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RESUMO

O movimento de compra pela internet deixou de ser uma tendéncia para virar uma
realidade hoje enraizada na cultura do brasileiro. Entretanto, as empresas ainda
combatem a desconfianca de alguns compradores resistentes aos novos habitos. De
natureza quantitativa, esta pesquisa objetiva preencher uma lacuna identificada na
literatura especializada e inferir a existéncia de correlagao entre confiangca na compra
online, consumo impulsivo e variaveis sociodemograficas. Os dados foram coletados
através da aplicagdo de 358 questionarios na modalidade digital, utilizando escalas
de confianga no e-commerce e impulsividade na compra dos clientes e consumidores,
além do perfil sociodemografico da amostra, e uma taxa de 96,9% de respostas
validas foi alcancada. Os resultados mostraram a existéncia de evidéncias
significativas na correlagao entre confianga na compra online e a impulsividade no
consumo. Além disso, apresentaram diferencas expressivas entre essas variaveis e
as caracteristicas sociodemograficas de estado civil e idade.

Palavras-Chave: confianga; comercio electronico; compras impulsivas.
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ABSTRACT

The purchase movement through the Internet is no longer a trend to become a reality
rooted in Brazilian culture. However, companies are still struggling with the distrust of
some buyers who resist new habits. Quantitatively, this research aims to fill a gap
identified in the specialized literature and infer the existence of a correlation between
trust in online shopping, impulsive consumption, and sociodemographic variables. The
data was collected through the application of 358 questionnaires in digital mode, using
confidence scales in electronic commerce and impulsiveness in the purchase of clients
and consumers, in addition to the sociodemographic profile of the sample, and a valid
response rate of 96.9% was achieved. These results showed the existence of
significant evidence in the correlation between trust in online shopping and impulsivity
in consumption. In addition, they presented significant differences between these
variables and the sociodemographic characteristics of marital status and age.

Keywords: confidence; e-commerce; impulse purchases.

RESUMEN

El movimiento de compra a través de Internet ya no es una tendencia a convertirse en
una realidad arraigada en la cultura brasilefia. Sin embargo, las empresas todavia
estan luchando con la desconfianza de algunos compradores que se resisten a los
nuevos habitos. Cuantitativamente, esta investigacién tiene como objetivo llenar un
vacio identificado en la literatura especializada e inferir la existencia de una correlacion
entre la confianza en las compras en linea, el consumo impulsivo y las variables
sociodemograficas. Los datos se recopilaron mediante la aplicacién de 358
cuestionarios en modo digital, utilizando escalas de confianza en el comercio
electrénico y la impulsividad en la compra de clientes y consumidores, ademas del
perfil sociodemografico de la muestra, y se logré una tasa de respuesta valida del
96,9%. Los resultados mostraron la existencia de evidencia significativa en la
correlacién entre la confianza en las compras en linea y la impulsividad en el consumo.
Ademas, presentaron diferencias significativas entre estas variables y las
caracteristicas sociodemograficas del estado civil y la edad.

Palavras clave: confianza; comercio electronico; impulso de compras.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento da tecnologia vem causando uma certa transformagao no
perfil dos consumidores em termos de compras. As pessoas estao progressivamente
aderindo a compra online, conforme pesquisa realizada pelo Centro Regional de
Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagédo — Cetic.br — (2021),
que mostrou um numero aproximado de 68 milhdes de brasileiros que realizaram
compras pela internet em 2021. Naquela oportunidade, o0 aumento do consumo online
foi expressivo na classe C, passando de 36% para 49%, embora as classes A (90%)
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e B (66%) permaneceram sendo as que mais compram pela Internet. Essa informagao
valida os dados coletados pelo relatério da Earnings Before Interest and Taxes - EBIT,
(2022) que revelou um faturamento de R$ 182,7 bilhdes na modalidade e-commerce
no Brasil no ano de 2021, representando um aumento de 27% em comparag¢ao ao ano
anterior. Ja para 2022, segundo um estudo da SmartHint, o e-commerce brasileiro
teria um fauramento acima do esperado, o que acabou se efetivando. Adicionalmente,
o relatério The Global Payments Report 2022 indicava um crescimento do e-
commerce brasileiro anual de 18% até 2025; ja os relatérios da ABComm Forecast
2024 e Statista Digital Market Insights 2024 apontam um crecimento superior a 10%
até 2028, colocando o Brasil entre os 5 paises onde a participagdo do e-commerce no
varejo tera maior crescimento entre 2024 e 2028, o que mostra amadurecimento e
consolidagéo do e-commerce no pais.

