão do assunto proposto, o presente 

trabalho divide-se em cinco capítulos.  

No primeiro capítulo, junto com a introdução, há também o tema proposto, o 

problema de pesquisa, o objetivo geral e os específicos e a justificativa do tema 

selecionado.  

O segundo capítulo apresenta o referencial teórico que será usado como base 

para a metodologia, apresentando pontos relevantes para a melhor compreensão do 

tema.  

No terceiro capítulo é abordado o método que será utilizado, detalhando o 

processo de coleta e análise de dados.  

Em seguida, no quarto capítulo, serão apresentados os resultados que foram 

obtidos com a pesquisa.  

Por fim, o quinto capítulo contém as considerações finais, apresentando as 

contribuições que o trabalho conseguiu alcançar.  
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1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 

 

Para a escolha do tema de pesquisa, precisa ser avaliado o gosto pelo 

assunto a ser trabalhado, possuindo utilidade ao autor e tendo acesso às devidas 

fontes de consulta (GONÇALVES, 2019). Isso também depende dos valores e da 

integração do tema ao dia a dia do pesquisador, expondo um posicionamento no qual 

o autor tenha um domínio, abordando o tema de maneira a estar contribuindo para o 

progresso da ciência (GONÇALVES, 2019). 

A escolha em adquirir um artigo de moda é voltada para a satisfação, para 

fazer parte de um grupo, gerando sentimentos de emoção e imediatismo e não pela 

utilidade que o produto possui (NOGUEIRA; FERREIRA; ARRUDA FILHO, 2018). 

Assim, esta pesquisa tem por finalidade compreender o que afeta a decisão 

de compra de consumidores de e-commerce de moda calçadista. Tal decisão vai 

muito além da identificação com o produto ou condição de compra; outros fatores 

como prazos de entrega e segurança de dados são essenciais para o comércio 

eletrônico.  

Segundo Vidigal et al. (2008), toda pesquisa acadêmica inicia-se com algum 

tipo de problema ou indagação. Na área científica, o problema é entendido como 

objeto de discussão. 

Para que um novo cliente não abandone uma compra e nem sinta dificuldade 

ao finalizá-la, é necessário que a loja ofereça algumas facilidades e funcionalidades. 

Nesse sentido, o problema de pesquisa deste trabalho é: Quais são os diferenciais 

para um cliente optar por finalizar uma compra em um comércio eletrônico com foco 

na moda calçadista? 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

Com a finalidade de apresentar para qual fim a pesquisa se destina, os 

objetivos são apresentados em uma pequena frase norteando o trabalho (PRAÇA, 

2015). 
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1.2.1 Objetivo geral 

 

Os objetivos gerais dão uma visão geral, levando em conta uma abordagem 

ampla do que será tratado no projeto e apresentando a direção que a pesquisa tomará 

(PRAÇA, 2015). 

Este trabalho tem como objetivo geral apresentar os determinantes que serão 

diferenciais para um cliente optar por finalizar uma compra em um comércio eletrônico 

com foco na moda calçadista. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

 

Para Graziosi, Liebano e Nahas (2013), os objetivos específicos são 

intermediários necessários para que seja possível alcançar o objetivo geral ao final do 

trabalho de pesquisa. 

Para este estudo, os objetivos específicos são: 

a) apresentar referencial teórico sobre o tema; 

b) descrever conceitos sobre e-commerce; 

c) destacar algumas facilidades de navegação no que diz respeito ao layout 

do site; 

d) ressaltar seguranças que um site precisa apresentar para que um cliente 

se sinta seguro ao navegar; 

e) analisar dados coletados da pesquisa a fim de confirmar informações; 

f) expor os resultados da análise. 

 

1.3 JUSTIFICATIVA 

 

A justificativa busca apresentar o convencimento de que o trabalho de 

pesquisa deve ser efetivado, trazendo a importância, viabilidade e oportunidade da 

pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2010). 

Com o crescimento do comércio eletrônico e toda a facilidade que ele traz 

para o consumidor, as empresas estão cada vez mais sentindo a necessidade de 

entrar nesse canal de venda. Ter um site que apresente algum diferencial para 

converter o acesso em venda é essencial para a continuidade do projeto. 
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Apenas 17% das pessoas que iniciam uma navegação em um site eletrônico 

acabam de fato finalizando uma compra, ou seja, 83% dos possíveis clientes 

navegando em um site por algum motivo desistem de suas intenções de compra 

(MENEZES, 2019). 

Associado a isso, Maciel (2020) afirma que é de extrema importância olhar 

para o comportamento de não compra, dado que por muitas vezes pode revelar 

possíveis fraquezas que não são exploradas. 

Dessa forma, para que um e-commerce seja competitivo perante seus 

concorrentes e mostre resultados, é de suma importância que ele acompanhe as 

evoluções do mercado e comunicações com seus consumidores. 

Tendo em vista o contexto apresentado, este estudo busca demonstrar 

determinantes que são essenciais para concretizar uma intenção de compra em e-

commerce de moda calçadista. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

O referencial teórico, segundo Azevedo (2016), representa a base teórica a 

partir da qual será feita a análise de dados da pesquisa. Com ele, os autores buscam 

demonstrar argumentos aos leitores de como aquela pesquisa se encaixa no campo 

de estudo e quais escolhas teóricas foram feitas para subsidiá-la.  

Nesse sentido, o referencial bibliográfico deste trabalho serve como base para 

o entendimento do tema, sendo abordados conceitos de e-commerce e maneiras que 

podem concretizar um acesso ou uma intenção de compra em uma conversão de 

venda. 

 

2.1 E-COMMERCE 

 

Comércio eletrônico vem da tradução literal de electronic commerce, 

abreviado e popularmente conhecido como e-commerce. Ele se fortaleceu com a 

chegada da internet, facilitando todo e qualquer processo de compra e venda 

(MENDONÇA, 2016). 

Foi na metade da década de 90 que começaram a surgir as lojas virtuais. 

Desde então as empresas tiveram que se adequar às novas estratégias, focando seus 

esforços em se adaptar ao novo sistema de mercado (ALMEIDA, 2014 apud 

PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020). Como cita Mendes (2013), a internet foi uma das 

invenções que mais impactaram no século XX e continua a influenciar o século XXI, 

afetando a maneira como as empresas se comunicam e realizam transações com 

seus clientes. 

O principal fator de atratividade quanto ao uso do e-commerce é a redução de 

custos, porém ainda existe um certo medo por parte das pessoas ao realizar uma 

compra eletrônica por falta da segurança (KELNER, 2000 apud MENDONÇA, 2016). 

Dessa forma, as empresas precisam alinhas suas estratégias de modo a garantir a 

segurança e a privacidade para seu consumidor, melhorando o relacionamento com 

seus clientes (ALBERTIN, 2003). 

No Quadro 1 estão apresentados os tipos de e-commerce que existem. 
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Quadro 1 – Tipos de e-commerce 

Tipo Definição 

Business to Business – 

(B2B) 

É a relação entre duas empresas. Esse tipo de 

transação se dá através de redes privadas partilhadas 

entre elas. 

Business to Consumer – 

(B2C) 

É o mais conhecido entre o público e envolve a venda 

direta entre fabricantes e distribuidores ao consumidor 

final. Exemplo: Americanas.com, Netshoes, Submarino, 

Extra, etc. 

Business to Employee – 

(B2E) 

É quando empresas criam plataformas como a intranet 

para oferecer produtos aos seus funcionários com 

preços menores. Como exemplo, temos o PREVI, 

criado pelo Banco do Brasil através de uma rede de 

parcerias, que oferece serviços e produtos com baixo 

custo. 

Business to Government 

– (B2G) 

É quando uma empresa vende para o Governo. Origem 

nos Consumidores. 

