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RESUMO

As compras em sites internacionais tém sido umadef@iternativa aos consumidores
brasileiros que desejam ampliar sua gama de opgbhera de adquirir produtos ou servicos.
Esse tipo de comércio tem crescido continuametdaras muito elevadas. Dessa forma, surge
um novo tipo de relacionamento mercadologico, e quconsumidor ndo necessita se
deslocar até um ponto de venda para avaliar pesmplher a compra, buscar por novos
produtos e efetuar o pagamento de algo desejadkcrée-se, assim, o relacionamento de
mercado via Internet, denominado e-commerce. Par desse artigo foi feita uma pesquisa e
foram identificados quais séo os fatores que lewarmonsumidores a realizarem compras em
sites internacionais, sendo eles: experiéncia dsgad e proporciona prazer; conseguir
informacgdes sobre o produto/servico antes, no atepeis da compra; chance de encontrar
uma diversidade maior do produto desejado; postaldié de encontrar produtos com melhor
gualidade do que no Brasil; possibilidade de emaoqrodutos com menores pre¢cos do que
no Brasil; garantir, no ato da compra online, odpto que deseja; e chance de encontrar o
produto que deseja, ja que nao é facil de ser éractmnno pais.

Palavras-chave:Comprasonline. eeCommerce Internacional Stes de compras de produtos
OU Servigos.

1. INTRODUCAO

Desde o seu surgimento a Internet tem se tornadi® waz mais presente no cotidiano da
sociedade (FARIASt al., 2008). O ciberespaco esta mudando a forma cenpessoas se
comunicam e fazem negodcios. As capacidades muléimida Internet parecem possuir
grande poténcia, tanto para vender produtos, carge tornarem eficientes ferramentas de
marketing. A rdpida expansdo desse meio de congéucdem como sua abrangéncia, € o
gue leva os pesquisadores a refletirem sobre sgectos na sociedade, economia, politica e
cultura (CAPOBIANCO, 2010; PARTICELLI, 2000). Dutanos ultimos anos pbéde, em
parte, ser atribuida a Internet a sua importaneiacapacidade de atuar como meio de
comunicacao, educacao e entretenimento e, maistescente, como ferramenta de comércio
eletrénico (PARTICELLI, 2000).
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Por meio dessa gama de atividades que a Interdetgropiciar a sociedade é que se entende
o elevado crescimento em relacdo as compras v Ead relagdo ao varefline, nota-se
gue o método tem ganhado muito destaque por sugdedle custos, aumento da oferta de
produtos além da maior conveniéncia para o consumilealizar compraenline oferece
uma maior comodidade ao usuario, pois o indivickeon que haja a necessidade de sair de
sua zona de conforto, pode adquirir os produtoseoucos que desejar. As lojas tradicionais
tendem a limitar as opcfes dos consumidores, pelsesdo dependentes da localizacdo do
estabelecimento e de seu horério de funcionaméntecnologia de informacao, através da
Internet, permite que o consumidor se torne indégete, tanto do tempo quanto da
localizag&o. Nesse sentido, para o consumidor,donva mudanca radical na realizagcéo de
compras atraves da Internet (PARTICELLI, 2000).

As compras em sites internacionais tém sido umgefaliernativa aos consumidores que
desejam ampliar sua gama de opc¢des na hora deriadouaidutos ou servicos. Essa
ferramenta, que ndo era muito utilizada h& alguhéaadas, veio ao longo dos anos ganhando
espaco entre os consumidores, chegando a, até mesram substitutos dees de compras
nacionais. O motivo que leva o consumidor a tonesaedecisdo por parte dees
internacionais € algo que esta pesquisa busca eengter.

Sendo assim, com base nessas informacdes, tenmeeotpetivo desta pesquisa conhecer 0s
fatores que levam os consumidores a efetuarem esngpn sites internacionais.

