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PERCEPCOES E ATITUDES DE CLIENTES EM RELACAO AO USO DE REDE
SOCIAL E SITE PARA COMPRAS E ATENDIMENTO.

Jennefer Diniz Costa!
Edvan Cruz Aguiar, Dr.?
RESUMO

O presente artigo teve por objetivo analisar as percepgdes e atitudes dos clientes com relagdo ao uso da
rede social e site para o atendimento e realizagdo de compra na loja online HIOTA Calgados, no
segmento varejista, na cidade de Campina Grande-PB. A partir da revisdo de literatura envolvendo a
tematica sobre aceitacdo de tecnologias para atendimento de lojas online, utilizou-se o modelo de
aceitacdo tecnologica (Technology Acceptance Model), foi realizado um estudo de abordagem
quantitativa com carater descritivo. O método adotado envolveu aplicagcdo do Survey online junto ao
publico-alvo clientes da loja, obtendo-se uma amostra de 129 respondentes. Com uma analise que
envolveu correlagdes, estatisticas descritivas e inferenciais. Os resultados evidenciaram que todas as
variaveis t€ém uma correlagao positiva, havendo um destaque maior para utilidade de uso percebida e a
facilidade de uso onde obtiveram um indice superior perante as demais. O trabalho contribuiu para o
entendimento e percepgdo dos clientes quanto a utilizagdo das tecnologias, no caso, o uso do site para
realizag¢do de compra na loja online.

Palavras-chave: E-commerce. Modelo TAM. Plataformas digitais. Consumidor.
Perception and attitudes of the clients about using social network and site for purchase

and service
ABSTRACT

The present article had as objective analyze the perception and client’s attitude about using social
network and site for service and purchase at the HIOTA Calgados online store, in the retail segment, in
the city of Campina Grande-PB. From the literature review involving the theme of technology
acceptance for online store service, it was used the technological acceptance model (TAM), was realized
a study of quantitative approach with descriptive character. The method adopted involved application
of the Survey online to the target audience of the store's customers obtaining a sample of 129 answers.
With an analysis that involved correlation, descriptive and inferential statistics. The results evidenced
that all variables have a positive correlation, with a greater emphasis on the perceived utility of use and
the ease of use, where they obtained a higher rate than the others. The article contributed to the
understanding and perception of customers regarding the use of technologies, in this case, the use of the

website to make purchases in the online store.

Keywords: E-commerce. Model TAM. Digital platforms. Consumer.
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1. Introducio

Com a pandemia o setor de servico e atendimento cresceu significativamente. Um dos
aspectos que tem contribuido diz respeito ao uso de tecnologia, como apps e sites de compras.
Esse avanco tecnoldgico e suas atualizagdes nas redes fez com que a forma de comercializar
passasse por algumas alteracdes, os usudrios buscam através da modernidade uma nova forma
de comprar/ou ganhar dinheiro. A internet tem se sobressaido pelo seu impacto para a condugao
de negbcios provendo amplo acesso a servigos, informagdes e recursos, reduzindo as distancias

e dessa forma tornar os negocios globais e ubiquos (OLIVEIRA; et al 2019).

Os microempreendedores por sua vez tém adotado gradativamente a tecnologia como
ferramenta para realizar os atendimentos. O autor Davis (1989) afirma que as pessoas tendem
a usar ou ndo uma aplicacdo na medida em que eles acreditam que vai ajudar a desempenhar
melhor seu trabalho. Nesse sentido, as midias sociais s3o um mecanismo vantajoso no alcance
de uma pequena loja para abranger o nimero de seguidores e clientes, através da exposicao
como forma de vitrine para o seu produto ou servi¢o oferecido dentro das redes sociais. Dessa
forma, outro fator importante ¢ a facilidade para realizar o atendimento e tirar davidas, como
por exemplo o uso do WhatsApp que € um aplicativo onde o cliente pode ter um contato mais

direto com a loja, tirando suas duvidas através de uma conversa mais descontraida.

Muito embora essas tecnologias contribuam para um atendimento, ¢ preciso acompanhar as
inovagdes do mercado, também ¢é necessario compreender a aceitagdo das pessoas as novas
tecnologias (DIAS; DA COSTA, 2020). Um fator muito notorio para a decisdo de compra
online, estd ligada a confianga, pois ¢ considerada uma caracteristica decisiva nas relagdes
consumidor-comerciante porque fornece expectativas de transagdes bem-sucedidas. Por
exemplo, a confianga sempre foi um elemento importante para influenciar o comportamento do
consumidor e tem se mostrado de alta significancia em ambientes incertos, como o contexto de

comeércio eletronico baseado na internet (PAVLOU, 2003).