Consumer to Business – 

(C2B) 

Esse formato é pouco conhecido no Brasil. Aqui o 

consumidor é que oferta seus produtos para as 

empresas. Quem se destaca nesse modelo são os sites 

de oferta de serviços freelancer como o Freela e o We 

do Logos. 

Consumer to Consumer – 

(C2C) 

Nesse formato a relação é de consumidor para 

consumidor, o que é feito através de uma plataforma 

que promove a intermediação da operação. Como 

exemplo, podemos citar o Mercado Livre e o OLX. 

Fonte: Mendonça (2016). 

 

Como fala Martins (1998 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020), para que 

seja possível medir o desempenho de um comércio eletrônico, é necessário 

estabelecer alguns indicadores como: clientes, mercado, processos, produtos, entre 

outros. 

 

2.2 PRODUTO E PREÇO 

 

Para Vicent-Ricard (1989 apud RECH, 2008), o produto de moda é composto 

por uma sequência de estágios: análise, elaboração, criação e difusão. Possui um 
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ciclo de vida médio, permanecendo “aceito” ou “popularizado” pelos consumidores 

durante um período. Os produtos de moda se diferenciam muito segundo preço, 

qualidade e gosto pessoal. São produtos que se destacam muito quando o assunto é 

e-commerce, porém a compra on-line desses artigos é vista como arriscada quando 

se trata de ajuste corporal (GREWAL, 2004 apud SANTOS; HAMZA; NOGAMI, 2015). 

Em relação à análise socioeconômica, Rech (2008) afirma que nesse estágio 

verificam-se itens como: preço, segmento de mercado, público-alvo, renda per capita, 

concorrência, promoção, custos de desenvolvimento e lucros. 

A Figura 1 apresenta os 4Ps (Produto, Preço, Promoção e Praça) do mix de 

marketing. 

 

Figura 1 – 4Ps do mix de marketing 

 
Fonte: Kotler e Keller (2006). 

 

Para Park (2012 apud SANTOS; HAMZA; NOGAMI, 2015), a variedade de 

seleção, preço e promoção são peças-chave para encorajar a compra de um artigo 

de moda na internet. Segundo Frings (2012 apud MARINHO, 2016), a fim de alcançar 

o maior público, é comum desenvolver diversas categorias com faixas de preços e 

tamanhos variados. De acordo com Lim e Dubinsky (2004 apud SANTOS; HAMZA; 

NOGAMI, 2015), o que ajuda a aumentar o tráfego e a navegação do comércio on-

line é a grande variedade de produtos com diversas cores, designs e preços. 
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Um ponto importante a ser destacado para movimentar mais pessoas dentro 

do ambiente virtual são as promoções. Elas possuem o poder de trazer novos clientes 

e fidelizar os já engajados com a loja (TORRES, 2013 apud PANCOTTO; ECKERT; 

ROY, 2020). 

 

2.3 USABILIDADE 

 

Grande parte dos problemas dos usuários quando o assunto é usabilidade de 

um site web diz respeito a navegação, na dificuldade de voltar a uma página anterior 

visitada (WINCKLERE; PIMENTA, 2002 apud BARBOSA, 2014). 

Segundo Bevan (1995 apud BARBOSA, 2014), usabilidade é o termo técnico 

usado para descrever a qualidade de uso de uma interface. Para Barbosa (2014), o 

desenvolvimento de interfaces com usabilidade é um ciclo contínuo de design e 

avaliações. O ciclo se inicia identificando usuários, tarefas e requisitos para aplicação 

e finaliza quando nenhum problema de usabilidade for identificado ou quando todos 

forem solucionados. 

Como cita Mendes (2013), a quantidade de usuários que utilizam seus 

smartphones só vem crescendo, principalmente quando o assunto é utilizar redes 

sociais, navegar por sites e blogs e realizar compras, por isso os sites de venda 

precisam cada vez mais se adequar a esse público, oferecendo uma boa experiência. 

 

2.4 LAYOUT E CONTEÚDO 

 

O usuário precisa ter facilidade para encontrar as ferramentas e produtos que 

deseja, seja por uma ferramenta de busca ou através de navegação por categorias, 

evitando downloads e animações demoradas (BROOCKE, 2006). 

Para Campano (2009), o design do site deve estar de acordo com a imagem 

já existente da empresa, mantendo também um padrão de layout e comunicação das 

páginas, evitando a impressão de estar navegando em um site diferente. 

Fornecer fotos valorizando o máximo de detalhes e em diversos ângulos e 

com iluminação adequada demonstrando a real cor do produto pode fazer a diferença 

na hora da decisão de compra (COUTO, 2011 apud OLIVEIRA et al., 2019). 
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Com o passar dos anos, o público mobile vem crescendo e, com o aumento 

desses dispositivos móveis, as lojas devem se adaptar e desenvolver funcionalidades 

que se aplicam melhor a uma tela menor (BIANCO, 2015). 

 

2.5 DADOS COMO INDICATIVOS DE PERFORMANCE 

 

O alcance de uma publicação em uma mídia paga é contabilizado pela 

quantidade de usuários únicos que foram impactados pelo anúncio. Sendo assim, é 

possível analisar indicativos para uma melhor performance de produtos. 

Para Costa (2017), a taxa de conversão é um excelente dado para análise de 

uma loja eletrônica, pois mostra a capacidade em transformar um visitante em uma 

venda. Disponibilidade de estoque, preço, usabilidade, segurança, tempo de entrega 

e poder da marca são alguns dos fatores que impactam diretamente na conversão. 

Desse modo: 

 

𝑇𝑎𝑥𝑎 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠ã𝑜 = (
𝑁º 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑎𝑠

𝑁º 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑞𝑢𝑒𝑠
) 𝑋 100                                                       (1) 

 

Conforme Barbosa et al. (2021), o CTR (click trough rate), também conhecido 

como Taxa de cliques, é outro indicativo que pode trazer informações se possíveis 

clientes estão realmente interessados em um produto que está sendo ofertado. A 

fórmula do CTR é: 

 

𝐶𝑇𝑅 = (
𝐶𝑙𝑖𝑞𝑢𝑒𝑠

𝑉𝑖𝑠𝑢𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎çõ𝑒𝑠
) 𝑋 100                                                                               (2) 

 

De acordo com Barbosa et al. (2021), a partir dos dados gerados por 

campanhas de marketing, é possível entender como é a aceitação e preferência dos 

produtos anunciados. 

Acima de tudo, é importante analisar um dado além da performance de um 

produto em si. Dados podem ser usados como indicativos de usabilidade, layout e 

demais dificuldades ao finalizar um pedido, reforçando assuntos tratados 

anteriormente (FERREIRA; CALDAS, 2017). 
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2.6 SEGURANÇA 

 

Mesmo com todos os atrativos do comércio on-line, Azevedo, Odone e Coelho 

(2014) afirmam que a segurança ainda é um item a ser levado em consideração para 

a conversão da venda e é um fator desfavorável para essa modalidade de venda. 

Marinho (2016) complementa que ainda há muitos receios com a privacidade e a 

segurança com suas informações pessoais quanto às transações on-line. 

Segundo Andrade e Silva (2017), a segurança das informações dos clientes 

deve ser protegida; eles precisam ter certeza de que seus dados pessoais ficarão em 

sigilo. Caso houver um vazamento dessas informações, o site sofrerá avaliações 

negativas, visto que isso poderá ser noticiado em redes sociais e acabar tomando 

proporções muito maiores. 

Já Filipini (2005 apud ANDRADE; SILVA, 2017) explana sobre a certificação 

e diz que uma questão central para o usuário é ter certeza de que está transacionando 

com a loja correta, ou seja, não está trocando informações com o clone de um site 

conhecido. Para isso, existe o processo de certificação, no qual empresas conhecidas 

como “autoridades certificadoras” desempenham papel semelhante ao do cartório de 

registro: elas vão certificar a identidade do processo de troca de chaves pública e 

privada, mas o que o usuário vê é um selo que atesta a identidade do site e garante 

que ele está trocando informações com a empresa correta. A certificação pode ser 

obtida diretamente da autoridade certificadora ou indiretamente pelo seu fornecedor 

de hospedagem. 