Este artigo esta dividido em cinco partes, sengiraeira esta Introducédo. A segunda diz
respeito ao referencial teorico, a terceira reeré- proposicao da metodologia a ser utilizada,
a quarta € a analise dos resultados encontradoguiata parte sdo as consideracoes finais.
Devido a isso, 0 presente artigo tem o intuito dkniificar quais seriam esses fatores que
levam os consumidores brasileiros a comprarem poeddm sites internacionais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste referencial serdo expostas as informac@espaito da-commerce, comerciconline de
produtos e servigos e os fatores que levam os nodstes na adesédo desse servico.

2.1 E-COMMERCE

Com o desenvolvimento de tecnologias mais avangéagsossivel proporcionar a sociedade
uma melhor navegacédo na Internet. Com um medbfoware de navegacao e mecanismos de
busca, mais pessoas estdo encontrando facilideal®eveniéncia para aderirem a utilizacéo da
Internet. Mudancas no estilo de vida estdo fazesdoonsumidores ficarem mais preparados
para realizarem comprasline (KAU; TANG; GHOSE, 2003).

A partir desse desenvolvimento nos meios de coraga@ surge um novo tipo de rela-
cionamento mercadoldgico, em que o consumidor e@essita se deslocar até um ponto de
venda para avaliar preco, escolher a compra, bpscarovos produtos e efetuar o pagamento
de algo desejado. Descreve-se, assim, o relaciaortarde mercado via Internet, denominado
e-commerce e considerado um fator globalizante, capaz de ligéer consumidores e
fornecedores por meio de rede mundial de comuncg@ANTOS; ARRUDA FILHO, 2014).
Com o deliberado uso da Internet, foi possiveltexisna maior interacdo e facilidade em
troca de informacdes. Pessoas de qualquer parteuddo podem, por meio deeb, interagir
entre si. Essa interacdo pode ocorrer entre a®gesn Si, N0 ambito social, e com as
empresas, no ambito comercial, que é a que e$ge farta.

A Internet, sendo um meio de aproximacao da sodeedserviu como um meio de levar para
dentro da residéncia do consumidor as inUmeras esaprexistentes no mundo. Ou seja,
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aquela empresa que fornece algum produto, ou semyie agrada ao consumidor, pode ser
localizada naveb e, se o cliente desejar, adquirir seus produtos.

O comeércio pela Internet, embora em volumes baxoselacdo as compras nas lojas fisicas,
tem crescido continuamente a taxas muito elevadaRQ et al., 2011). Esse crescimento da
tendéncia em compramgline tem gerado nas empresas um aumento do niumeraedéezda
esse meio, pois acreditam ser vantajoso e possueopoegunidade de oferecer aos
consumidores a conveniéncia de comprdime. Caso contrario, se as empresas nao aderirem
a esse mercadmline, eles vao acabar perdendo suas vendas para seasreotes que estao
seguindo nessa direcdo (KAU; TANG; GHOSE, 2003).

Desde o inicio dos anos 1990, tem ocorrido um tresto acelerado do comércio eletrdnico.
Novas empresas nasceram, trazidas pelas oportesidae se abriram com a nova tecnologia.
Por outro lado, empresas lideres sofrem ameaga&osse posicionarem em relagdo ao novo
canal que tém se consolidando, e empresas ndedidstdo, por meio da nova tecnologia,
encontrando maneiras de aumentar seu crescimeARJEt al., 2011).

O consumidor passou a ter novas opcoes e formasparprar. Uma das areas de pesquisa a
qual estudiosos tém se dedicado € a investigacggidatires que apresentariam uma relagéo
de causa e efeito ou que estariam relacionadospragela Internet (CAR& al., 2011).

