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Barreiras ao uso do comércio eletronico*

Barriers to the use of e-commerce

Resumo

O presente artigo desperta o interesse para o estudo sobre as barreiras
ao uso do Comércio Eletronico (CE) no Brasil. O principal objetivo é inves-
tigar a percep¢ao dos usudrios da internet quanto aos impedimentos para
a realizacdo de compras online. Especificamente, analisaram-se as barreiras:
tecnologicas, culturais e sociais, que foram testadas por meio de um questio-
nério por acessibilidade com 425 alunos do curso de Administracdo de uma
IES. O estudo teve carater descritivo, explicativo e fundamental. Os resulta-
dos indicaram a percep¢do dos usudrios da internet em relagdo aos obstacu-
los as compras virtuais, evidenciando bloqueios na area tecnoldgica e social
ainda a serem superados. Em se tratando das barreiras culturais, os dados
confirmam, com veeméncia, o que ¢ discutido no decorrer deste trabalho - a
cultura que os brasileiros tém em comprar em lojas fisicas e a crenca de que o

produto venha a ter consequéncias negativas nas compras online.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Barreiras. Compras online.

Abstract

This paper gives rise to the interest on studying the barriers of Elec-
tronic Commerce (EC) utilization in Brazil. The objective is to investigate the
perception of Internet users of the impediments to making purchases online
. Specifically , we analyzed the technological , cultural and social barriers,
which were tested by means of an accessibility questionnaire with 425 Ad-
ministration students of a public university. The study was descriptive, expla-
natory and critical. The results indicate the users perception of the internet
in relation to barriers to virtual shopping, showing technological and social
difficulties to be overcome . In terms of cultural barriers, the data confirms,
vehemently, the information that is discussed in this paper - the culture that
Brazilians are buying in physical stores, and the belief that the product will

have negative consequences in online shopping .

Key-words: E-commerce. Barriers. Online shopping.
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1 Introducao

Por meio de grandes acontecimentos, o mundo,
aos poucos, foi agregando, entre os paises, informac¢oes
e conhecimento que levaram a era da globalizacio. Essa
interconexdo entre as nagdes possibilitou o surgimento da
internet, que inicialmente nasceu com fins militares, foi
ganhando cunho académico e, mais tarde, com a grande
explosdo mundial, a diversidade em seu uso. Com isso,
surgiu o comércio eletrénico ou e-commerce, que, espe-
cificamente neste artigo, serd tratado como comércio ele-
tronico (CE). Sua defini¢do se d4 em virtude de transa¢des
online de cunho comercial, incluindo também nesse con-

texto a pré-venda e o pos-venda.

Atrelada a essa nova forma de comércio virtual,
surgiu, por parte dos consumidores, certa inseguranca
em relagdo as formas de uso do CE criando, assim, bar-
reiras que, muitas vezes, podem ser prejudiciais a efeti-
va implanta¢do dessas transagoes online. Diante disso, as
barreiras pesquisadas neste construto sdo: as tecnolégicas,
as culturais e as sociais, por se tratar das barreiras que es-
tdo associadas as limitacdes do CE propostas por Diniz
(1999) e por Solomon (2006). Cabe ressaltar que o estudo
se limitou a analisar barreiras existentes para pessoas que

ja utilizam a internet.

Este artigo tornou-se relevante a medida que pro-
curou entender o porqué da existéncia dessas barreiras no
mercado eletronico e trouxe possiveis solugdes para a ndo

utilizagdo do CE.
1 O comércio eletronico no Brasil

O CE pode ser definido como transagdo comercial
virtual realizada entre empresa-cliente, como forma de
oferecer melhores indicagdes do produto/servigo em cur-
to espaco de tempo e ndo presencial, utilizando meios tec-
noldgicos para a realizagdo do procedimento online. Em
outras palavras, o CE é definido por Freitas et al (2003, p.
2) como uma “[...] ferramenta que permite cortar custos
ao mesmo tempo em que aumenta qualidade e velocidade
de entrega’, porém, ha controvérsias nessa defini¢éo, pois
em relagdo a velocidade de entrega, acredita-se que a com-
pra em lojas tradicionais proporciona maior velocidade de
entrega, porque o consumidor efetua sua compra em uma

loja fisica, podendo levar no ato seu objeto de compra.