A segurança nada mais é do que a proteção contra essas ameaças, que 

podem ser realizadas por fraqueza no sistema de segurança do site por meio de 

ataques às redes ou por fraudadores que conseguem adulterar e manipular o uso 

indevido das propriedades da empresa (BELANGER, 2002 apud SANTOS; HAMZA; 

NOGAMI, 2015). 

 

2.7 MEIOS DE PAGAMENTO FACILITADOS 

 

Para conseguir atender os clientes, é fundamental que um site de comércio 

eletrônico possua formas de pagamento atuais e facilitadas. Caso isso não ocorra, a 

venda tende a não acontecer (MATA, 2021). 
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Segundo Vitali (2018), são facilmente encontradas empresas que oferecem 

ferramentas para facilitar os métodos de pagamento em troca de pequenos 

percentuais das compras realizadas. 

Não sendo apenas o último passo de uma compra, o meio de pagamento 

ajuda a entender mais o perfil do cliente em uma loja, pois envolve dois ativos valiosos 

do cliente: informações confidenciais e o valor agregado à moeda (MOREIRA, 2020). 

Com o aumento das vendas digitais impulsionadas pela pandemia da COVID-

19 no Brasil e, na mesma época, a implementação do PIX, uma forma de pagamento 

eletrônico instantâneo e gratuito oferecido pelo Banco Central do Brasil, é de extrema 

importância que as empresas aceitem essa nova forma de pagamento (LEITE, 2021). 

Para Müller (2013), disponibilizar a maior quantidade possível de formas de 

pagamento é uma maneira de não frustrar o cliente e uma oportunidade de se destacar 

perante outros sites que não oferecem esse serviço. 

 

2.8 LOGÍSTICA 

 

A entrega em domicílio pode ser vista como uma das principais atratividades 

do comércio eletrônico, pois é através dela que é ofertada a comodidade dos 

consumidores realizarem compras sem a necessidade de sair de casa (BAYLES, 2001 

apud BORNIA; DONADEL; LORANDI, 2006). 

Como cita Uema e Lazzari (2008 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020), 

apesar de não existirem barreiras geográficas para o contato do comprador com o 

vendedor em um comércio on-line, ainda é necessário conviver com métodos antigos 

e já conhecidos para armazenar e gerir estoques, manusear e separar produtos e 

pedidos e entregá-los no prazo estipulado. 

Devido à falta de contato pessoal com o produto, a expectativa do consumidor 

referente à compra pode não ser alcançada, gerando um número de devoluções maior 

para esse segmento (ALVES et al., 2020). Vale ressaltar que no Brasil, desde março 

de 2013, com o Decreto nº. 7.962/13, o consumidor possui o amparo da legislação em 

relação à desistência de produtos e serviços contratados por meio eletrônico, 

denominado “direito de arrependimento”: 

 

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, os meios 
adequados e eficazes para o exercício do direito de arrependimento pelo 
consumidor. § 1º O consumidor poderá exercer seu direito de arrependimento 
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pela mesma ferramenta utilizada para a contratação, sem prejuízo de outros 
meios disponibilizados (BRASIL, 2013). 

 

Como acontece no varejo convencional, todos esses conjuntos de fatores 

citados até agora precisam resultar na satisfação do cliente e, quando se trata de um 

comércio eletrônico, isso se intensifica, visto que a concorrência está há apenas 

alguns cliques (GUASTI, 2007 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020). 

 

2.9 OMNICHANNEL 

 

Por conta do surgimento da internet e do smartphone, os consumidores 

sofreram uma mudança de comportamento que está diretamente atrelada ao que 

pode ser chamado de transformação digital (CARMINATTI et al., 2020). 

De acordo com Carminatti et al. (2020), o conceito de omnichannel pode ser 

definido como uma aproximação sem atrito de diversos canais de uma empresa, 

objetivando que o consumidor possa escolher, de acordo com suas necessidades, 

qualquer canal em um processo de compra.  

Por muitas vezes, os produtos não digitais são difíceis de passar a real 

impressão e de serem comunicados por canais on-line, podendo trazer incertezas 

para os clientes e consumidores, como, por exemplo, a textura de uma camisa ou o 

calce de um sapato (LAL; SARVARY, 1999). 

É natural que, por algum momento, o mundo real e o virtual se cruzem, 

podendo ser usados em conjunto, em que um deles é mais fraco e o outro mais forte, 

e não necessariamente precisam ser concorrentes entre si, e essa demanda que une 

o mundo real e digital é cada vez maior (DAVID, 2016 apud MARINHO, 2016). 

 

A possibilidade de comprar em um contexto omnichannel apresenta inúmeras 
vantagens: ela afeta a influência que a necessidade de segurança exerce, um 
fator importante principalmente no ambiente digital, ao permitir a opção de 
pagamento tradicional. Esta possibilidade diminui o efeito do risco percebido 
no comércio eletrônico. Desta forma a adoção de uma estratégia omnichannel 
oferece a oportunidade de atrair consumidores mais conservadores que têm 
uma percepção de risco mais acentuada (JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA; 
MURILLO, 2016 apud BOZZI; MONT’ALVÃO, 2018). 

 

Em busca de uma experiência unificada e eficiente, o omnichannel surge com 

a proposta de atender o novo comportamento do cliente que está migrando cada vez 

mais para a era digital. 
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2.10 EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR 

 

Muito do crescimento do mercado digital no ramo da moda está diretamente 

ligado às políticas de devoluções mais amigáveis aos clientes, que, por sua vez, não 

aceitam produtos que não atendem a suas expectativas e não possuem ressalva em 

devolver as compras (SARTORTT; BERNARDINO; PEDROSA, 2020). 

Segundo Sartortt, Bernardino e Pedrosa (2020), a disponibilidade de tabelas 

digitais com tamanhos que a fabricante utiliza em seus produtos junto com um sistema 

que possibilite ao cliente disponibilizar suas medidas está contribuindo para que cada 

vez menos ocorram trocas ou devoluções de produtos que não serviram. Unindo essa 

possibilidade a de entregar ao cliente recomendações personalizadas 

correspondentes ao tamanho ideal da fabricante com o pé do cliente, junto com fotos 

que trazem a real cor e descrições que passam sentimento verdadeiro ao utilizar o 

produto, a experiência do consumidor torna-se agradável, convertendo em venda e 

garantindo um retorno do cliente à loja. 

Na Figura 2 apresenta-se a tabela de tamanhos de calçados femininos. Essa 

tabela serve para que o cliente possa ter uma noção sobre a modelagem do calçado. 

 

Figura 2 – Guia de tamanho de calçado 

 
Fonte: Moselle (2022). 
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Para Nielsen (1998), quando houve a explosão de websites de e-commerce, 

as más experiências dos usuários acarretaram diversos custos e reputação negativa 

para as companhias. 

A implicação disso, segundo Rodrigues, Vieira e Fell (2014), é que, após um 

cliente ter sua experiência negativa com o website, não se perde apenas uma venda, 

mas, sim, diversos outros consumidores que poderiam ser influenciados. 

Como afirma Marinho (2016), a constante evolução do comércio eletrônico 

levanta questões, se todas as informações descritas por diversas fontes referentes ao 

comportamento do consumidor se aplicam perfeitamente aos meios virtuais. 

A fim de ter um contato mais próximo com o cliente dentro do possível, são 

aplicadas formas de avaliação do produto ou até mesmo maneiras de o cliente expor 

a sua experiência dentro da loja virtual (DIAS; YUE, 2015). Assim sendo, aplicou-se a 

seguinte “Avaliação do cliente” explicitada pela Figura 3. 

 

Figura 3 – Avaliação do cliente 

 
Fonte: Rider (2022). 