2.2 FATORES DE DECISAO NO E-COMMERCE

Para o consumidor, esse novo canal esta se ammederde modo diferente em relacdo aos
canais tradicionais, trazendo-lhe novas formasod&pca, vantagens e riscos. No processo de
compra, o consumidor € estimulado por fatores @ikusociais, pessoais e psicoldgicos, por
estimulos de marketing e muitos outros. Todos estddando com a nova tecnologia; as
diferencas entre as lojas virtuais e as lojas d$si@lém das estratégias inovadoras de
marketing, estdo mudando os habitos e estilos aprEr. O processo de decisdo de compra
do consumidor esta se adaptando as facilidadaddspela Internet, que tem recebido uma
adocéao crescente e continua (CA&Q@l., 2011).

Por isso, ao se tratar de compras ®tes virtuais, o individuo necessita ter o desejo ou
vontade de realizar transacdes via web. O deseje@uprar indica que os individuos que
navegavam pela Internet tém disposicdo de se tamapmpradores. Essa disposi¢do tem
sido utilizada para avaliar o sucesso ou fracassmaohérciconline (HUANG, 2003).

Varios motivos podem ser usados para classificaompradoronline: conveniéncia na
compra inclui horas nédo desperdicadas; busca dematdes, interacdo social adquirida a
partir de compras; as compras como uma experigo@aerosa; tendéncia em buscar
variedade do produto; e o desejo de possuir inmditite (ROHM; SWAMINATHAN,
2004). A utlizagdo da Internet nas compras, corsebaesses motivos, se beneficia por
otimizar as horas que seriam gastas no deslocaragnto estabelecimento e na aquisicao do
produto ou servico; a chance de encontrar maignrEgdes, ndo sé do prépuiie, mas de
outros lugares, sobre o que deseja de comprar; aeoportunidade de realizar outras
atividades enquanto realiza a compra; pode enconteas variedades; e, por ser algo
imediato, a partir do momento que a pessoa desigayela pode comprar imediatamente.
Porém, segundo Kau, Tang e Ghose (2003), apesarotieos basicos como conveniéncia
serem importantes para compoatine e off-line (presencialmente), economia de tempo, lazer
e diversdo, que emergiram como motivos chave emupes anteriores em relacdo a
comercializacdo presencialmente, ndo apareceu @gaosignificante no contextonline.
Uma possivel explicacdo, para eles, seria que,aemgua Internet salva tempo durante a
compra do produto e elimina o tempo que seria Bacespara comprar na loja, ele gera um
aumento no tempo de recebimento do produto. Oy eegEnpo que foi economizado para ir
até o estabelecimento para adquirir o produto, is¢rdduzido na demora em ser recebido.
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Portanto, economia de tempo pode ndo ser vista conm@vantagem significante enquanto
realiza-se compramline.

Eles ainda apontam que a busca pela variedadeodeitps e conveniéncia ao efetuar as
compras sao fatores significantes no mamhbne, enquanto lazer ao realizar compras
presencialmente e economia de tempo esta ligatangzrasoff-line.

Kau, Tang e Ghose (2003), apontam ainda que exigtextro tipos de compradoresline.

Séo eles: compradores de conveniéncia, compradopescura de variedades, compradores
equilibrados e compradores orientados a lojas.

Os primeiros, como 0 nome ja diz, procuram converiéé algo que é fator chave na compra
online, esses compradores buscam tipos especificos datpsoe servicos. Os trés ultimos
tipos apresentam uma maior propensao a buscadadeeem suas compras, tornando bem
possivel que esses grupos sejam atraidos pelaréénem da Internet, bem como as suas
capacidades de pesquisa e comparacdo que permiemcansumidores a procurar
alternativas com base em varios atributos, taisocorpreco. Os compradores a procura de
variedades, os equilibrados e os orientados a, lejgbem uma alta propensdo a comprar
produtos de varias categorias diferentes. Os calopa equilibrados e os que procuram
variedades estdo a procura de variedades de psodtigs sdo moderadamente motivados
pela posse imediata, enquanto os compradores anlEnta lojas sdo mais motivados pela
posse imediata do produto, indicando que possuem mm@or caracteristica voltada as
compras nas lojas fisicas.

Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) constataram quistermn quatro categorias de determinantes
gue explicam a decisdo dos e-consumidores de coenprda comeércio eletrdnico. Sao eles
funcional, hedobnico, situacional e de confiancaguddo esses autores, a determinante
“funcional” se refere a percep¢édo do consumidorgei® o processo de compra via Internet
influencia sua decisao, pois parte-se do pressoiplestjue os consumidores que compram via
comeércio eletrénico sdo influenciados pela crereguk ha uma reducdo do tempo gasto na
aquisicao de produtos/servicos e permite acessell@dores produtos e menores pregos, sem
deslocamento fisico para as lojas, demandando nesfimigos.

No determinante “hedbnico”, os autores verificargae comprar pela Internet distrai e
proporciona prazer. Em relacdo ao determinantaidsibnal’, constataram que questdes
atreladas a disponibilidade de tempo, distanciagigdica e flexibilidade no horéario de
funcionamento doswvebsites demonstraram-se importantes no processo de adibgd®
commerce. A determinante “confiabilidade” refere-se o rispercebido e a confianga
atribuida ao processo de comprdine influenciam a adocédo do comeércio eletrénico. Porém
este artigo ndo aborda esse aspecto.

Com relacdo a esses fatores, apesar de ndo set@dogoespecificamente ao comércio
online emsites internacionais, que é onde esta pesquisa estéatiada, esses fatores serao
usados como base, pois, utilizando os autoresositatiteriormente como apoio, pode-se
acreditar que essas mesmas caracteristicas encilsédemonstradas, em suas pesquisas,
podem gerar impacto determinante nas decisdesrdpraade produtos ou servicos também
associados sites internacionais.

3. METODOLOGIA

A metodologia visa ir além do que esta descritigeedlo pesquisador a tarefa de interpretar
os dados, identificar os conceitos e categoriasrargeoria(VERGARA, 2005). O intuito

desta secdo € nortear a pesqiselre quais os fatores que levam os consumidores a
efetuarem compras esites internacionais.
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Os dados foram tratados por método quantitative,sgucaracteriza pelo uso da quantificacao
tanto na coleta de informagdes, quanto no trataameelas por meio de técnicas estatisticas
(RICHARDSON et al., 2012).

A utilizacdo desse método se refere a sua posaildide investigar uma maior variedade de
fendbmenos e determinar a confiabilidade das medmi#stadas, o que possibilita a
generalizacdo dos resultados encontrados com ostiapéios. O método quantitativo
permite a aquisicdo de uma quantidade substaneiaifdrmacdo em tempo limitado (tem
carater abrangente), enquanto o método qualitptigsibilita o aprofundamento dos aspectos
investigadogLAY; REIS, 2005).

Quanto a tipologia, esta sera descritiva, pois dwesqor as caracteristicas de determinada
populacdo (VERGARA, 1988). A coleta e a analise dados ndo devem ser consideradas
etapas distintas do processo de pesquisa; ao Kontdisso, elas devem ocorrer
simultaneamente, pois um processo esta relacicm@adotro(VERGARA, 2005). Rra serem
realizadas, apresentam diversos passos a sererdagegiomo a determinagdo da amostra a
ser aplicada o questionario, pois esse sera o ntéikado para obter os dados, a elaboracéo
do préprio questionario, a coleta dos dados erasa® de analises dos dados coletados.

Com base nisso, a pesquisa adotou um questiorgti@do eos respondentes expressaram
seu grau de concordancia com as afirmativas peset questionario seguindo uma escala
do tipo Likert, com as indicacdes: 1 = Discordoalimente; 2 = Discordo Pouco; 3 = Nao
tenho opinido a respeito; 4 = Concordo pouco; 5ond0rdo totalmente. As afirmativas
presentes no instrumento de coleta de dados ess&atds no quadro 1.

Afirmativas Utilizadas na Coleta de Dados

1. Economizo tempo na aquisi¢ao do produto/servigo.

2. Experiéncia que distrai e proporciona prazer.

3. Consigo as informacBes sobre o produto/servigesano ato e depois da
compra.

. Posso encontrar uma diversidade maior do pratkgejado.