Desta forma, entende-se que o usuario constréi uma percepcao da tecnologia, que pode
determinar ou ndo a continuidade do seu uso. Um aspecto que esta ligado a isto € a espera do
cliente para o seu atendimento, pois o uso de um aplicativo de troca de mensagens trata-se de
um atendimento personalizado, no qual requer tempo e dedicagdo para cada cliente até o
fechamento da compra e sanar todas suas duvidas. Nesse sentido, a criagdo de sife vem para
preencher lacunas de modo que o microempreendedor consiga em um sé lugar colocar seu

catalogo de produtos disponiveis e melhorar o processo de atendimento, reduzindo o tempo e



otimizando o trabalho para conclusdo de cada pedido, permitindo que os consumidores
facam suas escolhas com um numero maior de op¢des (OLIVEIRA; et al 2019, apud GAMPER
2012; HOODA e AGGARWAL, 2012).

Diante o exposto, o presente artigo tem como objetivo analisar as percepgoes e atitudes dos
clientes com relacao ao uso da rede social e site para o atendimento e realizagdo de compra na
loja online HJOTA Calgados, no segmento varejista, na cidade de Campina Grande-PB. Essa
analise serd feita através da contribuicao do modelo de aceitacdo de tecnologias, originalmente
technology acceptance model (TAM), desenvolvido por Davis em 1989, com o objetivo de

compreender os determinantes gerais da aceitacdo de seus usuarios.

A pesquisa se mostra importante pois aborda um assunto atual presente na realidade de
muitos, na qual varias das pessoas precisaram se adaptar a um novo “normal” j& que € um meio
onde vem crescendo cada dia mais. O estudo também servira para entender a forma de
comportamento por parte do consumidor quanto a decisdo e ao uso dessas novas tecnologias
para realizar pedidos em lojas online, entendendo os fatores e possiveis preferencias que chame
atencao do cliente. Logo, de um ponto organizacional, os empresarios terdo posse de um
conhecimento bastante relevante no que pode possibilizar a op¢ao mais viavel que se encaixe
para ser adotada na organizacdo e trazer atualizagdes caso ja possuam o uso de tecnologias na

empresa.
2. Referencial Teorico
2.1 Internet e e-commerce

O e-commerce que poderia ser facilmente um tipo de especulacdo se torna uma realidade
presente na vida de varias pessoas, onde essas passaram a fazer parte do “comercio eletronico”
como diz a tradugdo para o portugués. Historicamente, a evolugdo do e-commerce em todo o
mundo se deu dessa forma, com um fluxo constante de novos consumidores e intensificacao de

volume e niumero de categorias presentes nas compras online (SOCIEDADE, 2018, p.18).

Com base no estudo de Arruda Miranda (2004), e-commerce é considerado fator
globalizante, sem fronteiras e capaz de interligar consumidores e fornecedores por meio de rede
mundial de comunicagdo, por onde se estabelecem os mais diversos tipos de relacionamentos.
Ele tem promovido certa democracia comercial, pois permite que produtos considerados menos
expressivos possam ser comercializados com mais forca de venda e penetragdo no mercado

(TEIXEIRA, 2015). Dessa forma, os comerciantes passam a realizar as transagodes através dos



dispositivos eletronicos e utilizando plataformas online, para expor seu produto, servigo e assim
entdo fechar venda. E essas interagdes acometidas aos clientes recebem certa influéncia no

comportamento dos consumidores (HAJLI, 2015).

Marcio Alberto (2003) considera em seu estudo que o crescimento das lojas online
promove um novo modelo de negocios de compra e venda de produtos e servicos. Grande parte
das lojas tradicionais fisicas investiu na criagdo de lojas online para ganhar mais quota de
mercado. As lojas online sdo, na sua maioria, um sucesso uma vez que as suas vendas crescem
rapidamente, mesmo que muitos consumidores ndo se sintam a vontade de as utilizar, quer por
nao puderem interagir com o produto quer por ndo puderem interagir com o representante de
vendas. Porém € possivel verificar que clientes interagem com a marca através das redes sociais,
pesquisam informagdes em sites de busca, levam em consideragdo opinido de terceiros, tanto
em midias sociais quanto na sua rede de contatos pessoais, conhecem e utilizam muito bem a

internet (CRESPO, & BOSQUE, 2010).