 

De acordo com Dias e Yue (2015), o intuito desse tipo de pesquisa é 

aproximar o consumidor da loja, pois essas percepções e análises vão orientar 

decisões futuras a nível de produto e usabilidade do site. 
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2.11 DEFINIÇÃO DE INTENÇÃO DE COMPRA 

 

Para Bravo (2017), a definição de intenção de compra constitui na 

possibilidade de o consumidor estar disposto a adquirir determinado produto sendo 

influenciado por diversos fatores. Sendo assim, tal atitude, quando colocada em um 

contexto de compra on-line, diz muito a respeito de uma percepção que o cliente 

venha a ter sobre a loja, seja ela positiva ou negativa (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017). 

Para Kotler (1998), a classificação dos fatores que vão influenciar o 

consumidor a ter um comportamento de intenção de compra são: culturais, sociais, 

pessoais e psicológicos, conforme é possível ver no Quadro 2. 

 

Quadro 2 – Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor 

Fatores 

culturais 

Fatores  

sociais 

Fatores                 

pessoais 

Fatores 

psicológicos 

a) Cultura; 

b) Subcultura; 

c) Classe 

social. 

a) Grupos de 

referência; 

b) Família; 

c) Posição 

social. 

a) Idade e estágio do ciclo 

de vida; 

b) Ocupação profissional; 

c) Condições econômicas; 

d) Estilo de vida; 

e) Personalidade e 

autoconhecimento. 

a) Motivação; 

b) Percepção; 

c) Aprendizagem; 

d) Crenças e 

atitudes. 

Fonte: Kotler (1998, p. 163). 

 

A influência que os fatores culturais exercem sobre o ato de compra é 

amplamente reconhecida, ditando como devemos agir e vestir, levando em conta 

valores e crenças criados pela sociedade (TEIXEIRA, 2010). 

Já os fatores sociais estão divididos em dois grupos, primários e secundários. 

Os grupos primários são formados pela família, amigos, vizinhos e colegas de 

trabalho, e os secundários são formados por grupos que não possuímos contato tão 

próximo (MORAES; STREHLAU; FIGUEIREDO, 2013). 

Teixeira (2010) afirma que é nos fatores pessoais que há mais variáveis que 

interferem na intenção de compra. “Os padrões de consumo são moldados de acordo 

com o ciclo de vida da família e com o número, a idade e o sexo de seus membros 

em qualquer ponto do tempo.” 
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Para Marinho (2016), com a popularização da compra on-line já são 

perceptíveis algumas características do consumidor digital, entre elas: o conforto em 

realizar compras e a urgência em receber seus pedidos. 

Compreender os fatores que influenciam a decisão de compra gera 

possibilidades de atuação em campanhas de marketing, sendo um dado importante a 

ser analisado (FERNANDES, 2010). 
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3 METODOLOGIA 

 

A metodologia de pesquisa, sendo um estudo da organização, dos 

instrumentos utilizados, se interessa pela validade do caminho escolhido com o intuito 

de chegar no objetivo proposto na pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). 

De uma maneira sistemática, a metodologia de pesquisa é um conjunto de 

abordagens e processos utilizados pela ciência a fim de resolver problemas 

levantados (RODRIGUES, 2007). 

Neste capítulo será apresentado o tipo de pesquisa que será desenvolvido, 

ou seja, o processo de pesquisa e os procedimentos que serão utilizados para coleta 

e análise dos dados (RAMPAZZO, 2002). 

 

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA 

 

O delineamento da pesquisa é o momento em que se apresenta como será 

conduzida a pesquisa, definindo onde e como será realizada, com o objetivo de 

resolver um problema, recorrendo a procedimentos científicos (GERHARDT; 

SILVEIRA, 2009). A esse respeito, Rampazzo (2002) comenta que o método de 

pesquisa se adapta às diversas ciências, tornando necessário a escolha do método 

que melhor irá coincidir com seu objetivo. Com isso, Dalfovo, Lana e Silveira (2008) 

complementa que existem dois grandes métodos de pesquisa: quantitativa e 

qualitativa. A escolha por um deles se dará pela natureza e forma de abordagem do 

problema. Associado a isso, o Quadro 3 faz uma comparação entre a pesquisa 

quantitativa e a pesquisa qualitativa. 

 

Quadro 3 – Pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa 

Pesquisa quantitativa Pesquisa qualitativa 

A pesquisa quantitativa preza pelo uso 

da quantificação, tanto na coleta quanto 

no tratamento das informações, 

utilizando técnicas estatísticas, 

objetivando resultados que evitem 

possíveis distorções de análise e 

interpretação, possibilitando uma maior 

margem de segurança. 

A pesquisa qualitativa descreve a 

complexidade de determinado problema, 

sendo necessário compreender e 

classificar os processos dinâmicos 

vividos nos grupos, contribuir no 

processo de mudança, possibilitando o 

entendimento das mais variadas 

particularidades dos indivíduos. 

Fonte: Dalfovo, Lana e Silveira (2008). 
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Do ponto de vista metodológico, foi utilizado neste estudo uma pesquisa de 

natureza quantitativa descritiva. A pesquisa quantitativa difere da pesquisa qualitativa, 

pois os resultados podem ser quantificados. Geralmente são utilizadas amostras que 

são a representação de uma população, buscando um retrato real da população alvo 

da pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). 

A abordagem quantitativa possui interesse no coletivo, procurando uma 

característica predominante em um grupo, tendo uma capacidade de generalização, 

deixando de lado o interesse individual singular (MUSSI et al., 2019). 

Para Manzato e Santos (2012), a pesquisa descritiva procura descobrir, com 

precisão, a frequência com que um fenômeno ocorre, observando, registrando, 

analisando e correlacionando fatos ou fenômenos (variáveis) sem manipulá-los. Ela 

permite que o pesquisador possa observar, registrar e descrever as características de 

uma amostra ou população (FONTENELLES et al., 2009). 

No Quadro 4 apresenta-se a síntese do delineamento da metodologia utilizada 

neste trabalho. 

 

Quadro 4 – Resumo do delineamento da pesquisa 

Delineamento População e 

Amostra 
Processo de Coleta 

Processo 

de Análise Natureza Nível Estratégia 

Quanti-

tativa 

Descri-

tivo 
Enquete 

Colegas de aula, 

colegas de trabalho e 

conhecidos que 

utilizam plataformas 

digitais para realizar 

compras. 

O autor do trabalho 

enviou o questionário 

ao público-alvo 

através de e-mail e 

mensagem pelo 

aplicativo Whatsapp. 

Estatística 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

3.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

 

Delimitar uma amostra, segundo Fontanella (2011 apud MARINHO, 2016), 

significa restringir a pesquisa a um conjunto que subsidiará a interpretação e análise 

dos dados. A amostra é composta por um número de indivíduos selecionados, 

buscando uma representatividade de uma população para a qual os resultados são 

generalizados (SANTOS, 1999). 
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Para Carvalho (2004), é importante decidir o grupo do qual queremos obter 

informações. É necessário que o público-alvo seja condizente com o questionário a 

ser aplicado. 

A população-alvo da pesquisa foram colegas de aula, colegas de trabalho e 

conhecidos das cidades de Farroupilha e região metropolitana de Porto Alegre que 

utilizam plataformas digitais para realizar compras, sendo o questionário enviado via 

formulário online, utilizando uma amostra não probabilística por conveniência. 

 

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS 

 

Segundo Carvalho (2004), a coleta de dados através de questionários ainda 

é um dos procedimentos mais utilizados para a obtenção de informações, 

apresentando custo razoável e garantindo o anonimato.  

Normalmente apresentada na forma de um questionário, a pesquisa survey 

caracteriza-se pela obtenção de dados ou informação sobre características, opiniões 

ou ações de uma população-alvo representante de um grupo de pessoas (FREITAS 

et al., 2000). 