. Possibilidade de encontrar produtos com melbalidpde do que no Brasil.

. Possibilidade de encontrar produtos com meneeos do que no Brasil.

. Posso garantir, no ato da compmnline, o produto que desejo.

. Produto que eu desejo comprar ndo é facil dersemtrado no meu pais.

Quadro 1 — Afirmativas Utilizadas na Coleta de Dads

Fonte: Prépria Autora

A coleta de dados foi realizada por dois meiognenio pela Internet, disponibilizando o
questionarioonline; segundo pela forma presencial, entregando o iQuésib pessoalmente
as pessoas. A pesquisa sera dirigida a individuespgssuem o habito de realizar compras
pela Internet ersites internacionais, identificados como sujeitos dajpes.

A analise dos dados foi realizada pelo métodoisstat descritivo, que emprega um conjunto
de técnicas sistematizar e descrever os dados dennostra ou uma populacao, por meio de
tabelas, graficos e medidas (BATTISTI; BATTISTI,0&).

coO~NO 01~

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Como foi mencionado anteriormente, a amostra apt@seuma participacdo maior de
representantes do sexo feminino, contando com §®stas, enquanto do masculino foram
apenas 36.

A faixa etaria dos respondentes da amostra comeesr em um publico mais jovem, sendo
72% com idade entre 18 a 24 anos, sendo seguid20p6ro publico entre 25 a 34 anos, 3%
eram menores de 18 anos, e 35 até 44 anos e 48 atgos, ambos possuiram apenas 2%,
enquanto 55 ou mais anos foi apenas 1%.
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Apesar do questionario ter sido disponibilizadowsh em diversas redes sociais, a maior
parte dos entrevistados concentravam-se no nordesie73% das respostas, enquanto nas
outras regides foram 1% norte, 13% centro oesté, diideste e 2% sul.

O quesito renda familiar teve uma menor disparidedére os resultados. 11% dos

entrevistados possuiam uma renda até R$ 1.1472%; Rossuiam entre R$ 1.147,01

até R$ 2.654,00; 35%, que foi a maior porcentagamentre R$ 2.654,01 até R$ 5.241,00;
16% era entre R$ 5.241,01 até R$ 9.263,00; e adeniRfs 9.263,00 representa 17%.

Com relacdo a frequéncia em que se realizam asrasmp3% fazem a cada 6 meses,
enquanto 25% € a cada 2 meses, tendo 19% mensa)m&% semanalmente.

Na sequéncia sdo apresentadas as respostas paraimaddas afirmativas elencadas no
guestionario com foco no e-commerce internacional.

4.1 ECONOMIZO TEMPO NA AQUISICAO DO PRODUTO/SERVIT

Essa afirmativa do questionario esta relacionactargca de que, ao realizar compraswah,

a pessoa estard economizando tempo. Ou seja, wdindli deixa de se deslocar até o
estabelecimento para comprar no e-commerce.

Uma desvantagem que pode ser observada com rélagaaté o estabelecimento comercial
€ que ha a possibilidade de, no local, ndo posspiroduto/servico. Dessa forma, a pessoa
tera que ir a outros locais até encontrar o quejaegerando, assim, um desperdicio de tempo.
A seguir sera exposto a opinido dos entrevistadm® ©ase em suas respostas nos
guestionarios:

. 11% concordam totalmente;

. 30% concordam pouco;

. 14% n&o possuem opiniao a respeito;
. 18% discordam pouco

. 27% discordam totalmente.

Como pode ser visto, apesar de 41% concordaremacafirmativa, 45% nao concordam.
Isso demonstra que o existe certo equilibrio eagreespostas, porém, a maioria ndo concorda
com a ideia.