O mercado brasileiro comecou a “abrir os olhos”

para essa nova forma de transagdo comercial virtual, as-

sim, “[...] o CE no mercado brasileiro estd consolidado
e apresenta claros sinais de evolugdo, mesmo que ainda
possa ser considerado como estando num estagio inter-
medidrio de expansdo” (ALBERTIN, 2000, p.1).

Uma fonte importante é que as vendas nas cidades
do interior pela internet estdo em expansio, por serem mui-
to mais cdbmodas as compras online, em vez de o consumi-
dor precisar andar longos quildmetros para chegar aos mer-
cados tradicionais (PEDROSA, 2008, p.1). Nesse sentido,
percebe-se que o crescimento do CE se consolidard no mer-

cado e fara parte da grande populagio dos e-consumidores.

Conclui-se que o CE brasileiro tem se intensificado
ao longo dos anos como poderosa fonte de crescimento da
economia, por atingir as diversas camadas sociais, ao pas-
so que a tendéncia do mercado é s6 evoluir com o passar

dos anos.

Considerando o tempo que se perde nas compras
tradicionais, muitos optam pelo comércio virtual conver-
tendo o tempo que seria gasto em atividades de entrete-
nimento. “Com a utilizagdo em massa da tecnologia no
mundo moderno, atualmente as pessoas trabalham mais
do que no passado e estdo preocupadas e valorizando
mais seu precioso tempo de lazer” (BARRELA; BAPTIS-
TELLA, 2000, p. 7).

Em relagdo a 2001, ano em que a e-Bit iniciou suas
pesquisas no setor, o faturamento do CE cresceu até o fi-
nal de 2005, 355% (E-BIT, 2006a, p. 8). Assim, o cresci-
mento do CE no Brasil tem mostrado grande interesse por
parte dos consumidores em aderir a essa nova tecnologia.
E perceptivel o crescimento que o CE tem proporcionado
na economia do Brasil, pois, em 2006, conseguiu-se um

faturamento igual ao de trés anos juntos, 2001 a 2004.

Em relagéo a faixa etdria, a de maior consumo esta
entre 25 e 49 anos, que continua praticamente a mesma em
comparagao aos anos anteriores, 69%. A parcela compre-
endida entre 50 e 64 anos corresponde a 15% das compras
online. E apenas 2% dos e-consumidores tém mais de 64
anos; o restante, 14%, até os 24 anos (E-BIT, 2007b, p. 14).

2 Barreiras ao uso do CE

Barreira é definida por Caldas (2007, p. 124) como
“[...] obstaculo que impede a passagem ou o avango:

barreira de prote¢do”
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O CE surgiu como uma ligagdo eficiente entre a
empresa e o consumidor, porém com alguns ajustes que
devem ser realizados para que as pessoas se sintam mais

seguras ao utilizarem o comércio virtual.

Porém, para que o CE se efetive plenamente no
processo de comércio virtual, no cotidiano das pessoas, é

necessario que algumas barreiras sejam transpostas. Di-

Quadro 1 - Prds e Contras do Comércio Eletronico

niz (1999, p. 74) definiu quatro barreiras: as tecnolégicas,
as culturais, as organizacionais e as estruturais; porém,
neste artigo, o foco sera nas barreiras tecnoldgicas, cul-
turais e sociais. Associada a essas barreiras, como com-
plementagdo para este estudo, Solomon (2006, p. 241)
propode limita¢des ao uso do CE que vao de encontro ao

objeto de estudo deste artigo.

Beneficios do Comércio Eletronico

Limitacoes do Comércio Eletronico

Comprar 24 horas por dia.

Falta de seguranca.

Menos locomocao.

Fraude.

lugar.

Poder receber informagdes relevantes em segundos de qualquer | Ndo poder tocar nos itens.