Após o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, optou-se pela 

realização de um pré-teste. Segundo Chagas (2000), a realização do pré-teste é 

importante para que se consiga corrigir dúvidas e problemas que irão surgir durante a 

aplicação do questionário. Conforme Pereira e Monteiro (2018), as correções 

identificadas no pré-teste devem ser ajustadas para o questionário definitivo, a fim de 

obter dados que possuam relevância para a pesquisa. O pré-teste ocorreu entre os 

dias 02 e 06 de setembro de 2022. Dessa forma, para este trabalho, foram 

identificadas duas questões que possuíam questionamento semelhante, optando-se, 

assim, por sua remoção. 

Utilizou-se como estratégia de divulgação da pesquisa o Ambiente Virtual de 

Aprendizagem (AVA) da Universidade de ensino e aplicativos de conversa, sendo 

enviado em forma de texto o link clicável, dando acesso à pesquisa, ficando disponível 

o questionário para ser respondido entre os dias 09 e 16 de setembro de 2022. O 

questionário aplicado encontra-se no Apêndice A. 
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3.3.1 Instrumento de pesquisa sugerido 

 

O instrumento de pesquisa utilizado neste estudo é adaptado do questionário 

usado por Marinho (2016) em sua dissertação de mestrado “Fatores determinantes 

para a compra on-line de produtos de moda-vestuário”, cujo objetivo geral é “Investigar 

os fatores que determinam a compra de produtos de moda-vestuário através do uso 

da internet pelos consumidores.” O questionário de Marinho (2016) está apresentado 

no Anexo A. 

As questões foram adaptadas com o objetivo de compreender os fatores que 

afetam a intenção de compra em e-commerce entre consumidores de moda 

calçadista, selecionando as questões que melhor se encaixavam para a finalidade 

desta pesquisa. 

 

3.4 PROCESSO DE ANÁLISE DE DADOS 

 

Para Teixeira (2003), o processo de análise de dados é o processo de 

formação de sentido além dos dados e essa formação pode ser interpretada após a 

compilação dos dados coletados através do questionário. 

Complementando, Teixeira (2003) afirma: “Ao empreender a coleta de dados 

obtém-se as mais variadas respostas; estas, por sua vez, para que possam ser 

adequadamente analisadas, necessitam ser organizadas, o que é realizado mediante 

o seu agrupamento em certo número de categorias”. 
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4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Günther (2006) aponta que a análise dos resultados é feita a partir de dados 

coletados pela pesquisa aplicada, tornando possível ao pesquisador formar sua 

conclusão. 

O questionário aplicado busca confirmar se os determinantes apresentados 

no referencial teórico são diferenciais para que um cliente torne seu acesso e sua 

intenção de compra a um comércio eletrônico em uma conversão de venda. 

Seguindo a aplicação das ferramentas de pesquisa abordadas no Capítulo 3, 

foram compilados os dados reunidos no questionário em forma de gráficos a fim de 

analisar e comparar com os conceitos que foram levantados no referencial teórico. 

Para análise das questões, foram utilizados gráficos horizontais e em forma de pizza, 

além do uso de tabelas e técnicas de tabulação simples e cruzada. 

O instrumento de pesquisa retornou um número de 55 respostas, sendo 

enviado um link do formulário, unicamente de forma on-line através de um aplicativo 

de mensagens. 

Foi aplicada, como primeira pergunta do questionário, uma questão filtro, 

sendo que, dos 55 respondentes totais, 44 responderam que costumam comprar 

calçados on-line, ou seja, que seguiram com o questionário até o final. A análise será 

feita considerando esse fato. 

O questionário foi dividido em quatro seções. A primeira seção contém 

perguntas de identificação do perfil do respondente, composta por quatro questões 

(questões 2 a 5). A segunda seção é referente à preferência do dispositivo no 

momento da compra e recorrência de compra, composta por uma questão (questão 

6). Na terceira seção, é questionada a experiência do cliente na internet (questões 7 

a 13 – escala Likert); e, por fim, a quarta seção, que faz questionamentos referentes 

ao processo de decisão de compra do consumidor de moda calçadista on-line, é 

composta por dez questões (14 a 18 – escala Likert). 

 

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES 

 

Para as questões a seguir, é analisado o perfil dos respondentes do 

questionário. 
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Figura 4 – Hábitos de compra de calçados on-line 

 
Fonte: autoria própria (2022). 

 

Na questão 1 foi feita uma pergunta filtro a fim de identificar quantos dos 

respondentes do questionário realizam compras de calçados on-line. Pode-se 

observar, na Figura 4, que a grande maioria dos respondentes realizam compras de 

calçados on-line, com 42 respostas, representando 79,2% do total. Os respondentes 

que não realizam compras on-line totalizam 11 respostas, isto é, 20,8% do total. 

 

Figura 5 – Gênero dos respondentes 

 
Fonte: autoria própria (2022). 

 

Por meio da Figura 5, observa-se que a maioria dos respondentes se identifica 

com o gênero masculino, com 61,9% das respostas totais, e em seguida aparecem as 
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respostas que se identificam com o gênero feminino, com 38,1%. Não houve 

respondentes que optaram pela opção outro. 

 

Figura 6 – Idade dos respondentes 

 
Fonte: autoria própria (2022). 

 

A observação da Figura 6 demonstra que a idade dos respondentes está na 

faixa dos 25 a 29 anos, com 39,5%. Logo após, a faixa etária com maiores 

respondentes é a de 17 a 24 anos, com 23,3%. Os respondentes que possuem de 30 

a 35 anos representaram 14%, os que possuem acima de 50 anos são 11,6% do total 

das respostas e os respondentes na faixa dos 45 a 49 anos somaram 4,7%. Com a 

minoria das respostas somando 6,9% juntas, ficaram as opções de menor de 17 anos, 

e 36 a 44 anos. 
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Figura 7 – Renda financeira 

 
Fonte: autoria própria (2022). 

 

De acordo com a Figura 7, pode-se observar que a renda dos respondentes 

está concentrada em até 3 salários-mínimos, representando 44,2% do total das 

respostas. Em seguida, a renda média mensal que mais recebeu respostas foi a de 

até 2 salários-mínimos, com 34,9%. Na sequência, com 11,6% dos respondentes, 

ficou a opção de 4 ou mais salários-mínimos. As faixas em que os respondentes 

selecionaram as opções de: eu não possuo renda e até 1 salário-mínimo 

apresentaram resultados iguais, ambas com 4,7%. 

 

Figura 8 – Recorrência de compras de calçados on-line 

 
Fonte: autoria própria (2022). 
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Para a questão 5, representada pela Figura 8, foi questionada a recorrência 

em que os respondentes costumavam comprar calçados pela internet. Representando 

69,8% das respostas, a opção de 1 a 3 vezes foi a com maior expressividade. Em 

seguida, a opção de “Não realizei nenhuma compra de artigos de moda calçadista 

pela internet no último ano” representou 27,9% das respostas. Com apenas 2,7%, a 

opção de 4 a 5 vezes aparece como a última opção que apresenta respostas. Não se 

obteve respondentes que realizaram compras mais de 5 vezes no último ano.  

 

4.2 PREFERÊNCIA DO DISPOSITIVO  

 

Esta seção é destinada a identificar o dispositivo eletrônico que os 

respondentes mais utilizam para realizar uma compra on-line. 

 

Figura 9 – Preferência de dispositivo eletrônico para compras on-line 

 
Fonte: autoria própria (2022). 

 

A análise da Figura 9 mostra que mais da metade dos respondentes tem 

preferência por usar o celular para realizar compras de calçados on-line, 67,4%. Para 

os consumidores de compras on-line, conforme Jorge (2022), os dispositivos móveis 

permitem que os clientes tenham constante acesso às plataformas digitais, facilitando 

a busca e impulso da compra. Além disso, a autora complementa que apresentar um 

layout de um website responsivo, ou seja, que se adapte a todo o tamanho de tela e 

que possua um tempo de carregamento rápido, ajuda a converter maior quantidade 

de vendas. 
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Na sequência das respostas, aparece a opção de notebook em segundo lugar 

com 18,6%. Por fim, com 14% vem a opção de desktop. Não houve incidência de 

respondentes que optam pelo uso de tablet ou outros dispositivos para realizar 

compras on-line. 