4.2 EXPERIENCIA QUE DISTRAI E PROPORCIONA PRAZER.

Essa afirmativa utiliza o ato de realizar comprasfcommerce como algo prazeroso e que
proporciona uma distracao, pois, o ato de pesquasaolher e comprar o produto, pode fazer,
para algumas pessoas, se sentirem bem sem qualgene estresse ou proporcione algum
mal-estar psicoldgico.

. 31% concordam totalmente;

. 42% concordam pouco;

. 13% na&o possuem opinido a respeito;
. 8% discordam pouco;

. 6% discordam totalmente.

Como pode ser observado, 73% dos resultados carmardm a ideia, acreditando que 0 ato
do e-commerce proporciona bem-estar.

4.3 CONSIGO AS INFORMACOES SOBRE O PRODUTO/SERVIBRTES, NO ATO E
DEPOIS DA COMPRA.

A Internet pode ser um ambiente bastante vastauabsg pode encontrar uma infinidade de
informacdes a respeito de varias coisas dessa f@ssa afirmativa se refere ao fato de que,
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com o auxilio daveb, a pesquisa por informacdes do produto ou sendsgejado pode ser
muito maior e mais acessivel, pois, ha possibibda@ encontrar opinides de outros
consumidores com relacdo ao produto/servico desejar exemplo, antes de realizar a
compra, ou, em caso de duvidas sobre o produt@ paxturar informacdes em outretes,

no intuito de sanar essas incerteza.

. 32% concordam totalmente;

. 36% concordam pouco;

. 16% ndo possuem opinido a respeito;
. 14% discordam pouco;

. 2% discordam totalmente.

68% acreditam que a Internet pode auxiliar no emserne em qualquer periodo da compra
desejada.

4.4 POSSO ENCONTRAR UMA DIVERSIDADE MAIOR DO PRODW DESEJADO.

A utilizacdo da Internet na pesquisa de produtake gmroporcionar uma maior chance de se
encontrar variedades do mesmo produto, podendocser base em cor, tamanho,

funcionalidade, design, entre outros, que ndo sergraria em comercios locais ou, talvez,
no proprio pais.

. 83% concordam totalmente;
. 11% concordam pouco;

. 5% discordam pouco;

. 2% discordam totalmente.

Como pbde ser observado pelos resultados, 94% @@AmMOque 0 e-commerce pode
proporcionar uma maior variedade de produtos ampdia possibilidades do comprador.

4.5 POSSIBILIDADE DE ENCONTRAR PRODUTOS COM MELHGRUALIDADE DO
QUE NO BRASIL.

Essa afirmativa refere-se a possibilidade de quen rnedos os produtos que sé&o
comercializados no Brasil possuem qualidade, gerantha ideia de que produtos
estrangeiros sao de melhor qualidade.

. 47% concordam totalmente;

. 34% concordam pouco;

. 11% n&o possuem opiniao a respeito;
. 5% discordam pouco;

. 4% discordam totalmente.

Com base nos resultados - 81% concordam - notazagpredominancia da ideia de que nem
tudo que é produzido em territorio brasileiro posgialidade igual ou superior ao produzido
fora do pais.

4.6 POSSIBILIDADE DE ENCONTRAR PRODUTOS COM MENOREPRECOS DO
QUE NO BRASIL.

O Brasil € um pais em que, ao se comercializarypogdestrangeiros em territério nacional,
em alguns casos, pode deixar seu valor muito naagsao que realmente seria. A fonte disso
vem das taxas e dos impostos que séo incididosredutps importados que acabem sendo
repassados aos consumidores através do valor dotpr@®s resultados da pesquisa foram:

. 68% concordam totalmente;
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. 16% concordam pouco;

. 8% nao possuem opinido a respeito;
. 6% discordam pouco;

. 2% discordam totalmente.

Com mostra os resultados, 84% dos respondentes) g e-commerce, pois, acreditam
gue o valor do produto sai mais barato se for itaolor do que comprando em lojas nacionais.