E possivel dizer, que mesmo com algumas ressalvas para o consumidor, 0 comercio
eletronico continua crescendo cada dia mais, pois a praticidade e os beneficios incluem a
reducdo da incerteza em relagdo a produtos digitais, além de agregar instantaneidade e
flexibilidade ao processo da compra pela velocidade na consulta e por permitir comparagdes
entre caracteristicas e precos de produtos e fornece suporte mais consistente a decisdo de

compra (NAGAKAWA; GOUVEA; OLIVEIRA 2013).

Dentre os paises latinos, o Brasil ¢ lider em compras pelo comércio eletronico,
representando 59,1% de participagao (SEBRAE, 2018). O volume de vendas no e-commerce,
em 2019, foi de aproximadamente 79,9 bilhdes de reais. As vendas, ao longo da pandemia,
continuaram em alta, tendo aumentado 19% em julho de 2020, quando comparadas a julho de

2019 (E-commerce Brasil, 2020).
2.2 Adocao e uso de e-commerce pelo consumidor

Segundo o autor Tacco (2011), para a consolidagdo do comércio eletronico, € necessaria
a superagao de barreiras tecnologicas e, quanto a facilidade de uso, os sistemas devem ter uma
interface amigéavel. Para usudrios da web existe uma forma de adaptagdo para seu uso voltado
para esse tipo de comércio, tendo em vista que os avangos da rede de informagdo acontecem de
maneira muito rapida, ultrapassando barreiras como espaco e tempo, possibilitando transagdes

comerciais em horarios “fora do padrao”.



O autor Eduardo (2001) discorre que a prestagdo de servicos financeiros por meio de
recursos tecnologicos € um forte indicador. Outro fator relevante € a disponibilidade do produto
ou servico 24 horas por dia, sete dias por semana, sem sair de casa, que se tornou o principal
motivador das compras virtuais (SOLOMON, 2016). O cliente que utiliza um site de e-
commerce para realizar suas compras, além da comodidade, busca também na maioria das vezes

precos mais acessiveis, produtos mais variados e diferenciados dos que tem nas lojas reais.

Nesse contexto, os autores André, Bruna e Gisele (2009) abordam em seu estudo que
em um mundo globalizado no qual vivemos, o e-commerce se tornou uma ferramenta essencial
para toda organizacao que deseja realizar negocios além das fronteiras, pois pessoas de qualquer
parte do mundo podem ter acesso aos mesmos produtos, sejam eles regionais, nacionais ou
importados. Estimular o consumidor a interagir com informagdes apresentadas na pagina da
internet de uma loja, assim como, provocar interesse para estimular visitas de retorno, ¢ uma
forma de motivagao para que o cliente se lembre da marca e tenha interesse de conhecé-la cada

vez mais (SANDHUSEN, 2010).

Dessa forma, ¢ valido salientar um meio que possa verificar a percep¢ao do consumidor
em relagdo a esse tipo de transagdo. O modelo TAM (Technology Acceptance Model - TAM)
idealizado por Davis (1989) a fim de estudar a aceitag@o de sistemas de informag¢ao baseado em
computadores em ambiente de trabalho, e de prever a aceitacdo dos usudrios e clientes sobre
plataformas de informagao. O modelo de aceitacao da tecnologia (TAM) tem objetivo principal
de fornecer uma base para rastrear o impacto de fatores externos nas crengas internas, atitudes
e intengdes. TAM foi formulado na tentativa de atingir esses objetivos por identificar um
pequeno numero de varidveis fundamentais sugeridas por pesquisas anteriores lidar com os

determinantes cognitivos e afetivos da aceitacao do computador (DAVIS et al., 1889).