Mais opgoes de produtos.

As cores nao podem ser reproduzidas com
exatidao nos monitores de computador.

Mais produtos disponiveis para paises menos desenvolvidos.

Despesa com pedido e devolucéo.

Maiores informacgdes sobre precos.

Ruptura potencial das relacdes humanas.

Precos mais acessiveis para pessoas com menor poder aquisitivo.

Participar de leildes virtuais.

Entrega rapida.

Comunidades eletronicas.

Fonte: Solomon, 2006.

O Quadro 1, proposto por Solomon (2006, p. 241),
demonstra que no CE ha vantagens, mas também restri-
¢Oes. Quanto aquelas, o comércio virtual tem um trunfo
em relagdo ao comércio tradicional, pois os sites estdo dis-
poniveis 24 horas por dia e o comprador ndo precisa se
deslocar do local onde se encontra. Outra caracteristica
é que, em questdo de segundos, o consumidor obtém co-
nhecimento sobre o objeto que deseja adquirir, tendo aces-
sibilidade a pregos em diversas lojas online. Outro benefi-
cio é que, por meio de comunidades eletronicas, podem-se

contrair informagdes sobre a qualidade do produto.

No entanto, nem tudo se pode considerar de exce-
léncia nas compras online, pois no Quadro 1 estdo elen-
cadas também as limitacdes do CE. Nos tdpicos seguin-
tes serdo esclarecidos esses obstdculos que podem ser os
possiveis causadores da néo utilizagao das lojas virtuais,

constituindo assim em grande barreira ao uso do CE.

3 Metodologia

Esta pesquisa caracterizou-se como descritiva, ex-
plicativa, fundamental e quantitativa. Como método de
coleta de dados foi utilizado o método survey. O ques-
tionario com questdes fechadas contemplou quatro mo-
mentos: convivio com a internet, CE, barreiras do CE e
caracterizagdo da amostra. A escala utilizada para anali-
sar as possiveis barreiras ao uso do CE foi a de likert, com
cinco pontos, que vao de concordo totalmente a discordo

totalmente.

A populagio pesquisada foi a dos alunos matricu-
lados durante o 2° semestre de 2008, no curso de Admi-
nistra¢ao de uma instituicdo de ensino superior na cidade
de Brasilia, totalizando 471 alunos, em que se obteve uma
amostra por acessibilidade, pois o questionario foi apli-
cado em todas as turmas, no dia 9 de setembro de 2008,
para os alunos que estavam presentes, constituindo uma

amostra de 425 entrevistados.
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4 Analise e interpretacao dos dados
4.1 Caracterizacao demografica dos pesquisados

Tabela 1 - Caracteristicas da amostra: Renda média familiar

Renda Média Mensal Familiar

F %
Classe A 3 0,7
Classe B 49 11,5
Classe C 228 53,6
Classe D 131 30,8
Classe E 5 1,2
Nao respondeu 9 2,1
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

Na Tabela 1, é demonstrada a renda média mensal
familiar das pessoas que foram pesquisadas. A classe que
obteve maior incidéncia foi a C, com percentual de 53,6%
de representatividade; outra que obteve dimenséo signi-
ficativa foi a D, com percentual de 30,8% e frequéncia de
228. As classes foram definidas por meio de pesquisas
realizadas pela Associagio Brasileira de Empresas de Pes-
quisa (ABEP) - Critério Padrao de Classificagao Econo-
mica do Brasil: o Novo Critério Padrio de Classificagdo

Econodmica Brasil 2008.

No questiondrio, estipulou-se a quantidade de
salarios-minimos, parametrizados pela ABEP, para a
defini¢do de qual classe o respondente se enquadrava, a
seguir: Classe E — menos de um salario-minimo; Classe
D - de 1 a 3 saldrios-minimos; Classe C — de 4 a 10 salé-
rios-minimos; Classe B — de 11 a 40 salarios-minimos e;

Classe A - acima de 40 saldrios-minimos.