As relagdes online, caracterizadas pelo distanciamento fisico entre
compradores e vendedores, sdo afetadas de forma significativa pela confianga (Jalil;
Yang; Al-Okaily; Rehman, 2024; Lasrado; Thaichon; Nyadzayo, 2022). E, as
interacdes econdmicas e sociais, especialmente as lideradas pela internet na
modalidade business to consumer (B2C), sao definidas pela confianga, que age como
um redutor do risco percebido nessas relagdes (Shou; Dai, 2023; Pavlou, 2003). Nao
obstante, a falta de confianga entre as partes pode reduzir as interagdes comerciais
entre os agentes (Nery da Silva; Henrique de Araujo; Souza Meirelles, 2024;
Sharafizad; Brown, 2020), levando a resultados ineficientes sob o ponto de vista
econdémico.

Alias, os individuos que costumam realizar transagdes comerciais online tém
menor aversao ao risco, s&o0 mais inovadores e necessitam menos ver e pegar o
produto antes de decidir pela compra (Nigam; Behl; Pereira; Sangal, 2022; Morgado,
2003). Nesse sentido, torna-se pertinente questionar se a confianga do consumidor
nas transagdes online pode estar relacionada com o comportamento de compra
impulsiva.

Numerosos estudos foram trabalhados a respeito das causas, naturezas e
efeitos da confianga no consumo (Jalil et al., 2024; Shou; Dai, 2023; Lasrado et al.,
2022; Qu; Chau, 2022; Oliveira; Alhinho; Rita; Dhillon, 2017; Pavlou, 2003).
Entretanto, pouco se pesquisou sobre como a confianga pode se relacionar com a

compra por impulso online (Kathuria; Bakshi, 2024; Asnawati, 2018; Liu; Li; Hu, 2013).
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Desta forma, este artigo objetiva identificar a possivel existéncia de correlagao
entre a confianga e o impulso nas compras pela internet, bem como conhecer a
natureza desta simbiose. Ademais, participar da discussao sobre o tema através de

implicagdes praticas e novos rumos de investigacao € parte integrante deste estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-COMMERCE

Os servigos oferecidos pelas empresas, através das suas respectivas paginas
na internet, estdo em constante crescimento e a comunicagao online esta se tornando
a estratégia de promog¢ao mais importante neste século (Guan; Lau; Yang; Ren, 2022;
Dong; Chang; Fan, 2017). Apesar do notavel mérito de desenvolvimento, foi somente
no ano de 2001 que os primeiros pesquisadores afirmaram a necessidade de explorar
com maior atencdo os estudos nesta area do conhecimento, visto a sua relevancia
para a literatura empresarial e de gestao (Guan et al., 2022; Kauffman; Walden, 2001).

Experiéncia comercial entre usuarios da internet, o e-commerce atua nas
relagdes que envolvem a compra e venda de produtos ou servigos entre empresas e
individuos, pratica conhecida como business-to-consumer, ou B2C (Marmat, 2022;
Kim; Kim; Shin, 2009). O comércio eletrdnico envolve as atividades relacionadas com
a compra e venda de produtos e/ou servigos inseridos nas plataformas digitais,
ressaltando que essa atividade se encontra em franco desenvolvimento em todo o
mundo (Suali; Srai; Tsolakis, 2024; Sfenrianto; Wijaya; Wang, 2018). Refor¢ando essa
ideia, a popularizagao da internet e a evolugado dos sistemas de pagamento online
contribuem para uma maior atratividade da plataforma digital, ampliando o campo de
atuacao das empresas que aderem ao comeércio eletrénico e oferecem uma estratégia
de atendimento personalizado e com maior interacdo (Mkalaf; Kadhum; Al-Hadeethi,
2024; Marmat, 2022).

As transagdes B2C respondem por aproximadamente 10% do comércio
eletrénico no mundo (Wto, 2013). Historicamente o e-commerce se desenvolveu mais
rapidamente nos Estados Unidos do que no resto do mundo devido ao baixo custo do
acesso a internet e ao grande numero de pessoas que possuem computadores

particulares (Seetharaman; Niranjan; Saravanan, 2017). No entanto, a globalizagao
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vem socializando esse fenbmeno, como comprovam algumas estimativas do consumo
via e-commerce na Europa. Pesquisa da Global Civic Consulting (2022), por exemplo,
estimou em € 4,5 bilhdes o valor estimado dos clientes europeus na compra de
produtos e servigos oferecidos pela internet.