Dentro do modelo TAM contém varidveis que permitem explicar a inten¢do de um
individuo em usar uma tecnologia de informac¢do, como no caso o site e¢ as redes sociais
associadas a organizacao, no processo de vendas dos seus produtos. O modelo foi concebido
para compreender a influéncia de duas variaveis, a percepcao de utilidade e a facilidade de uso
da tecnologia em si, sobre a atitude do individuo e desta sobre a intengdo comportamental do

adotante em relacao ao uso de tecnologias digitais e computacionais (DAVIS, 1989).
2.3 Modelo proposital de Aceitaciao de Tecnologia e a percep¢ao de uso pelo consumidor

O TAM aborda algumas variaveis importantes que identificam o que faz com que as

pessoas aceitem ou rejeitem a tecnologia. A utilidade percebida ¢ um desses fatores relevantes,



sendo descredita como o grau pelo qual a pessoa acredita que usando um sistema particular
pode incrementar o seu trabalho (DAVIS, 1989). A facilidade de uso percebida como as
expectativas pelas quais a pessoa acredita que ao utilizar um sistema tecnoldgico pode se isentar

do esforgo fisico ou mental ao desempenhar suas atividades.

Além disso, o modelo TAM pode possibilitar a andlise de escolha realizada pelos
clientes ou usudrios de site para compras, com foco na atividade e nas atitudes, gerando uma
avaliacdo do uso do sistema utilizado por empresas e lojas online. A fim de verificar o
qualidade do site, o consumidor geralmente confia na qualidade da informacao disponivel,
configurando-se como a percepcao geral dos consumidores sobre a integridade e precisao das
informagoes do site, em relagdo a ambas as ofertas e procedimentos para realizar uma compra

online operagdo (ECKERT et al 2019, apud KIM, FERRIN, & RAO, 2008).

Segundo os autores Shchiglik & Barnes (2004) a qualidade do site de compras online
influencia a decisdo de compra do consumidor. Estudos anteriores sugerem que tem uma
relagdo com seguranga percebida, especialmente quando se trata de facilidade de navegagao
(SALISBURY et al., 2001), utilidade percebida, intencao de uso (DAVIS, 1989) e até mesmo

como cita os autores Bento, Carneiro e Moura (2018) pela diversdo na compra, pela consciéncia

de valor.
Figura 1: Adaptagdo do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM).
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Fonte: Modelo adaptado a partir de Davis (1989).

O modelo exposto na Figura 1 sera avaliado de forma adaptada ao presente estudo, para
analisar por meio de testes estatisticos qual variavel serd mais determinante e como a facilidade
de uso pode implicar na utilidade percebida, pois apesar do corpo de investigacdo associado a
adogao de tecnologias da informagao, ndo se pode afirmar que explique todos os fenomenos

associados, principalmente por envolver pessoas que interferem no processo com seus recursos



cognitivos, 0s quais nem sempre se regem por interesses organizacionais (FARIAS; BORGES;
2012). Dessa forma, pode entdo a varidvel de facilidade e utilidade percebida, implica na
intencao de uso, e essa ultima implica no uso atual da tecnologia que no caso sera voltado para
site de compras em uma loja online, o uso do app Instagram e WhatsApp. Da maneira que foi
observado nos achados de Chi (2018) que tanto a utilidade percebida quanto a facilidade de uso
percebida resultam em atitudes positivas do consumidor para utilizar o e-commerce e realizar
compras dentro do segmento de vestuario. Em relagdo a variavel de facilidade de uso percebida
influéncia a facilidade adquirida ou a diminui¢ao de esforcos na realizagdo de alguma tarefa

(LOPES; CARACCIOLO; HERRERO, 2018).
3. Método da pesquisa
3.1 Natureza da pesquisa

O presente trabalho assume abordagem quantitativa com carater descritivo, uma vez que
tem por objetivo analisar as percepcdes e atitudes dos clientes com relagdo ao uso das redes
sociais: WhatsApp, Instagram e ao site da loja HJOTA Calgados, para o atendimento. A
pesquisa quantitativa corresponde a um meio para testar teorias objetivas, examinando a relagao
entre as variaveis. Tais variaveis, por sua vez, podem ser medidas tipicamente por instrumentos,
para que os dados numéricos possam ser analisados por procedimentos estatisticos

(CRESWELL, 2010).

O estudo descritivo configura-se em estruturar informagdes suficiente para que seja
possivel conduzir a pesquisa descritiva ou experimental, ou quando o interesse do projeto ¢
justamente obter um volume de informacdes que explorem em profundidade como dado

fenomeno ocorre (MALHOTRA, 2006).