Tabela 2 — Caracteristicas da amostra: Sexo

Sexo
F %
Feminino 265 62,4
Masculino 153 36,0
Nao respondeu 7 1,6
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

Na Tabela 2, sdo apresentadas informagdes refe-
rentes ao sexo das pessoas que foram pesquisadas, e ve-

rifica-se nela a predominéncia do sexo feminino, 62,4%.

Tabela 3 — Caracteristicas da amostra: Idade

Idade

F %
De 16 a 25 anos 256 60,2
De 26 a 35 anos 135 31,8
De 36 a 45 anos 28 6,6
Acima de 46 anos 1 0,2
Nao respondeu 5 1,2
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

A Tabela 3 se refere a idade dos respondentes. Nao
houve grande diversificagdo nesse quesito, podendo se
verificar o percentual de 60,2%, na faixa etaria de 26 a

35 anos.
4.2 Aspectos associados a internet

Tabela 4 - Acesso a internet

Vocé tem acesso a internet?

F %
Sim 425 100,0
Nao 0 0,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

Em relagdo ao acesso a internet, na Tabela 4, ve-
rifica-se a frequéncia de 425 e o percentual de 100%, que
corresponde ao numero total de questionarios aplicados,
podendo-se constatar que todos os alunos pesquisados

utilizam a internet.

Tabela 5 - Dias de acesso por semana

Quantos dias da semana vocé utiliza a internet?

F %
Nenhuma 55 12,9
De 1 a2 dias 81 19,1
De 3 a4 dias 130 30,6
De 5 a 6 dias 157 36,9
7 dias 2 0,5
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

Na Tabela 5, sdo apresentados quantos dias da se-
mana o usudrio utiliza a internet. Com 36,9% de repre-

sentatividade, os entrevistados utilizam de 5 a 6 dias, em

seguida, com 30,6%, de 3 a 4 dias.
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Tabela 6 — Local mais utilizado

Em qual local vocé mais utiliza a internet?

F %
Trabalho 181 42,6
Residéncia 197 46,4
Lan House 14 3,3
Faculdade 14 3,3
Casa de amigos 4 0,9
Outros 2 0,5
Nao respondeu 13 3,1
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

O local em que mais se utiliza a internet pode ser
verificado na Tabela 6; com frequéncia de 197 e percentual
de 46,4%, é a residéncia, porém néo se pode deixar de men-
cionar o acesso as paginas eletronicas no local de trabalho,

pois 42,6% dos pesquisados as utilizam nesse ambiente.
4.3 Comércio eletronico

Tabela 7 - Compras no CE

Vocé ja fez algum tipo de compras pela internet
pelo menos uma vez?

F %
Sim 141 33,2
Nao 267 62,8
Nao respondeu 17 4,0
Total 425 100,0

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

4.3.1 Barreiras ao uso do Comércio Eletrénico

Tabela 9 - Possiveis barreiras ao uso do CE

Na Tabela 7, é apresentado se as pessoas que res-
ponderam ao questiondrio ja realizaram compras virtu-
ais. E perceptivel que a maioria dos entrevistados nunca
fez nenhum tipo de compra pelo CE, podendo ser verifi-
cado pela frequéncia e pelo percentual, respectivamente,
267 e 62,8%. No entanto, parte das pessoas que foram en-
trevistadas ja efetuou compras online, com percentual de
33,2% e frequéncia de 141.

Tabela 8 - Quantidade de compras pela internet

Quantas vezes vocé ja comprou pela internet nos
ultimos 6 meses?

DeOalvez 79 50,0
De 2 a 4 vezes 49 31,0
Mais de 5 vezes 13 8,2
Nao respondeu 17 10,8
Total 158 100,0
Nao s<3 aplica a essa 267

questao

Fonte: do autor
*F=Frequéncia absoluta

Com percentual de 50%, nos ultimos seis meses os
pesquisados efetuaram de 0 a 1 compra; seguidos de 2 a 4
compras, com 31%; e, pouco representativo, mais de cinco

compras, com 5%. Outras pessoas que foram pesquisadas

optaram por nio responder a essa questdo, 10,8%.