No Brasil, seguindo o panorama mundial, como ja mostrado pela EBIT 2022,
SmartHint 2022, pela The Global Payments Report 2022, pela ABComm 2024, e pela
Statista Digital Market Insights 2024, o comércio eletrénico encontra-se em plena
expansao. As vendas online nacionais elevaram a nagdo a primeira posicao do
ranking de e-commerce em 2012, com isso a frente de mercados como a Argentina,
Turquia, Russia, india, Africa do Sul e México, segundo dados do CupomValido, 2022.
Cenario este confirmado pela pesquisa da TIC Domicilios (2021), que apontou que
82% dos lares no Brasil possuem acesso a internet e que 46% da populacao brasileira
realiza compras através da web. Ainda segundo a pesquisa, essa expansao pode ser
explicada pela democratizacdo do acesso a rede, profissionalizacdo do setor de
vendas online e expansao do crédito facilitado para a classe C (TIC Domicilios, 2021).

Todo esse contexto faz com que o volume em dinheiro movimentado com o e-
commerce no Brasil alcancasse o valor de R$ 169,59 bilhdes em 2022 e, R$ 185,7
bilhdes em 2023, com previsdo de R$ 204, 27 bilhdes para 2024, R$ 224,7 bilhdes
para 2025, R$ 242, 67 bilhdes para 2026, R$ 262, 09 para 2027 e R$ 277,81 para
2028, é o que afirma o Relatério da ABComm 2024. E mais, o relatério da Statista
Digital Market Insights 2024 prospecta para 2028 o e-commerce nacional a frente da
meédia global e de paises com a China

Embora pesquisas mostrem que o comércio eletrénico se encontra em uma
continua evolugéo, o segmento ainda enfrenta a auséncia de confianga por parte dos
consumidores. Essa barreira € percebida como sendo um dos principais
influenciadores desfavoraveis a motivagao de compra ou recompra no e-commerce
(Suali et al., 2024; Moriuchi; Takahashi, 2022; Sfenrianto et al., 2018).

2.2.1 Confianca online

Confianca é a crenca que o individuo deposita em outra pessoa ou instituicao
a partir de experiéncias positivas anteriores (Qu; Chau, 2022). Soma-se a essas
vivéncias o fato de que os consumidores tendem a confiar no comportamento das
empresas com as quais pretendem se relacionar no futuro (Jalil et al., 2024; Lasrado
et al., 2022). Além disso, a confianga, principio regulador das relagdes econémicas e

sociais, € identificada como instrumento catalisador entre a organizagdo e o
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consumidor, que possuem diferentes esperangas na negociagao (Shou; Dai, 2023;
Pavlou, 2003).

Nao obstante, a confianga, caracteristica imprescindivel das transacdes
comerciais, surge mesmo é nos ambientes mais incertos (Calabro et al., 2022;
Muruganantham; Bhakat, 2013). Sem confiang¢a, torna-se muito dificil, por vezes
impossivel, uma relagdo comercial (Princes; Said, 2022; Gupta; Ponnuru; Kumar,
2017). No caso de o mercado digital, os consumidores ainda ndo confiam plenamente
nos relacionamentos com as empresas digitais, e este receio se deve pela falta de
controle e privacidade sobre as suas informagdes pessoais coletadas durante uma
transacao (Suali et al., 2024; Moriuchi; Takahashi, 2022; Sfenrianto et al., 2018). Alias,
as compras online possibilitam uma detalhada coleta de dados publicos e privados de
todos os clientes, sejam atuais ou potenciais.

Nesse contexto, Qu e Chau (2022) argumentam que a confianga nas relagdes
online pressupde segurancga, privacidade e confiabilidade:

Quadro 1:

Dimensées da confianga nas relagdes online

Confiabilidade

A confiabilidade pode ser
vista como elo da
confianca entre o]
consumidor e a empresa
(Qu; Chau, 2022) Essa,
mostra-se essencial na

Segurancga Privacidade

Responsavel pela captura
oculta das informacobes e
habitos de compra dos
consumidores (Lim,
2003), a privacidade aflige
os clientes que temem os

A seguranga é composta
pela criptografia,
certificados e assinaturas
digitais que possuem o
objetivo de proteger o
consumidor contra fraude

e divulgacdo dos seus
dados pessoais de forma
ndo autorizada (Qu; Chau,
2022). Adicionalmente, a
seguranga online se
configura uma garantia na
transmissao de
informacoes

confidenciais, ressaltando
que quanto maior a
confianca percebida pelo
consumidor, maior sera a
sua motivagado de compra.
(Jalil et al., 2024; Lasrado
et al., 2022)

riscos associados a ma
interpretacdo e ao uso
indevido dos seus dados
pessoais (Mkalaf et al.,
2024; Marmat, 2022).

relacéo B2C por
aproximar o consumidor
do comércio eletrénico
através da confianca
depositada na empresa e
na tecnologia utilizada
(Princes; Said, 2022).