Esta pesquisa também se classifica com um estudo correlacional e de corte transversal.
Estudos correlacionais sdo aqueles em que procura explorar relagdes que possam existir entre
variaveis, exceto a relacdo de causa-efeito, onde ha duas variaveis correlatadas. E transversal
porque a coleta acontece em apenas um Unico momento junto a populagdo-alvo da pesquisa

(COOPER & SCHINDLER, 2015).

Neste sentido, o0 método adotado corresponde ao Survey, ¢ definido por Babbie (2005)
como um tipo particular de pesquisa social empirica. Sendo assim, ¢ importante ressaltar que

ha muitos tipos de Survey, onde reparte-se entre a descri¢ao e a explicagdo. Os analistas medem



variaveis e depois as associagdes entre elas, e no presente estudo ocorreu um levantamento de

forma online.
3.2 Procedimentos de coleta

O publico alvo da pesquisa correspondeu a clientes da loja online HJOTA Calgados de
ambos os sexos residentes na cidade de Campina Grande no Estado da Paraiba. Logo, a amostra
serd composta por uma parte da populacdo de interesse. Universo ou populacdo pode ser
entendida como um conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam ao menos uma
caracteristica em comum e essa caracteristica em questdo serd pesquisada (LAKATOS;

MARCONI, 2003).

Com relagdo ao tamanho da amostra, utilizou-se as normas praticas de Hair etl al (2009)
para a defini¢do do nimero minimo de respondentes. Considerando o numero de indicadores
sendo 18 (instrumento de coleta), multiplicando-se por no minimo 5. Portanto, chegou a uma
amostra minima de 129 respondentes. Vale ressaltar que a amostra foi do tipo nao probabilistica
e por acessibilidade aos clientes, tendo como base critério de escolha dos sujeitos de pesquisa
que utilizam ou ja utilizaram o tipo de servigo a ser avaliado, disponibilidade e interesse do

publico-alvo em colaborar com o estudo em questao.

No que diz respeito ao instrumento de coleta, este tratou-se de um questiondrio
estruturado com as escalas de mensuragdo das variaveis (construtos) envolvidas no estudo,

conforme pode ser observado no quadro 1.

Quadro 1 - Variaveis utilizadas no questionario

Construtos Indicadores Referencias

Utilidade UP1 - O uso do site da loja me permite adquirir | (Davis, 1989)
Percebida um produto de forma mais rapida.

UP2 - Usar do site economiza meu tempo

UP3 - Utilizar site da loja otimiza o tempo gasto
no aguardo de resposta.

UP4 - No geral, acho site util para minha vida.




Facilidade
de uso
percebida

FACI — Usar o site da loja ndo exige muito do
meu esfor¢o mental.

FAC2 — E de facil entendimento o acesso ao site
para realizar a compra.

FAC3 — Nunca me confundo quando uso o site
para compra.

FAC4- No geral, acho o site da loja facil de usar.

(Davis, 1989)

Intencdo de
uso com
relagdo ao
site

INT1 - Enxergo como um fator positivo usar o
site para compra online.

INT2 — Conseguir um produto por meio do site da
loja € uma boa ideia.

INT3 - Eu sou positivo com relagdo ao uso do site
para compra.

INT4 - Pretendo ser ou continuar sendo um
cliente que utiliza o site da loja para compras.

(Davis, 1989)

Intencdo de
uso com
relacdo ao
WhatsApp

INT1- Prefiro utilizar o site da loja ao invés do
WhatsApp.

INT2 — Acho mais pratico o uso do site ao
WhatsApp.

INT3 — Prefiro o site da loja ao contato por
mensagem no WhatsApp.

(Davis, 1989)

Intencao de
uso com
relagdo ao
Instagram

INT1- Prefiro utilizar o site da loja ao invés do
Instagram.

INT2 — Acho mais pratico o uso do site ao
Instagram.

INT3 — Prefiro o site da loja ao contato por
mensagem no Instagram.