Itens C’a.s 08 Ca.s 08 Moda | Minimo | Maximo | Média Desvlo-
Validos | Omissos Padrao
Barreiras tecnoldgicas

1. Deixo de comprar pela internet
porque tenho medo de que meus dados 424 1 1 5 2,11 1,252
financeiros possam ser roubados.
2.Tenho prlva.C|dade e seguranga nas 422 3 1 5 325 1279
compras pela internet.
3.Tenho medo de que os meus dados
pessoais, como endereco e telefone, 423 1 1 5 224 1277
sejam divulgados ao comprar pela
internet.
4, Nao ffag.o compr?s.onllne porque nao 218 5 1 5 434 1146
tenho facil acesso a internet.
5. Os sites de compra costumam ser 417 5 1 5 374 1229
lentos por causa da internet.
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Itens C’a.s 08 Ca.s 08 Moda | Minimo | Maximo| Média Desvlo-
Validos | Omissos Padrao
Barreiras tecnolégicas
6. Acho mwtg complicado o processo de 419 5 . 5 334 1339
compra pela internet.
7. 95 sites de compra sao dificeis de 216 5 1 5 372 1263
utilizar.
Barreiras Culturais
8. Deixo de comprar um produto/servico
pela internet por ndo poder inspeciona- 416 1 1 5 2,38 1,449
lo fisicamente.
9. Deixo de comprar pela internet
porque te~nho medq de queo produto/ 419 1 1 5 230 1,403
servico ndo atenda as minhas
expectativas.
10. Tenho medo de comprar pela
internet e as mercadorias sofrerem 419 2 1 5 3,01 1,361
algum dano no transporte.
11. Tenho medo de comprar um
produto/servico por meio da internet e 418 2 1 5 2,42 1,346
nunca recebé-lo.
12.Tenho receio de comprar pela
internet e a empresa nao cumprir com o 424 2 1 5 2,47 1,213
prazo de entrega.
13. Acho que para trocar um produto
pela internet o processo é mais 393 1 1 5 2.20 1527
demorado do que em uma loja
tradicional.
Barreiras Sociais
14. Prefiro comprar em lojas tradicionais 416 ] 1 5 232 1352
como forma de diversdo e lazer.
15. As compras pela internet me
atrapalham de ter contato direto com as 424 3 1 5 3,09 1,452
pessoas.
16. As compras pela internet prejudicam 416 5 1 5 361 1,443
meu contato com as pessoas.

Fonte: do autor

As médias tiveram variacdo de 2,11 a 4,34, isso
demonstra que hd diversificagdo na percepg¢do quanto as
barreiras ao uso do CE, pois as opinides se alternaram de
concordo parcialmente a discordo parcialmente. No entan-
to, a moda retratou todos os pontos da escala de likert, de
1 a 5, ou seja, de concordo totalmente a discordo totalmen-
te, 0 que se pode presumir que hd barreiras que sdo mais
acentuadas do que outras na percep¢ao dos usudrios de
internet — que foram pesquisados — quanto ao CE, ou até
mesmo a inexisténcia de alguma barreira que foi propos-

ta no construto, que serd verificado posteriormente.

Os itens que se referem as barreiras tecnoldgicas
foram divididos em trés variaveis: seguranca da informa-
¢do - 1 a 3, disponibilidade de tecnologia - 4 e 6 e facilida-

de de uso - 7. Na primeira variavel obteve-se média e moda

2,11; 1 e 2,24; 1 nos itens 1 e 3 respectivamente, que dizem
respeito ao medo de comprar pela internet, os dados finan-

ceiros serem roubados e os pessoais sejam divulgados.