Fonte: Elaborado pelos autores
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E de referir que a incerteza sobre essas trés dimensdes pode resultar em um
risco percebido e diminuir a motivagdo de compra do cliente (Jalil et al., 2024; Oliveira
et al., 2017). A propésito, existem dois tipos de riscos no e-commerce, o do produto e
o da transacgao (Miao; Jalees; Zaman; Khan: Hnif; Javed, 2022). O risco do produto é
entendido como a frustragdo por adquirir um bem divergente do que se esperava. Ja
o risco da transacado corresponde a auséncia da privacidade, da segurangca das
informacgdes pessoais e bancarias e da falta de autenticagao do site (Miao et al., 2022).

A falta de confianga produz ruidos na comunicagdo e ocasiona um
arrefecimento no entusiasmo dos clientes em arcar com os riscos de uma compra
(Nery da Silva et al., 2024; Sharafizad; Brown, 2020). E mais, a relacao frugal entre
os consumidores e vendedores pode influenciar a percep¢ao de ameacga, na
preocupagao com a privacidade e seguranga (Sharafizad; Brown, 2020)

As empresas que vendem pela internet estdo cada vez mais engajadas na
criacdo e manutencao de relagdes positivas com os consumidores, adicionado ao fato
que esse relacionamento pode estimular estratégias de marketing que incentivam as
compras por impulso (Kathuria; Bakshi, 2024; Asnawati, 2018). A confianga no e-
commerce € essencial, na medida em que a taxa de conversdo de compra por parte
dos consumidores esta diretamente relacionada a ela (Sanchez-Alzate; Montoya-
Restrepo, 2017).

2.2.2 Compra por Impulso

A compra por impulso tem sido caracterizada pelo consumo nao planejado,
imediato e espontaneo e, no caso dos consumidores online, pela intensidade de uso
das ferramentas de compra na internet (Li; Kang; Zhao; Feng, 2022; Bao; Yang, 2022;
Leong; Jaafar; Ainin, 2017; Muruganantham; Bhakat, 2013; Verhagen; Van Dolen,
2011). O ato de agir por impulso é realizado de forma rapida e impensavel,
ocasionando, em alguns casos, o posterior arrependimento (Calabro; Nisar; Torchia;
Tseng, 2022; Bao; Yang, 2022; Rook; Fisher, 1995).

Tendo sido por muito tempo simbolo de comportamento irracional, imaturo,
negativo e desonroso (Calabro et al., 2022; Bao; Yang, 2022; Muruganantham;
Bhakat, 2013; Rook; Fisher, 1995), o consumo por impulso hoje também é retratado
como um evento situacional e positivo, relacionado a um comportamento hedénico e
excitante (Liu et al., 2013; Verhagen; Van Dolen, 2011). Kathuria e Bakshi (2024),
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Asnawati (2018), Leong et al. (2017) reforcam esse entendimento e associam esse
impulso a fatores demograficos e pessoais além de um fendbmeno predominante dessa
nova sociedade de consumo, especialmente nas compras online, em que o0s
consumidores se sentem livres do julgamento de terceiros.

Embora a compra online por impulso represente quase 40% dos gastos no e-
commerce (Pereira; La Martiniére; Soares; Mattos; Hernani-Merino, 2023; Liu et al.,
2013), diversos autores chamam a atencgao para os poucos estudos desenvolvidos
nessa area (Bao; Yang, 2022; Verhagen; Van Dolen, 2011). Apenas em 2003 surgiu
a primeira pesquisa sobre a tematica, realizada por Adelaar, Chang, Lancendorfer,
Lee e Morimoto (2003), que investigou como as diferentes formas de representacao
da informagao podem afetar o comportamento por impulso.

A compra por impulso abrange todos os clientes, todos os produtos e acontece
em diversas situagdes (Pereira et al., 2023). Alguns individuos, entretanto,
apresentam maiores impulsos do que outros (Kathuria; Bakshi, 2024; Li et al., 2022;
Zhang; Prybutok; Strutton, 2007). Para os mais precipitados, o prazer e o querer estao
diretamente relacionados com a intensidade de uso do comércio eletrénico e o desejo
de comprar (Nery da Silva et al., 2024; Sharafizad; Brown, 2020; Leong et al., 2017).

3 METODOLOLGIA

O estudo adotou a técnica de amostragem nao probabilistica, contando com a
participagéo de 358 respondentes, dentre os quais foram invalidados 11 questionarios
por preenchimento incompleto do instrumento de pesquisa.