(Davis, 1989)

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

As escalas utilizadas na pesquisa foram do tipo Likert de 5 pontos, variando de (1)
discordo totalmente a (5) concordo totalmente. A segunda parte do instrumento foi composta

por 5 perguntas de cunho sociodemografico, para fins de caracterizacdo da amostra. Quanto a
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aplicacdo do questionario, o0 método de contato foi por meio do envio de link referente ao

instrumento de coleta tendo utilizado a plataforma Google Forms.
3.3 Procedimentos de analise

Quanto ao procedimento para as analises dos dados, a principio houve a verificacao de
dados ausentes (missing values) e também de dados extremos (outliers) — (TUKEY, 1977).
Dessa forma, logo mais foram aplicadas estatisticas descritivas, por meio da média, mediana e
desvio-padraio (MALHOTRA, 2019). E no que concerne a analise dos resultados foram
utilizadas estatisticas inferenciais com o uso do teste de hipdtese e correlagio (HAIR et al,
2009). Para auxilia na aplicacao dos testes estatisticos ¢ melhor obtencdo de resultados das
analises dos dados, fez-se uso do software estatistico (The R Project for Statistical Computing)

versao 4.0.0. para Windows.
4. Analise e discussio dos resultados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados encontrados da pesquisa através dos
tratamentos estatisticos através dos dados obtidos dos clientes da organizacdo analisada. Os
resultados estdo divididos nas seguintes sessdes: Caracterizacdo da amostra, validacdo e

mensuracao das escalas e achados empiricos.
4.1 Caracterizacao da amostra

Ap6s depuragdo dos dados, a amostra foi composta por 129 respondentes, sendo 84.50%
do sexo feminino, 14.72% do sexo masculino e 0.78% preferiram nao se identificar. A média
de idade dos respondentes ¢ de 26.35 anos, contendo 39.53% possuem ensino médio completo,
3.10% com ensino médio incompleto, 34.11% possuem ensino superior incompleto, 13.95%
concluiram o ensino superior e 5,43% com pds-graduacdo completa. Em relag@o ao estado civil,
foram encontrados 63.57% sendo solteiros e 34.88% sendo casados. Quanto a renda familiar
dos respondentes, 50.39% possuem renda de 1 a 3 salarios minimos, 22.48% de 3 a 5 salarios

minimos e 21.71% até 1 salario minimo.

Com relagdo a compras online na loja HIOTA Calcados por meio do uso do site, 39.53%
dos pesquisados responderam que nunca utilizaram o site para finalizar sua compra e ja 28.68%
afirmam ter utilizado uma tinica vez, enquanto 24,03% responderam que fez uso de 2 a 4 vezes,

aproximadamente e 7.75% ja utilizaram 5 vezes ou mais.
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Figura 2: Uso do site para realizagdo da compra

USO DO SITE PARA REALIZACAO DA

COMPRA
® Nunca Uma Unicavez M 2 a4 vezes, aproximadamente M5 vezes ou mais
50
40
30
20
m -
0 .
Nunca Uma Unica vez 2 a4 vezes, 5 vezes ou mais

aproximadamente
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.2 Valida¢ao e mensuracio das escalas

Antes das analises serem realizadas, para conferir a confiabilidade das escalas foram
realizados testes através do coeficiente Alpha de Cronbach. O primeiro teste executado foi
aplicado com o proposito de ter uma avaliacdo entre variaveis para identificar um grupo ou
mais que formam fatores e o segundo teste busca avaliar a consisténcia das escalas utilizadas,
sendo um coeficiente que varia entre 0 e 1, em que os valores menores a 0,7 indicam uma

confiabilidade de consisténcia interna nao satisfatoria (HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2019).

O coeficiente Alpha de Cronbach fornece uma medida razodvel de confiabilidade em
um unico teste. Dessa forma, ndo sdo necessarias repeticoes ou aplicagdes paralelas de um teste
para a estimativa da consisténcia do mesmo (SHAVELSON, 2009). Os resultados de uma
escala sdo considerados consistentes quando os itens estdo padronizados e dispostos. A variagdo
do resultado desta padronizagdo ¢ proporcional a variagdo da correlagdo dos itens estudados
(VELOSO; SHIMODA; SHIMOY A, 2015). Dessa forma, o proximo passo foi entao averiguar
a consisténcia interna dos construtos. A Tabela 1 apresenta os coeficientes Alpha dos

construtos.

Tabela 1. Analise dos coeficientes dos construtos.