 

4.3 EXPERIÊNCIA DO CLIENTE NA INTERNET 

 

Esta seção busca compreender os pontos positivos e negativos das 

experiências em compras na internet que os respondentes tiveram antes de responder 

ao questionário. 

 

Tabela 1 – Processo de compras on-line 

Eu acho fácil o processo de compras via internet. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 0 0.0% 

Discordo Parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 2 4.5% 

Concordo parcialmente 13 29.9% 

Concordo totalmente 29 65.9% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

De acordo com a Tabela 1, os respondentes que acham fácil o processo de 

compra via internet representa a maioria das respostas, somando 95,8%. Apenas 

4,5% acham indiferente esse processo. Corroborando com o resultado da pergunta 

anterior, Jorge (2022) relata que facilitar o processo de compra via internet é um 

estudo contínuo e o objetivo é que o cliente realize uma compra com cada vez menos 

cliques. 

 

Tabela 2 – Internet como meio confiável para realizar compras 
(continua) 

Para mim a internet é um meio confiável para fazer 
compras. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 0 0.0% 

Discordo Parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 2 4.5% 
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(conclusão) 

Para mim a internet é um meio confiável para 
fazer compras. Frequência Percentual 

Concordo parcialmente 13 29.5% 

Concordo totalmente 29 65.9% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

Conforme se vê na Tabela 2, a maioria dos respondentes acredita que a 

internet é, sim, um meio confiável para realizar compras, possuindo um total de 75% 

das respostas. Para Bravo (2017), a confiança no e-commerce é aplicada de forma 

direta e indireta: de forma direta afetando a própria decisão de compra e de forma 

indireta calculando o risco e benefício. 

Para que essa confiança se mantenha sempre elevada pelos consumidores, 

é essencial que a empresa mantenha uma boa reputação em sites de avaliações para 

que seja possível passar a melhor primeira impressão possível. É notável, pela 

quantidade de respostas, que os clientes buscam lojas de sua confiança ou que já 

possuem renome para realizar suas compras. 

Com apenas duas respostas, a opção indiferente representa 4,5% dos 

respondentes. Não houve incidência de clientes que discordaram com o 

questionamento. 

 

Tabela 3 – Fragilidade dos dados em compras on-line 

Usar a internet para compras fragiliza a privacidade de 
meus dados pessoais. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 2 4.5% 

Discordo Parcialmente 9 20.5% 

Indiferente 17 38.6% 

Concordo parcialmente 11 25.0% 

Concordo totalmente 5 11.4% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

  

A Tabela 3 demonstra que 38,6% dos respondentes acham indiferente ter 

seus dados pessoais fragilizados por realizar compras. Para Bravo (2017), um elevado 

grau de confiança com o vendedor fará com que o consumidor acabe aceitando a 
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vulnerabilidade de seus dados. Devido às características desse tipo de comércio, 

haverá sempre um grau de risco envolvido. Os respondentes que concordaram com 

a afirmação somam um valor de 36,4%. Já os que discordam são 25% dos 

respondentes. 

 

Tabela 4 – Facilidade em devolução de compras on-line 

Prefiro comprar pela internet pela facilidade de troca e 
devolução de produtos. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 18 40.9% 

Discordo Parcialmente 19 43.2% 

Indiferente 3 6.8% 

Concordo parcialmente 3 6.8% 

Concordo totalmente 1 2.3% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

Segundo Hor-Meyll et al. (2012), a política de troca e devolução do e-

commerce brasileiro ainda é muito rígida, gerando muita insatisfação aos 

consumidores. A falta de informação e demora na coleta do produto a ser trocado são 

os principais motivos das reclamações. 

De acordo com a Tabela 4, os respondentes que optaram por discordar da 

afirmativa somam 84,1%. Os respondentes que acreditam ser uma questão indiferente 

são 6,8%. Já os que concordaram com a afirmativa somam 9,1% das respostas. 

 

Tabela 5 – Agilidade na entrega de pedidos on-line 

Prefiro comprar em loja física porque pela internet os 
produtos demoram a chegar. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 6 13.6% 

Discordo Parcialmente 16 36.4% 

Indiferente 15 34.1% 

Concordo parcialmente 6 13.6% 

Concordo totalmente 1 2.3% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 
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Observando a Tabela 5, tem-se que os respondentes que discordam da 

afirmação somam 50% das respostas. Na sequência, a opção que mais apresentou 

respostas foi a dos que acreditam ser uma afirmativa indiferente para sua decisão de 

compra, com 34,1% das respostas. Para Castro e Seixas (2022), muitos dos centros 

de distribuição de grande parte das empresas se localizam na região Sudeste do 

Brasil, sendo assim, dependendo do destino do pedido, pode ocorrer acréscimo ao 

tempo de entrega. Vale ressaltar que grande parte dos respondentes deste 

questionário são do interior do Rio Grande do Sul e região Metropolitana de Porto 

Alegre (RS). Por fim, os respondentes que concordam com a afirmação representam, 

somados, 15,9%. 

 

Tabela 6 – Economia de compras on-line referente a lojas físicas 

Acho que comprar on-line me traz economia em relação 
às compras realizadas em loja física. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 0 0.0% 

Discordo parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 2 4.5% 

Concordo parcialmente 5 11.4% 

Concordo totalmente 37 84.1% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

Analisando a Tabela 6, é possível notar o número expressivo de respondentes 

que concordaram que compras on-line lhes trazem economia: juntos, representam 

95,5% das respostas obtidas para essa questão. 

Segundo Oliveira et al. (2019), um dos fatores que representou o crescimento 

expressivo nos últimos tempos do comércio on-line é o fato de os clientes poderem 

desenvolver pesquisas e buscar informações a respeito de preços. 

Outro fator, ainda segundo Oliveira et al. (2019), são as estratégias de 

remarketing1 possuírem um funcionamento que agrada o consumidor, apresentando 

produtos que antes haviam gerado interesse, porém agora com preços mais baixos 

devido às ofertas. 

 
1 Remarketing: o remarketing é uma estratégia de marketing digital que permite que seus anúncios do 

Google Ads apareçam mais de uma vez para usuários que já demonstraram interesse em seu site. 
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Os respondentes que tratam como indiferente a afirmativa são 4,5%. Não se 

obteve respondentes que discordaram da afirmativa. 

 

Tabela 7 – Preferência por experimentar o calçado antes da compra 

Não gosto de adquirir um calçado pela internet sem 
poder experimentar. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 1 2.3% 

Discordo parcialmente 4 9.1% 

Indiferente 19 43.2% 

Concordo parcialmente 11 25.0% 

Concordo totalmente 9 20.5% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

De acordo com a afirmação que é apresentada na Tabela 7, grande parte dos 

respondentes (43,2%) acha indiferente comprar um calçado on-line sem tê-lo 

experimentado e 45,5% dos respondentes concordam totalmente ou parcialmente 

com a afirmativa. Por outro lado, os respondentes que discordam somam 11,4%. 

Para Correia (2021), a venda de calçados on-line está ligada a marcas que o 

cliente já tenha usado em algum momento da sua vida, ou seja, uma marca que já 

tenha adquirido em uma loja física e que já conhece o tamanho que melhor calce o 

seu pé. Atualmente, com os avanços tecnológicos, é possível disponibilizar mais 

informações acerca dos produtos, como provadores on-line e medidas do fabricante. 