Os questionarios foram aplicados em todo o territério brasileiro, no més de abril
de 2023, utilizando a ferramenta online do Google Forms. Optou-se pela modalidade
digital a fim de maximizar a diversidade do grupo a ser pesquisado. A utilizagao das
ferramentas online ultrapassa a barreira das pesquisas que utilizam como amostra
apenas estudantes universitarios (Rea; Marshall; Farrell, 2022; Venkatesh; Speier-
Pero; Schuetz, 2022).

Para participar da investigacao, os individuos necessitavam possuir mais de 18
anos na data de aplicacdo do questionario e ter acesso a internet. Os participantes

foram informados de que a sua atuagao seria sigilosa, espontanea e voluntaria. A
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amostra resultou dividida entre os subgrupos sociodemograficos conforme descrito na

Tabela 1.
Tabela 1:
Caracterizagao sociodemografica da amostra
Sexo Estado Civil Renda Idade
Feminino 59.8%  Solteiro  432% €3 o549, 18325 5440
s.m. anos
Masculino 402%  Casado 411% D€386 3434 26835 444
s.m. anos
Divorciado 55% D878 1959, 36345 4740
10 s.m. anos
Acima
de 10 227% 2685 54y
S, anos
Mais de o
56 anos 3.:4%

Fonte: Elaborado pelos autores

O participante médio da pesquisa caracterizou-se por ser do sexo feminino
(59,8%), solteiro (53,2%), com renda mensal entre 3 e 6 salarios-minimos (31,1%) e
com faixa etéria entre 26 e 35 anos (50,9%).

As perguntas realizadas no instrumento de pesquisa foram divididas em trés

blocos:

a) Caracterizagcdo sociodemografica da amostra, com o objetivo de identificar
eventuais diferengas nos construtos estudados em relagao a idade, sexo, estado civil
e renda dos respondentes da pesquisa.

b) Escala de confianga na compra online, proposta por Antunes (2011) -
desenvolvida para avaliar a confianga dos consumidores na protegdo de dados na
internet, no processo de compra na rede e nas empresas vendedoras via web. O
questionario foi composto por oito afirmacdes que foram avaliadas pelos respondentes
de acordo com a escala Likert, variando de "discordo totalmente" (1) a “concordo
totalmente" (5).

c) Escala de Impulsividade, idealizada por Rook e Fisher (1995) - utilizada a fim
de mensurar tragos de consumo impulsivo nos individuos. Para tanto, o instrumento
foi formado por nove indagagdes que foram classificadas pela escala Likert, conforme

explicitado no subitem b.
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Para a analise quantitativa dos dados utilizou-se o software estatistico
Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Em um primeiro momento, realizou-
se uma analise fatorial exploratoria (EFA) das escalas, para verificar a adequabilidade
da base de dados (Saeed; Tasmin; Mahmood; Hafeez, 2021; Figueiredo & Silva,
2010). A EFA determina a correlagao entre as variaveis em um conjunto de dados,
fornecendo um agrupamento de fatores baseados em fortes correspondéncias (Saeed
et al., 2021).

Posteriormente foram aplicadas técnicas para verificar a existéncia de
diferencas significativas entre os estratos sociodemograficos da amostra (testes nao-
paramétricos de amostras independentes) e a ocorréncia de correlagdo entre
confianga na compra online e impulsividade no consumo. A correlagao busca fornecer
informagdes sobre a relagdo entre duas variaveis e sua tendéncia de variar juntas, ao
contrario de independentemente (Dineva; Daunt, 2023).

Foi aplicado o teste de Spearman em virtude da sua capacidade de identificar
correlagbes lineares e exponenciais, ampliando a possibilidade de encontrar
resultados mais robustos (Agresti; Finlay, 2012; Hair; Black; Babin; Anderson; Tatham,
2009). Além disso, os testes nao-paramétricos séo particularmente adequados aos
dados das ciéncias comportamentais na medida em que diminuem os ruidos
estatisticos em decorréncia da presenca de outliers na amostra (Agresti; Finlay, 2012;
Hair et al., 2009;).

3.1 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As escalas utilizadas foram desenvolvidas em contextos socioeconémicos
distintos da realidade em que a pesquisa foi aplicada. Dessa forma, é importante a
utilizagcdo da EFA para validagdo, minimizando a possibilidade da inclusdo de itens
que foram incompreendidos pelos respondentes ou que, de certa forma, ndo se
aplicam ao contexto brasileiro de forma semelhante ao que foi identificado nos locais
que deram origem as escalas.

As Tabelas 2 e 3 ilustram os resultados da EFA nas escalas de Confianga na

Compra Online e Impulsividade, respectivamente:

Tabela 2:

U
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Analise Fatorial Exploratéria: Fatores Resultantes, Variancia Explicada, Alpha
de Cronbach

Itens Componentes de Cada Fator F1
Fator 1

3. Se eu realizar uma compra na Internet, acredito que sera facil

resolver qualquer problema que possa surgir com essa 0,518
encomenda.