4.7 POSSO GARANTIR, NO ATO DA COMPRA ONLINE, O PROTO QUE DESEJO.

Na maioria dosites de e-commerce € possivel saber a quantidaderddgtes disponiveis
na loja, dando uma maior certeza no ato da confuaseja, enquanto houver o produto
disponivel, ele estara visivel a seus compradossial a chance de o adquirirem. No
momento em que o individuo desejar o produto eldepsimplesmente, entrar rsde e
compra-lo, ja garantindo o seu.

. 28% concordam totalmente;

. 28% concordam pouco;

. 22% nao possuem opiniao a respeito;
. 18% discordam pouco;

. 4% discordam totalmente.

56% dos respondentes concordam com a afirmacaggoem no e-commerce uma chance
maior de conseguir o produto desejado.

4.8 PRODUTO QUE EU DESEJO COMPRAR NAO E FACIL DERSENCONTRADO
NO MEU PAIS

Alguns consumidores tém preferencias por produt@sngio sao faceis de serem encontrados
em seu pais e acabam optando pelo e-commercehdpaima maior facilidade de encontrar o
produto que deseja.

. 70% concordam totalmente;

. 18% concordam pouco;

. 4% nado possuem opiniao a respeito;
. 7% discordam pouco;

. 1% discorda totalmente.

88% dos resultados concordam com a afirmativa ée gelo e-commerce, existe uma maior
facilidade em se encontrar o produto que desef@e#@o encontrados facilmente em seu pais.
Foi possivel perceber, com base nos resultados,aqomioria das afirmativas, que sao
relacionadas com a economia de tempo, distracdoaeerp informacdes, diversidade,
qualidade, menor preco, garantia de possuir o pooelificuldade em encontrar o produto
no proprio pais, 87,5%, que representa sete dastigas, tiveram alto percentual de
concordancia dos respondentes, garantindo a ideigud o e-commerce internacional tem
impacto nas decisdes de compras de alguns cons@wmid@sileiros. Apesar da diferenca ter
sido pequena entre os que concordaram com a afiopagassertiva com relagdo a economia
de tempo foi a Unica assertiva que demonstrou aétgnta influéncia aos consumidores no
e-commerce internacional.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A internet, como fonte de pesquisa e informac¢Oesgpqrciona aos brasileiros uma grande
oportunidade de compras online, o0 e-commerce. P@aérilizacdo dessa ferramenta nao esta

100



Caderno de Administracdo - v. 24, n.1 (2016)

restrita aos sites nacionais, pois, comwel disponibiliza inUmeros sites de compras, muitos
deles séo de origem internacional. Ou seja, percoine facilidade e comodidade a insercéo
do consumidor brasileiro em sites internacionais.

Por meio da pesquisa foi possivel identificar dé&tores motivadores que desencadeiam o
consumidor a tomar decisdo de comprarsges internacionais ao inveés dees nacionais. Os
resultados demonstraram que, das oito afirmativasorgradas com base nos autores
pesquisados, sete exercem influéncia na tomadaedséd dos individuos, sendo elas:
experiéncia que distrai e proporciona prazer; aguise as informacbes sobre o
produto/servico antes, no ato e depois da comprdiaace de encontrar uma diversidade
maior do produto desejado; possibilidade de enapptodutos com melhor qualidade do que
no Brasil; possibilidade de encontrar produtos co@mores precos do que no Brasil; garantir,
no ato da compra online, o produto que desejagleace de encontrar o produto que deseja
ja que nao é facil de ser encontrado no pais. Aadafirmativa que ndo gera impacto na
decisdo de compra no e-commerce internacional tanomia de tempo na aquisi¢do do
produto/servico.

Dessa forma, os resultados adquiridos com a pesdoiam possiveis perceber que o e-
commerce internacional € uma realidade acessivelbeasileiros, principalmente aos que
desejam expandir seus meios de compra em buscari@éeade, qualidade, precos mais em
conta, informacdes e a obtencédo do produto emésn de economizar tempo, proporcionar
prazer e distracao e produtos diferentes que namsencontrados com facilidade em seu
pais.
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