Na afirmativa de numero 2, que se confere a ter
privacidade e segurancga nas compras virtuais, obteve-se
média e moda de 3,25 e 3, respectivamente. O que pode
ser constatado nessa variavel é que ha a percep¢io de bar-
reira ao uso do CE, pois os usudrios de internet tém medo
que seus dados financeiros sejam interceptados e os pes-
soais divulgados, ou seja, mesmo tendo unanimidade na
utilizagdo da internet; podendo ser verificado na Tabela 4 e
varios dias de acesso as paginas eletronicas, Tabela 5, esses
nao sdo fatores preponderantes para a utilizacdo do CE.
No entanto, em se tratando de privacidade e seguranga, a

maioria dos entrevistados nem concorda e nem discorda,



Barreiras ao uso do comércio eletrénico

pois pode ter havido ma interpretagdo dos entrevistados,
visto que essa ¢ a Unica afirmativa positiva do questiona-

rio, considerando as duas anteriormente ja citadas.

Na varidvel disponibilidade de tecnologia — ques-
toes de 4 a 6 — as médias tiveram variagdo de 3,34 a 4,34,
verificando-se que os usudrios de internet estdo satisfei-
tos quanto a esse quesito, podendo ser constatado com
veeméncia por meio da moda que nas trés afirmativas
obteve-se 0 ponto maximo - 5 -, ou seja, as pessoas que
foram entrevistadas tém facil acesso a internet e enten-
dem que os sites de CE nio sdo lentos e que ndo ha com-

plicagdo no processo de compra.

No que se refere a facilidade de uso — questao 7 - a
média foi 3,72 e a moda 5, retratando que as pessoas, ao
visitarem um site de CE, seja para realizar compras, seja

apenas para visitar, acham facil a sua utiliza¢éo.

Verifica-se que ha a percepg¢io das barreiras tec-
noldgicas por parte dos usudrios de internet, uma vez
que foi verificado por meio da moda que as pessoas tém
medo que os seus dados financeiros sejam clonados e
os dados pessoais divulgados. Essa conclusdo pode ser
confirmada por Solomon (2006, p. 242) que destaca que
a seguranga ¢ uma questdo muito importante que deve
ser analisada, pois existem consumidores que tém seus
cartdes de créditos clonados e suas informagdes de iden-
tidades roubadas. Além disso, ha empresas que fornecem
dados de seus clientes a outras companhias, as quais uti-
lizam essas informagdes pessoais para envio de publici-
dade e propaganda eletronica indesejada (KOVACAS;
FARIAS, 2001, p. 3). E provével que essa barreira tecno-
logica, que o CE néo conseguiu derrubar, pode também
se dar ao fato de que, analisando a Tabela 8, 267 pessoas
nunca compraram por meio da internet e as que com-
praram, a maioria — 50% - fizeram de 0 a 1 compra nos

ultimos seis meses.

Por outro lado, em se tratando de disponibilidade
de tecnologia e facilidade de uso, que também é uma bar-
reira tecnoldgica, percebe-se que esses impedimentos ja
foram transpostos, ndo representando para esse grupo

pesquisado uma barreira ao uso do CE.

Os itens de 13 a 18 se referem as barreiras cultu-
rais, que foram divididas em duas varidveis: necessidade
de contato fisico — 8 a 10 — e medo de néo receber o pro-
duto - 11 a 13.

Na primeira variavel, as médias variaram de 2,30 a
3,01, o que pode se constituir em barreira ao uso do CE; po-
dendo ser confirmado com mais consisténcia por meio da
moda que obteve variagdo de 1 e 2 pontos, em se tratando
de néo ter contato fisico com o produto. Quanto ao medo
do nao atendimento das expectativas ao comprar pela in-
ternet, as pessoas concordam totalmente em néo utilizar o
CE, e em relagdo aos danos que a mercadoria pode sofrer

com o transporte, as pessoas concordam parcialmente.

O resultado da pesquisa reafirma que uma das bar-
reiras do comércio virtual “[...] é a crenca de que a com-
pra de um produto ou servico venha a ter consequéncias
negativas” (SOLOMON, apud 2001, KOVACS; FARIAS,
2004, p. 1); outro fator a se considerar é que o compra-
dor “[...] pode perceber risco em comprar algo que nio
satisfaca as suas expectativas, desenvolvendo o risco de
satisfacao” (KOVACS; FARIAS, 2001, p. 3). Por meio do
resultado da pesquisa, tornaram-se mais intensas as ideias
de Diniz (1999, p. 77), pois as pessoas sentem a necessi-

dade do contato fisico com o produto antes da compra.