4. Quando eu vejo a foto de um produto a venda em um website,

. : 0,674
confio que esta foto representa bem o objeto.
5. Se eu encomendar um produto na Internet, acredito que ele

) . 0,688

venha a ser entregue em perfeitas condigoes.
6. Se eu fizer uma compra na Internet, confio que nao irei ter
problemas com o pagamento (ex. O meu cartao ser debitado duas 0,706
vezes pela mesma encomenda).
Variancia Explicada (%) 64,638
Alpha de Cronbach* 0,803

Nota: Método de Extragao utilizado para AFE foi Componentes Principais. Método
de Rotagéo_utilizado para AFE foi Varimax. AFE pode ser realizado dado que Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO= 0,766) e a prova de Esfericidade de Bartlett foi significativa ao
nivel de 5% (x> = 494,818; p-value 0,000). Critérios adotados para AFE: i).
Comunalidade extraida dos itens maior ou igual a 0,5; b) carga fatorial maior ou igual
a 0,5; c) carga cruzada inferior a 0,4. (Hair et al., 2009). Valores ausentes (0,5%)
foram substituidos pela média da série

*Medida de confiabilidade; sendo a=0,6 o limite inferior de aceitabilidade (Hair et al.,
2009).

Fonte: Elaborado pelos autores.

A escala de Confianca na Compra Online apresentou um unico fator,
coincidindo com o trabalho de Antunes (2011). Entretanto, os itens 1, 2, 7 e 8 foram
retirados em virtude das baixas comunalidades extraidas, resultando em uma escala
unifatorial de 4 itens. Esse novo desenho da escala mostrou-se adequado, em virtude
dos indices estatisticos auferidos (KMO = 0,766; teste de Bartlett = 0,000; e Alpha de
Cronbach = 0,803). Os 4 itens da escala responderam, em conjunto, por 64,638% da
variancia do fator Confianga na Compra Online.

O mesmo procedimento foi adotado em relagdo a escala de Impulsividade.
Inicialmente, obteve-se dois fatores, o que divergia da proposta inicial de Calabro et
al (2022) e Rook e Fisher (1995) quando desenvolveram esse instrumento. Entretanto,
um dos fatores apresentou baixos indices de confiabilidade (a < 0,6) sendo, dessa
forma, descartado. Assim, a escala apresentou a caracteristica unifatorial, semelhante
ao seu formato original. Foram desconsiderados, todavia, os itens 1, 6, 7, 8 e 9 por
exibirem um padrao diferente aos demais itens. O formato utilizado para a escala é

estatisticamente apropriado em decorréncia dos indices obtidos (KMO = 0,817; teste
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de Bartlett = 0,000; e Alpha de Cronbach = 0,864). Em conjunto, os 4 itens restantes
assumiram 71,612% da variancia do fator Impulsividade, conforme tabela 3.

Tabela 3:
Analise Fatorial Exploratéria: Fatores Resultantes, Variancia Explicada, Alpha
de Cronbach

Itens Componentes de Cada Fator F1
Fator 1

2. “Apenas compre!”, descreve a maneira que eu compro. 0,651
3. Costumo comprar sem pensar. 0,747
4. “Eu vejo, eu compro”, descreve-me. 0,799
5. “Compre agora, pense sobre isso mais tarde”, descreve-me. 0,667
Variancia Explicada (%) 71,612
Alpha de Cronbach* por fator 0,864

Nota: Método de Extragao utilizado para AFE foi Componentes Principais. Método
de Rotacgao utilizado para AFE foi Varimax. AFE pode ser realizado dado que Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO= 0,817) e a prova de Esfericidade de Bartlett foi significativa ao
nivel de 5% (x> = 674,247; p-value 0,000). Critérios adotados para AFE: i)
Comunalidade extraida dos itens maior ou igual a 0,5; b) carga fatorial maior ou igual
a 0,5; c) carga cruzada inferior a 0,4. (Hair et al., 2009). Valores ausentes (0,5%)
foram substituidos pela média da série

*Medida de confiabilidade; sendo a=0,6 o limite inferior de aceitabilidade (Hair et al,
2009).

Fonte: Elaborado pelos autores.

A utilizacdo do bloco de perguntas a respeito das caracteristicas
sociodemograficas da amostra tinha como propésito a verificagdo de particularidades
entre os individuos, de acordo com seus atributos pessoais. Foram utilizados os testes
nao-paramétricos de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis, para identificar diferengcas em
duas ou mais amostras independentes respectivamente.