 

Tabela 8 – Informações essenciais acerca dos produtos on-line 

As plataformas de e-commerce conseguem fornecer 
todas as informações de que necessito acerca do 
produto moda calçadista. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 0 0.0% 

Discordo parcialmente 4 9.1% 

Indiferente 4 9.1% 

Concordo parcialmente 12 27.3% 

Concordo totalmente 24 54.5% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 
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Observando a Tabela 8, é possível perceber o esforço que os sites de 

comércio eletrônico têm investido para enriquecer seus conteúdos acerca dos 

produtos – os respondentes que concordaram com a afirmativa somam 81,8%. 

Segundo Correia (2021), diferente de uma loja física onde o cliente pode 

avaliar e observar o produto antes da compra, no comércio on-line as informações do 

produto precisam estar bem claras através da descrição e fotos do produto. 

Para Pancotto, Eckert e Roy (2020), fornecer o maior número de conteúdo 

acerca do produto, seja ele de vertente educativa ou informativa, é um diferencial para 

a intenção de compra, uma vez que isso passa confiança referente à loja. 

Os respondentes que optaram pela opção de indiferente são 9,1%, igualmente 

aos que discordaram em algum momento da afirmativa. 

 

4.4 PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA 

 

A quarta seção do trabalho é destinada a questões referentes à decisão de 

compra dos clientes ao realizar uma compra de calçados on-line. 

 

Tabela 9 – Informações referentes à medida dos produtos 

Costumo comprar calçados pela internet quando 
oferecem informações das medidas do produto. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 1 2.3% 

Discordo parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 1 2.3% 

Concordo parcialmente 3 6.8% 

Concordo totalmente 39 88.6% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 

 

Visualizando a Tabela 9, entende-se que as informações acerca de tamanhos 

e dimensões dos produtos são fatores que podem interferir na intenção de compra. 

Para a afirmação apresentada, 95,4% dos respondentes concordam que possuem o 

costume de comprar calçados pela internet quando o site possui as informações 

referente às medidas dos produtos. 

Segundo Sartortt, Bernardino e Pedrosa (2020), pelo fato de o cliente não ter 

uma amostra física do produto que está comprando, é essencial que as informações 
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dos produtos sejam apresentadas de maneira que incentive a compra. 

Complementando, Correia (2021) informa que a criação de ferramentas virtuais que 

orientam o cliente acerca das medidas exatas que encaixam em seu corpo ajudam a 

reduzir a taxa de retorno e cancelamento de pedidos. 

Os respondentes que acham indiferente a afirmação e que discordam de 

alguma maneira representam 2,3% respectivamente. 

 

Tabela 10 – Facilidade de realizar pagamentos em pedidos on-line 

Compro calçados pela internet pois é fácil pagar pelo 
pedido. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 1 2.3% 

Discordo parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 1 2.3% 

Concordo parcialmente 17 38.6% 

Concordo totalmente 25 56.8% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 
 

De acordo com a afirmação que é apresentada na Tabela 10, referente à 

facilidade de pagar pelos pedidos em uma compra on-line, os respondentes que 

concordaram somam 95,4%, mostrando que as lojas estão buscando se manter 

atualizadas com a preferência de pagamento de seus clientes. 

Segundo Mata (2021), é fundamental, para ingressar no e-commerce, 

disponibilizar as principais formas de pagamento aos consumidores; caso isso não 

aconteça, a conversão de vendas pode ser prejudicada, tornando uma experiência 

frustrante. 

O cartão de crédito ainda tem sido a principal forma de pagamento para o e-

commerce nacional, porém a implementação do PIX, lançado no final de 2020 pelo 

Banco Central, vem ganhando espaço, principalmente pela ausência de cobrança de 

taxas e rapidez no recebimento de valores, tornando-o uma alternativa melhor ao 

boleto bancário. 

Com um resultado igual, os respondentes que acham indiferente e que não 

concordam com a alternativa representam 2,3% cada. 
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Tabela 11 – Confiabilidade no produto que está sendo comprado 

Receio que a peça seja diferente daquilo que me é 
apresentado. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 11 25.0% 

Discordo Parcialmente 13 29.5% 

Indiferente 9 20.5% 

Concordo parcialmente 11 25.0% 

Concordo totalmente 0 0.0% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 
 

Segundo a afirmativa contida na Tabela 11, 54,5% dos respondentes 

discordam em haver um receio de receber um produto diferente do que foi 

apresentado. 

Esse resultado corrobora o da afirmativa da Tabela 7: segundo Correia (2021), 

muitas vezes o cliente está realizando uma compra de uma determinada marca em 

que já possui a experiência de uso e confia no produto, reforçando a ideia de criar 

uma boa reputação e sempre que possível trazer a informação da originalidade e 

qualidade do produto. 

Os respondentes que optaram pela opção indiferente são 20,5% e 25% dos 

respondentes discordaram em algum ponto da afirmativa. 

 

Tabela 12 – Qualidade da usabilidade para dispositivos portáteis 

Compro calçados on-line quando o site oferece uma 
boa usabilidade para dispositivos portáteis. Frequência Percentual 

Discordo totalmente 2 4.5% 

Discordo Parcialmente 0 0.0% 

Indiferente 5 11.4% 

Concordo parcialmente 5 11.4% 

Concordo totalmente 32 72.7% 

Total 44 100% 

Fonte: autoria própria (2022). 
 

Analisando as respostas obtidas nesta afirmativa da Tabela 12, reitera-se o 

apresentado na Figura 9, em que 67% dos respondentes usam o dispositivo mobile 

para realizar compras on-line, pois os respondentes que concordaram somam 84,1%. 
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Para Jorge (2022), os clientes têm optado pelo dispositivo mobile por conta 

da facilidade em realizar uma compra, tendo todos os acessos em uma plataforma 

apenas, incluído aplicativos de banco e de compras. 

Outro fator que contribui para essa preferência, ainda segundo Jorge (2022), 

é o horário de maior pico de vendas on-line, geralmente ao meio-dia, ou seja, quando 

sobra um tempo de intervalo no dia a dia das pessoas. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente estudo buscou descrever determinantes que influenciam na 

intenção de compra entre consumidores em e-commerce no setor calçadista. Para 

isso, foram propostos o objetivo geral e os objetivos específicos para o estudo, 

estabelecendo uma relação entre a base teórica e a aplicação de um estudo 

quantitativo através de um questionário. 

Dessa forma, o foco iniciou com a construção de um referencial teórico dando 

uma visão geral sobre o que é o e-commerce e suas variações e, em seguida, 

passando por diversos determinantes que grande parte de consumidores de comércio 

digital levam em consideração ao realizar compras on-line. Observa-se que uma loja 

virtual se organiza de uma forma semelhante a uma loja física, sendo que seu site 

precisa estar bem apresentável, com uma identidade que conversa com os seus 

produtos ofertados, principalmente quando esses produtos forem artigos de moda. 

Para que o cliente consiga encontrar os produtos de forma fácil e com todas as 

informações de que necessita, principalmente com o aumento de acessos através de 

dispositivos mobile, é imprescindível que o site apresente uma boa navegação e 

informações completas, atraindo o consumidor não só pela parte visual, mas também 

por tudo o que o produto venha a lhe oferecer. 

Para que futuros clientes sejam impactados através de anúncios, é necessário 

olhar para dados estatísticos levantados através dos acessos à loja virtual. Sendo 

assim, analisar a taxa de conversão e a quantidade de cliques que um produto está 

gerando são formas de entender a aceitação dos clientes perante seu site e buscar 

ser cada vez mais assertivo em campanhas e anúncios de marketing.  

Mesmo com todos os atrativos que um comércio on-line pode apresentar aos 

consumidores, um dos principais fatores que influenciam a compra on-line ainda é a 

segurança na compra que o site pode proporcionar. Para isso, é fundamental que o 

site garanta sigilo nas informações do cliente e passe a certeza de que o consumidor 

está transacionando com a loja certa e não com um clone de algum site conhecido ou 

vendedores de produtos falsificados. Junto a isso, meios de pagamentos facilitados e 

atualizados precisam ser oferecidos. Muitos sites pecam nesse quesito, ao optarem 

por remover alguns meios de pagamento para que fique disponível apenas os que 

apresentam taxas menores. Porém, apresentar a quantidade mais variada para 
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realizar o pagamento evita uma possível frustração em o cliente chegar até o último 

passo e não ter a opção desejada. 