Construtos Coeficiente Alpha
Utilidade Percebida 0.890
Facilidade de Uso 0.940
Intensdo de uso Site 0.900
Intensdo de uso WhatsApp 0.850
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Intensao de uso Instagram 0.880
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Segundo Malhotra (2019) o coeficiente sendo acima de 0,7 sdo considerados valores
satisfatorios a confiabilidade da escala. Como pode ser observado na Tabela 1, os testes
apresentaram resultados acima de 0,7 para todos os cinco construtos, podendo destacar que
facilidade de uso alcangou o maior coeficiente consistindo em 0,940 ¢ relacionamento site com
0,900, o que garante a validade interna da escala utilizada, além de permitir dar sequéncia as
analises. Vale ressaltar os resultados obtidos sobre a intensao de uso em relagdo ao Site, que foi
superior com valor de 0,900 em comparagdo a intensao do uso do WhatsApp 0,900 e ao uso do
Instagram 0,850, indicando assim que entres as ferramentas utilizadas os clientes da loja tém

uma certa preferéncia maior ao Site e WhatsApp.

No que se refere a mensuragdo das escalas serdo expostas e discutidas as médias de
respostas dos participantes relativas a Utilidade Percebida (UP), Facilidade de uso percebida
(FAC), Intensdo de uso Site (INTS), Intensdo de uso WhatsApp (INTW), Intensdo de uso
Instagram (INTT).

Tabela 2: Analise de média, mediana e desvio-padrao das variaveis.

Variavel Média Mediana Desvio-padrao
Utilidade Percebida 4,24 4,50 0,90
Facilidade de Uso Percebida 4,39 4,75 0,82
Intensdo de uso Site 4,22 4,50 0,83
Intensdo de uso WhatsApp 3,64 4,00 1,05
Intensao de uso Instagram 3,68 4,00 1,18

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A partir da tabela 2, nota-se que os melhores resultados estdo na facilidade de uso
percebida vista para a conclusdo de compra no site, sendo considerado um fator importante para
os clientes que utilizam dessa ferramenta. Os dados apresentam 4,39 como média, valor maior
entre as varidveis analisadas e 0,82 como menor desvio padrdao. Seguindo com maior média a
utilidade percebida apresenta 4,24 ¢ um desvio padrdao de 0,90. Além disso, entre as variaveis
de intensao de uso, a do site obteve uma média de 4,22 e 0,83 de desvio padrao (inferior ao da
variavel utilidade percebida), mostrando que os clientes tém pretensdo de estarem utilizando o

site para realizagdo de pedidos.
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As demais, intensdo de uso WhatsApp (3,64) e intensdo de uso Instagram (3,68)
apresentaram menores médias € maiores desvio-padrao, entretanto suas medianas foram no

valor de 4,00, logo, mostra a similaridade entre as demais varidveis, respectivamente.

4.3 Achados empiricos

Neste topico, serdo apresentados e discutidos os achados empiricos a partir das analises
inferenciais. A principio foi realizado andlises de correlagdo com objetivo de descobrir se existe
uma relagdo entre as variaveis pesquisadas (Utilidade Percebida, Facilidade de uso percebida,
Intensdo de uso site, Intensdo de uso WhatsApp e Intensdo de uso Instagram). A andlise de
correlagdao ¢ um teste de estatistica que possui um objetivo de descobrir se ha relagdo ente as
variaveis (DANCEY; REIDY, 2013). A medida de associacao pode assumir valores entre -1 ¢
+1 sendo que o sinal indica se a correlagdo ¢ negativa ou positiva. Quando o valor for 0 (zero),

significa que ndo existe correlagdo.

Tabela 3: Coeficientes de correlagdo das variaveis.

Variaveis Utilidade Facilidade Intensao de Uso Intensao de Intensao de Uso
Percebida de Uso Site Uso WhatsApp Instagram
Percebida
Utilidade 1,00 0,87%*** 0,86%*** 0,63%** 0,61 %***
Percebida
Facilidade de 1,00 0,85%** 0,56%** 0,55%**
Uso Percebida
Intensao de Uso 1,00 0,76%** 0,70%**
Site
Intenséio de Uso 1,00 0,86%**
WhatsApp
Intensao de Uso 1,00
Instagram

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Como pode ser observado na tabela 3, as correlagdes envolvidas no estudo foram
verificadas por meio do uso de uma matriz de correlacdo entre construtos, ao investigar que

elas se relacionam entre si na dire¢ao correta, conforme previsto pela teoria (HAIR et al., 2013).