Na varidvel medo de nio receber o produto -
questoes de 11 a 13 - as médias foram de 2,20 a 2,47 e a
moda, de 1 a 2; o que representa a percep¢ao dessa bar-
reira ao uso do CE, porque analisando pela moda. Em se
tratando do medo de comprar um produto pela internet e
nunca recebé-lo e o receio de a empresa nao cumprir com
o prazo de entrega, as pessoas concordam parcialmente
com esse quesito. Em relagdo a troca do produto ser mais
demorada, quando a compra é feita pela internet, os en-

trevistados concordaram totalmente.

Em concordancia aos resultados, Kovacs (2006,
p. 33) cita que o risco financeiro pode ser percebido de
diversas formas, como a do néo recebimento da mer-
cadoria, em que hd a perda do valor pago. Pode-se per-
ceber que a andlise dos resultados, vai ao encontro dos
estudos de Albertin (2002, p 174), nos quais ele mencio-
na que “[...] a resisténcia a mudanga das pessoas certa-
mente é o fator-chave na adogdo de novas tecnologias’,
pois enquanto as pessoas continuarem resistindo ao CE,
possivelmente elas ndo o utilizardo como forma de co-

meércio.

Quanto as barreiras culturais, em todas as afir-
mativas que foram propostas no instrumento da pesqui-
sa, ao serem respondidas pelos entrevistados, pode-se

perceber que hd impedimento ao uso do CE.
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Os itens de 14 a 16 se referem as barreiras sociais,

contendo uma variavel: oportunidade de interagéo social.

No item 14, que se refere a realizacdo de compras
em lojas tradicionais como forma de diversdo e lazer, ob-
teve-se média e moda de 2,32 - concordo parcialmente -
e 1 - concordo totalmente —, respectivamente, refletindo
que as pessoas, ao efetuarem suas compras no comeércio
tradicional, estdo passeando, ao passo que, no CE, isso ndo
é possivel. O que pode ser confirmado por Weber e Roehl
(1999 apud KOVACS; FARIAS, 2001, p. 3) é que muitos
consumidores ainda preferem realizar as suas compras em
mercados tradicionais, aproveitando esse momento como

forma de diverséo e oportunidade de intera¢do social.

No item 15, a média e a moda foram de 3,09 e 3,
respectivamente, e se referem ao fato de as compras on-
line atrapalharem o contato direto com as pessoas; neste
item, a maioria dos entrevistados nem concordou e nem
discordou. Pode-se inferir que esse ndo é um fator lider
na decisdo de compra pela internet ou pelo comércio tra-
dicional. O resultado dessa afirmativa pode se dar ao fato

de que, segundo Kovacs (2006, p. 51)

[...] os atuais sites de vendas tém possibilitado a
interacdo online dos consumidores e vendedo-
res [...], por meio de salas de bate-papo ou mes-
mo conversas em tempo real [...], minimizando
esta distancia cliente-empresa, dentro das limi-
tagoes dos recursos disponiveis.

No item 16, que se refere as compras online que
podem prejudicar o contato com as pessoas, a média e
a moda foram, respectivamente, 3,61 - nem concordam
e nem discordam - e 5 — discordam totalmente —, po-
dendo-se perceber que esse ndo é um quesito importante
para o impedimento ao uso do CE, ja que os entrevista-
dos discordaram totalmente desse item, analisando pela
moda, pois representa o intervalo com maior frequéncia.
O resultado da pesquisa dessa afirmativa é um contra-
ponto ao que Solomon (2006, p. 241) dispde no Quadro
1, em que uma das limitagdes do CE é a ruptura potencial

das relacdes humanas.

De modo geral, pode-se dizer que ha a percepgio
das barreiras sociais, mas ndo com tanta intensidade, ja
que das trés questdes propostas, uma foi discordo total-
mente, a outra nem concordo e nem discordo, e apenas

uma concordo totalmente.