Em relacdo a Confianga na Compra Online, a idade apresentou diferengas
significativas entre os diversos subgrupos (Teste Kruskal-Wallis; p-value = 0,000). Os
resultados indicam que individuos mais velhos possuem maior nivel de confianca na
compra online (Tabela 4). Tal cenario coincide com estudos que apontam um excesso
de confianga entre os idosos (Schwendtner; Amsl; Teller; Wood, 2024; Bao; Yang,
2022).

Ha uma preocupacao crescente a respeito do relacionamento e utilizacdo dos
instrumentos de tecnologia da informagao por parte dos idosos (Schwendtner et al.,
2024; Villarejo-Ramos; Rondan-Catalufia; Revilla-Camacho, 2016). Pesquisas prévias
indicam que, apesar de os jovens serem maioria entre os consumidores online, estes

possuem maior temor em relagao a perdas financeiras nas compras via internet (Li et
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al., 2022; Bao; Yang, 2022), o que pode ser um indicativo de falta de confianga nesse
tipo de operagao comercial.

Os demais atributos sociodemograficos (sexo, renda e estado civil) néo
apresentaram diferengas significativas entre os estratos em relagdo a confianga na

compra online.

Tabela 4
Relagcao entre confianga na compra online e a idade
Idade N Mean Rank
De 18 a 25 anos 76 132,79
De 26 a 35 anos 177 174,32
Confianga De 36 a 45 anos 62 195,27
De 46 a 55 anos 21 245,67
Mais de 56 anos 12 209,46
Total 348

Fonte: Elaborado pelos autores

O construto impulsividade apresentou diferengas significativas em relagéo ao
estado civil dos individuos (Teste Kruskal-Wallis; p-value = 0,034). Divorciados e
solteiros apresentaram mean rank mais elevados do que os casados, mostrando que
viver com o cbnjuge pode ser um motivo de redugédo no nivel de impulsividade dos

sujeitos. A tabela 5 apresenta os dados coletados por categoria.

Tabela 5:
Relagao entre a impulsividade na compra e o estado civil dos respondentes
Estado Civil N Mean Rank
Solteiro 185 175,26
Impulsividade Casado 143 165,33
Divorciado 19 226,92
Total 347

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados alcangados estdo em sintonia com a literatura ao indicar maior
grau de impulsividade nas compras entre os individuos solteiros (Li et al., 2022; Bao;
Yang, 2022).

A explicacao desse fenbmeno pode estar relacionada ao fato de que os
individuos impulsivos identificam compra com satisfacdo e prazer (Kathuria; Bakshi,
2024; Denegri; Ali; Novoa; Rodriguez; Del Valle Gozalez; Sepulveda, 2012; Zhang et

al., 2007). Como, em geral, as pessoas sdo mais satisfeitas com a vida quando
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residem com a familia (Ramirez Pérez; Maturana, 2012), os dados talvez ilustrem um
comportamento de compra impulsivo daqueles que residem sem o coOnjuge e
procuram, no consumo online uma forma de compensar os baixos indices de
satisfacdo com a vida.

As demais caracteristicas sociodemograficas (sexo, idade e renda) nao
apresentaram diferengas significativas para impulsividade entre os grupos. Faz-se
importante destacar que homens e mulheres nao diferiram em relagdo ao consumo
impulsivo contrariando estudos que apontam para as mulheres como mais propensas
ao comportamento impulsivo em seus habitos de consumo (Kathuria; Bakshi, 2024,
Denegri et al., 2012).

Propondo-se identificar um possivel relacionamento entre confianga na compra
online e consumo impulsivo, foi realizado o teste de correlacdo de Spearman. Os
dados revelam que ha indicios de que confianga na compra online e impulsividade
apresentam uma relagédo direta e positiva. Os individuos com maiores niveis de
confianga na compra online apresentam indices mais elevados de consumo impulsivo
e, de forma inversa, aqueles que possuem tracos menos impulsivos nas suas
condutas de consumo sao mais desconfiados em relacdo ao comércio eletrbnico
(Tabela 6).

Tabela 6:
Relagao entre confianga na compra online e impulsividade de consumo

Impulsividade Confianga

Correlation -

- Coeficient 1,000 /162

Impulsividade Sig. (2-tailed) _ 0,001

Spearman’s N 348 348
rho Correlation 0.182** 1,000

_ Coeficient ’ ’

Confianga  gjg (2-tailed) 0,001 209,46

N 348 348

Nota: **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4 CONSIDERAGOES FINAIS
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O presente trabalho encontrou indicios de que ha diferengas significativas na
confianga na compra online € no consumo impulsivo em relacdo as caracteristicas
sociodemograficas de estado civil e idade. Individuos que moram sem a presenga do
cbnjuge (solteiros ou divorciados) tendem a apresentar uma maior impulsividade nas
compras do que os seus pares casados. Abre-se aqui uma oportunidade de pesquisa
para compreender as causas subjacentes dessa relagcdo e quais as consequéncias
mais frequentes dessa maior impulsividade entre solteiros e divorciados.