A validagdo do construto e suas respectivas escalas de medicao, deve ser enfatizado que todos

foram identificados na literatura e ja foram desenvolvidos e validados em estudos anteriores
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(ECKERT et al 2019). Nota-se um resultado bastante relevante da Utilidade Percebida e
Facilidade de Uso Percebida, sendo valido ressaltar que facilidade de uso percebida pode ser
um antecessor causal sobre a utilidade percebida (DAVIS, 1989). Dessa forma, pode-se afirmar
que um cliente esta disposto a realizar uma compra através do site quando se vé que ¢ util e
facil para uso. Outra correlagdo positiva e significativa ¢ Intensdo de uso Site e Utilidade
Percebida, que tem o mesmo nivel de correlacao que Intensao de uso WhatsApp e Intensdo de
uso Instagram, em outras palavras pode-se dizer que uns clientes procuram a praticidade para

realizar sua compra no site da loja de forma mais pratica e independente.

Nos achados de Barbosa, Andrade-Matos & Perinotto (2020) os autores argumentam que com
o consumo pela internet em alta e as trocas de informagdes cada vez mais efetivas, se tornou
mais simples a realizagdo de pesquisas com a finalidade de melhorar servigos e produtos. Logo,
como outros clientes preferem manter um relacionamento mais direto através do contato com

o WhatsApp e Instagram.

Em relagdo a Facilidade de uso percebida e Intensao de uso Site, observa-se que também
ha um nivel elevado de correlacdo, esse aspecto pode estar tanto ligado ao fato do site possuir
um manuseio tranquilo por parte do cliente, em relagdo ao primeiro aspecto valer destacar que
a satisfacdo do consumidor em relagdo ao servigco de e-commerce esta ligada ao nivel de

experiéncia do comprador (OLIVEIRA et al, 2019; GUO; LING; LIU, 2012).
5. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo analisar as percepcoes e atitudes dos clientes com
relacdo ao uso da rede social e site para o atendimento e realizagdo de compras da loja online
HJOTA Calgados, no segmento varejista, na cidade de Campina Grande-PB. Os achados na
pesquisa mostraram um alto indice de correlagdo entre as varidveis, se destacando a utilidade
percebida e a facilidade de uso, com o melhor resultado. Estando de acordo com a literatura,
no qual que os individuos tendem a usar as tecnologias mais faceis, visto que, de modo geral,
essas tendem a exigir menos esforcos (DAVIS, 1989). Como uma correlagdo mais baixa,
evidencia a facilidade de uso com o relacionamento /nstagram e WhatsApp, em outras palavras,
pode se dizer que os clientes veem maior dificuldade em fechar uma compra através do
Instagram e WhatsApp ao uso do site. Estes dados se alinham com o trabalho de (LOBLER;
BOSBIN; VISENTINI; VIERA; 2010).

O estudo colabora para o entendimento da percepcao do cliente na utilizacdo do site e

ou redes sociais para o atendimento e realizacdo das compras, mostrando que sua utilizacao ¢
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bem normativa. Sendo valido ressaltar que o uso de ferramentas pode ocasionar vantagens tanto
para as lojas online quanto para os clientes, dessa forma pode se afirmar que entre os clientes a
qual participaram da pesquisa mostram que sdo coniventes ao uso dessas tecnologias, alguns
com preferencias ao uso do site e outros com uma tendéncia a um atendimento mais
personalizados como o atendimento via WhatsApp. O trabalho além de guiar os gestores dessa
importancia vivenciada pelos consumidores sobre a adoc¢do de tecnologias a presente pesquisa
servira para alertar a quais variaveis devem se atentar ao iniciar um negocio como o citado na

pesquisa.

Contudo, a estudo apresentou algumas limitacdes, primeiramente a de encontrar clientes
da loja analisada dispostos a responder a pesquisa, embora ela tenha sido realizada por meio de
questionario online e por adotar uma amostra nao probabilistica, ndo permite uma generalizacao
dos resultados da pesquisa. Ademais, o nimero da amostragem poderia ter sido maior, porem
houve uma quantidade menor de respondentes do que o esperado, tendo em vista que a pesquisa
era direcionada a clientes da loja HIOTA Calgados que ja tinham utilizado o sife ou ndo para

realizar compras na mesma.

Espera-se que o trabalho possa contribuir para realizagdo de pesquisas posteriores a
respeito das percepgdes dos clientes em relagdo ao uso de site nas lojas online. Como sugestdes
para pesquisas futuras, pode-se analisar as variaveis em um contexto mais amplo e vista pelas
perceptivas dos gestores que utilizam dessas tecnologias no atendimento em lojas online de

outros segmentos seja de varejo ou atacado.
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