O momento de maior ansiedade em uma compra on-line é o momento em que 

o cliente finaliza a compra e fica no aguardo da mercadoria ser entregue. Para que as 

expectativas do consumidor sejam atendidas, o serviço de logística precisa estar 

alinhado com os prazos apresentados no final da compra. Entregar as mercadorias 

com atraso, na grande parte das vezes, é levado como desrespeito ao consumidor. 

Alinhado a isso, o pós-venda precisa ser ativo e presente, pronto para responder às 

dúvidas dos clientes. 

Para tornar a experiência cada vez mais agradável dentro de um comércio 

eletrônico, as empresas têm investido cada mais em tecnologias que estreitem a 

relação entre loja on-line e cliente. Bons exemplos dessas práticas são a adoção de 

provadores on-line, em que são demonstradas de forma intuitiva as medidas do 

fabricante, e a disponibilização de campos para que os clientes possam se expressar 

e dar sua opinião referente ao produto que foi adquirido. 

Dando sequência ao estudo, foi definido o instrumento de pesquisa através 

de um questionário para validar o objetivo principal que foi apresentado. O 

questionário foi formado por 18 questões, sendo possível visualizar a concordância e 

discordância dos respondentes, divididas em quatro seções, sendo elas: perfil do 

respondente, preferência do dispositivo no momento da compra e recorrência de 

compra, experiência do cliente em compras pela internet e, por fim, processo de 

decisão de compra do consumidor de moda calçadista on-line. 

Analisando as respostas obtidas através do questionário, foi possível traçar 

perfis de consumidores, sendo que grande parte dos respondentes costuma comprar 

calçados on-line, com recorrência entre uma e três vezes ao ano. Através da análise 

cruzada foi possível analisar a preferência pelo dispositivo mobile para realizar 

compras on-line versus respondentes que optam por finalizar compra em sites que 

oferecem boa usabilidade para dispositivos portáteis e por fim, a recorrência de 

compra versus optar por comprar em sites que oferecem todas as informações 

referente aos produtos. Considerando esta informação, é indispensável que os 

determinantes apresentados no trabalho não tenham sua aplicação focada ao público 

que irá realizar a compra através de dispositivos portáteis, tendo um olhar atento aos 

dados procurando oportunidades e fraquezas que o site possa apresentar. 
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Foi identificada uma facilidade para os respondentes em realizar compras pela 

internet, com a grande maioria acreditando ser esse um meio confiável e não se 

importando com a fragilidade dos dados pessoais que uma compra on-line possa vir 

a apresentar, demonstrando uma confiabilidade nas plataformas de e-commerce. 

Entretanto, observou-se um descontentamento referente a troca e devolução 

dos produtos e da logística reversa, principalmente pelo fato de estar trabalhando com 

produtos que possuem tamanhos e medidas. Contraposto a isso, as empresas tendem 

cada vez mais a concentrar seus investimentos em formas de minimizar a quantidade 

de trocas e devoluções por insatisfação do produto. 

Esta pesquisa limitou-se a um público-alvo nas cidades de Porto Alegre e 

Farroupilha, podendo ser aplicada a outras regiões mais afastadas de uma capital, a 

qual é um polo de distribuições e com entrega de pedidos rápidos, a fim de confirmar 

os mesmos dados referentes a prazos de entrega e experiências no e-commerce. 

Por fim, é legitimada a importância do presente estudo para o autor por tratar 

de um assunto de sua vida profissional, além de contribuir para seus conhecimentos 

acadêmicos, que puderam ser aplicados ao longo deste estudo. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO 

 

Questionário sobre os determinantes na intenção de compra em e-commerce 

de moda calçadista 

 

1) Você costuma comprar calçados pela internet? 

[ ] Sim 

[ ] Não              Se esta foi a sua alternativa não é necessário continuar a preencher o formulário, 

obrigado pela colaboração! 

 

2) Qual é o seu gênero?  

Marcar apenas uma alternativa.  

[ ] Feminino  

[ ] Masculino  

 

3) Qual é a sua idade?  

Marcar apenas uma alternativa.  

[ ] Menor de 17 anos. 

[ ] De 17 a 24 anos  

[ ] De 25 a 29 anos  

[ ] De 30 a 35 anos  

[ ] De 36 a 44 anos  

[ ] De 45 a 49 anos  

[ ] Acima de 50 anos 

 

4) Qual é a sua renda média mensal?  

Marcar apenas uma alternativa.  

[ ] até 1 salário mínimo  

[ ] até 2 salários mínimos 

[ ] até 3 salários mínimos 

[ ] 4 ou mais salários mínimos 

[ ] Eu não possuo renda 
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5) Quantas vezes você comprou calçados pela internet no último ano?  

Marcar apenas uma alternativa.  

[ ] Não realizei nenhuma compra de artigos de moda pela internet no último ano  

[ ] De 1 a 3 vezes  

[ ] De 4 a 5 vezes  

[ ] Mais de 5 vezes 

 

6) Qual dispositivo eletrônico prefere para compra de calçados on-line? 

Assinale quantos preferir 

[ ] Notebook 

[ ] Desktop 

[ ] Celular 

[ ] Tablet 

[ ] Outros (Quais?) ____________________________________________________ 

 

 

SEÇÃO A - Experiência no uso da Internet      

Quanto à utilização da internet no dia-a-dia. Favor marcar (X) 
na opção mais próxima do seu pensamento em cada uma das 
sentenças abaixo. 
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Utilizo a internet para fazer compras. 

          

Eu acho fácil o processo de compras via internet. 
          

Para mim a internet é um meio confiável para fazer compras. 
          

Usar a Internet para compras fragiliza a privacidade de meus 
dados pessoas.           

Prefiro comprar pela Internet pela facilidade de troca e 
devolução de produtos.           

Prefiro comprar em loja física porque pela internet os produtos 
demoram a chegar.           

Acho que comprar on-line me traz economia em relação às 
compras realizas em loja física.           
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SEÇÃO B - Processo de decisão de compra do consumidor de moda calçadista on-line  

Favor marcar (X) na opção mais próxima do seu pensamento 
em cada uma das sentenças abaixo presentes no processo de 
decisão de compras em produtos de moda calçadista on-line. 

D
IS

C
O

R
D

O
 T

O
TA

LM
EN

TE
 

D
IS

C
O

R
D

O
 P

A
R

C
IA

LM
EN

TE
 

IN
D

IF
ER

EN
TE

 

C
O

N
C

O
R

D
O

 P
A

R
C

IA
LM

EN
TE

 

C
O

N
C

O
R

D
O

 T
O

TA
LM

EN
TE

 

Não gosto de adquirir um calçado pela internet sem poder 
experimentar.           

As plataformas de e-commerce conseguem fornecer todas as 
informações de que necessito acerca do produto moda-
calçadista.           

Costumo comprar calçados pela internet quando oferecem 
informações das medidas do produto.           

Os preços de produtos de moda calçadista são mais baratos 
nas lojas on-line do que nas lojas físicas.           

Compro calçados pela internet pois é fácil fazer o pedido.           

Compro calçados pela internet pois é fácil pagar pelo pedido. 
          

Receio que a peça seja diferente daquilo que me é 
apresentado.           

Compro calçados on-line quando o site oferece uma boa 
usabilidade para dispositivos portáteis.           

Compro calçados on-line quando há o processo de devolução 
em caso de insatisfação.           

Compro calçados on-line quando o site possui um serviço de 
rastreamento da encomenda.           
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ANEXO A – INSTRUMENTO DE PESQUISA APLICADO POR MARINHO (2016) 
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