Além disso, o estudo também constatou variagbes na confianga no consumo
online dependendo da idade dos individuos, onde os consumidores mais velhos
apresentaram maiores niveis de confianga no e-commerce do que os sujeitos mais
jovens. Buscar a natureza desse achado € primordial para perceber se os individuos
com mais idade sao realmente mais confiantes ou, na verdade, ingénuos e suscetiveis
as armadilhas propiciadas pelas transag¢des online.

Observou-se também a auséncia de evidéncias sobre diferengas significativas
na confianga na compra online e impulsividade do consumo em relagdo ao sexo e
renda dos individuos. Homens e mulheres parecem apresentar padrao semelhante de
confianga na compra online e no comportamento impulsivo nas suas condutas de
consumo. O fato de a renda também n&o influenciar o consumo impulsivo também é
peculiar, indicando que o fendbmeno pode atingir individuos de todas as classes
sociais, independentemente de suas condicdes financeiras.

Complementarmente, a pesquisa identificou evidéncias da existéncia de uma
correlagcdo positiva entre confianga na compra online e impulsividade no consumo.
Embora a magnitude dessa correlagdo tenha apresentado valor razoavelmente
modesto (0,182), ela é estatisticamente significativa.

A percepc¢ao da relacio direta entre consumo impulsivo e confianga na compra
online traz contribuicbes imediatas para trés setores da sociedade: i) para as
empresas que atuam no comeércio eletronico, identificar individuos que confiam nas
suas lojas virtuais pode ser uma ferramenta para alavancar as vendas, na medida em
que essas pessoas podem apresentar tracos de comportamento impulsivo no
consumo, estando sujeitos a compras motivadas por desejo, emocgdo e
espontaneidade; ii) para o meio académico, que pode ampliar o escopo da pesquisa
ao investigar se a correlacao entre confianga na compra online e a impulsividade afeta
de alguma maneira a intengcao de compra e o nivel de gastos do consumidor, além de

buscar relagdes de causalidade e ndo apenas de correlagdo; e c) para agentes

Esta obra esta licenciada com uma Licenga Creative Commons Atribuicdo-NaoComercial 4.0 Intern

rors

Administragcao de Empresas em revista unic
Vol.2, n.43|e-7106 | p.164 -184 |Abril/Junh

U

itiba.
02026.

"


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Submetido em: 06/03/2026
Aprovado em: 17/04/2026

. Avaliagao: Double Blind Reviewe

ISSN: 2316-7548

publicos, no intuito de identificar se esse relacionamento entre impulsividade e
confianga na compra online deixa, de alguma forma, os consumidores mais
desinibidos ao gasto em virtude do anonimato do ambiente virtual, aumentando a
vulnerabilidade em relacdo ao endividamento.

Embora os resultados da investigagcado tragam contribuigdes para a literatura,
as conclusdes devem ser vistas a luz de algumas limitagdes. O formulario de pesquisa
na forma online concentrou respondentes que ja possuiam familiaridade com o
ambiente virtual. Isso, de certa forma, pode ter capturado individuos mais propensos
a confiar no e-commerce por ja estarem ambientados a esse tipo de universo. Sugere-
se que seja ampliado o tamanho da amostra, dessa vez através de formularios fisicos,
para absorver os comportamentos e sentimentos de individuos que tenham menos
contato com o mundo virtual.

A ampliacdo da amostra também pode minimizar outra limitagdo desse
trabalho, na medida em que foram utilizados métodos estatisticos nao-paramétricos.
Apesar de validados e amplamente utilizados, esses instrumentos possuem uma
reducdo marginal de robustez em comparagdo aos métodos paramétricos que,
contudo, s6 podem ser utilizados em amostras que apresentem uma distribuicao
normal. A ampliacdo do numero de respondentes pode resolver essa restricao.

Como recomendacao para pesquisas futuras, sugere-se a busca de uma maior
compreensao da relagao entre idade e confianga no consumo online, ja que indicios
de que ha uma correlagéo positiva entre essas duas variaveis surgiram na pesquisa.
Além disso, a inclusdo de perguntas sobre o gasto médio na compra online também
poderia esclarecer de que forma a confianca e a impulsividade podem interferir na

quantia efetivamente gasta pelos consumidores através do e-commerce.
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