Albertin (2000, p. 1) acredita que “[...] o CE no

mercado brasileiro estd consolidado e apresenta claros

sinais de evolugdo, mesmo que ainda possa ser consi-
derado como estando num estdgio intermedidrio de ex-
pansdo”. Por meio dessa visdo do autor pode-se inferir,
analisando os resultados das barreiras ao uso do CE, que
o mercado brasileiro ainda se encontra em um estagio in-
termedidrio de expanséo, devido ao fato de que hé barrei-
ras tecnologicas e sociais a serem transpostas, e a cultural
que representou, em todas as varidveis, impedimento as

compras virtuais.

Fazendo analogia com a percepcao de Albertin
(2000, p. 1) sobre o CE, o autor Diniz (1999, p. 74), por
meio de suas pesquisas, menciona que, “[...] consideran-
do empresa-consumidor, dois pontos sio fundamentais
para a evolugdo da tecnologia utilizada no CE: a dispo-
nibilidade da tecnologia e sua facilidade de uso”; pode-
-se considerar que as compras virtuais tém evoluido - de
acordo com Albertin (2000, p. 1) - visto que esses dois
impedimentos ja foram dissolvidos, como mostra o re-
sultado da pesquisa anteriormente citado. Outro ponto
a considerar, a luz das pesquisas de Albertin (2000, p. 1),
nessa mesma linha é que, em relagdo as barreiras sociais,
de trés afirmativas, somente uma que foi considerada
barreira, o que se pode fazer a possivel constatacio do
crescimento do CE. No entanto, ndo se pode comprovar
com exatiddo essa inferéncia, ja que o objeto da pesquisa

foi apenas um nicho especifico.

5 Conclusoes

O presente artigo teve como principal objetivo
investigar a percep¢do dos usudrios da internet quanto
as barreiras ao uso do CE. Mais especificamente, analisa-

ram-se as barreiras tecnoldgicas, culturais e sociais.

Observou-se que todos os respondentes tém aces-
so a internet e que grande parte dos entrevistados a uti-
liza em suas residéncias, e em um continuo de 5 a 6 dias
na semana. No entanto, pode-se deduzir que esses nao
foram fatores preponderantes para a utilizagdo das com-
pras online, ja que das 425 pessoas que responderam ao
questionario, 267 nunca utilizaram as paginas eletrénicas
para fins de CE.

Vale ressaltar que a classe dominante no estudo foi
a C, seguida da D, ndo refletindo, porém, as pesquisas da
e-Bit — quanto a esse grupo pesquisado — que as classes

mais baixas tém impulsionado as vendas de CE.



Barreiras ao uso do comércio eletrénico

De acordo com as pesquisas realizadas pela e-Bit,
a faixa de maior consumo no CE esta entre 25 a 49 anos,
0 que ndo retratou a realidade do grupo que foi objeto de
pesquisa deste estudo, pois a faixa etaria de maior inci-
déncia foi entre 16 e 25 anos. No entanto, os resultados
apresentados neste construto apresentam que a segunda
faixa de maior ocorréncia foi entre 26 e 35 anos (31,8%),
verifica-se que, dos respondentes que ja utilizaram o CE,
a maioria encontra-se nessa faixa etdria, com representa-
tividade de 39,3%. Percebe-se que o resultado averiguado
vai de encontro com as pesquisas apontadas pela e-Bit.
Pode-se inferir que, se a maioria do publico pesquisado
estivesse nessa faixa de idade, provavelmente o consumo

de vendas pela internet seria bem maior.

Em suma, percebe-se que hd percepgdo das bar-
reiras ao uso do CE por parte dos usudrios da internet,
uma vez que os resultados evidenciaram que ha barreiras
tecnoldgicas e sociais ainda a serem transpostas. Em se
tratando das barreiras culturais, os dados s6 vém a confir-
mar com veeméncia o que os autores dizem no decorrer
deste trabalho, a cultura que os brasileiros tém em com-
prar em lojas fisicas e a crenga de que o produto venha a

ter consequéncias negativas, entre outros.
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