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Resumo – Com a popularização da internet, o comércio eletrônico tornou-se uma nova opção para os 
consumidores; entretanto, os consumidores desse tipo de comércio percebem mais riscos durante a transação que 
os do comércio tradicional. Partindo desse ponto, o artigo objetiva verificar a associação entre a frequência de uso 
de tecnologias e de comércio eletrônico com o risco percebido em compras de comércio eletrônico. Para tal, foram 
coletados via internet 309 questionários com estudantes de uma faculdade pública brasileira. Posteriormente, os 
dados foram tabulados em planilhas eletrônicas e analisados mediante tabelas de contingência, estatística qui-
quadrado e análise de correspondência. Como resultados, foram encontrados indícios de associação entre algumas 
características de risco com a utilização de internet e comércio eletrônico. Como sugestão de estudos futuros, 
sugere-se o emprego de técnicas que possam captar o efeito pretendido com maior precisão, em detrimento da 
escala qualitativa do presente artigo. 
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Relation between Technology Usage Frequency and Perceived Risk by 
Consumers 

 
Abstract - With the popularization of the internet, e-commerce has become a new option for consumers, however, 
consumers of this type of commerce perceive more risks during the transaction than those of traditional one. So, 
this study aims to verify the association between the time of access to e-commerce and the time of use of the 
internet with the type of risk perceived by the consumer. For this purpose, 309 questionnaires were collected with 
students from a Brazilian public college. Subsequently, the data were tabulated in electronic spreadsheets and 
analyzed using the simple correspondence analysis (SCA) technique. As results, evidence of an association of 
variables has been found. As suggestion of future studies, the use of capturing techniques and the future effect 
with greater precision are suggested, to the detriment of the qualitative scale of the present article. 
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1. INTRODUÇÃO 

Com o rápido avanço das tecnologias de comunicação e informaçãoI, o número de 

indivíduos que utilizam canais digitais para a realização de compras está em crescimentoII. 

Entretanto, esses consumidores do comércio eletrônico (e-commerce), além de serem 

beneficiados com vantagens dessa forma em detrimento a tradicional, estão expostos a um alto 

grau de vulnerabilidade e insegurançaIII. 

Dentro desse contexto, a percepção de risco do consumidor que realiza compras via 

internet ganhou destaque na literaturaIV. A percepção de risco relaciona-se a incerteza sentida 

pelo consumidor em relação a futuras consequências das decisões que são tomadas durante o 

processo de compraV. 

O trabalho desenvolvido por HernandesVI identificou que quanto mais tempo 

indivíduos passam na internet, menos percebem os  riscos no comércio eletrônico pois possuem 

mais conhecimento dos processos e familiaridade com o ambiente. Assim, motivada pelo 

trabalho do referido autor e buscando oferecer uma nova visão ao tema, esta pesquisa volta-se 

ao comércio eletrônico, com a seguinte problematização: o tempo de acesso à internet e ao 

comércio eletrônico possuem associação com o tipo de risco percebido pelos consumidores? 

Os principais objetivos desta pesquisa consistem em identificar se o tempo que o 

indivíduo passa no comércio eletrônico e na internet está associado com o tipo de risco 

percebido pelo mesmo. Os riscos abordados neste trabalho envolvem tanto aspectos 

relacionados ao produto, transação, loja e logística.  

Para isso, será utilizado técnica de análise exploratória de dados: análise de 

correspondência, analisada com base nos valores dos testes qui-quadrado (χ²). Essa técnica visa 

mostrar associações entre atributos e categorias, para que o pesquisador consiga identificar qual 

a proximidade de uma característica com um objeto, e assim propor que exista uma relaçãoVII. 

Este trabalho aborda os principais atributos encontrados na literatura que se relacionam 

ao Risco Percebido pelo consumidor, aplicado no contexto do comércio eletrônico. O texto que 

segue apresenta cada um desses atributos, juntamente com o referencial teórico para 

embasamento e depois é apresentado, na próxima sessão, os assuntos referentes a metodologia 

de pesquisa e coleta e análise dos dados. A discussão apresenta os principais achados da 

pesquisa e a conclusão encerra o trabalho, apresentando os principais achados e sugestões para 

pesquisas futuras, assim como as limitações inerentes a pesquisa e ao método utilizado. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA  

Existe uma relação de longa data entre as atividades comerciais e as tecnologias de 

informação e comunicação. O comércio eletrônico (e-commerce) é um bom exemplo da 

utilização de tecnologias para fins econômicosVIII, compreendendo todas as transações 

realizadas via internetIX. 

O comércio eletrônico tornou-se um fenômeno nos Estados Unidos na década de 1990 

e a partir disso, a sua utilização em vários países tem crescido de maneira aceleradaX. O Brasil 

também segue essa tendência, pois de acordo com o relatório divulgado em 2017 pela EBIT, o 

número de consumidores que utilizaram o comércio eletrônico para realizar ao menos uma 

compra foi de aproximadamente 55 milhões, o que equivale a um aumento de 16 % em 

comparação a 2016.  

Entretanto, embora os números representem um aumento na quantidade de usuários, ter 

a internet como único canal de relacionamento entre o vendedor e comprador ainda pode gerar 

incertezas para o consumidor acostumado com o comércio tradicionalXI. Essa incerteza se 

relaciona com o risco percebido na tomada de decisões que impactem em resultados ou traga 

consequências futurasXII.  

2.1 Risco Percebido  

 O conceito de risco percebido foi introduzido na literatura por Bauer em 1960XIII. Desde 

a década passada, alguns trabalhos, como o de HernandesVI apontam para a necessidade de se 

estudar o risco percebido na modalidade de compras on-line. Os autores Maceira; Carvalho; 

LimaXIV, analisaram o risco percebido no comércio eletrônico sob os olhares de aspectos 

demográficos, indicando que os riscos são percebidos de maneira diferente dependendo do grau 

de instrução, sexo e renda.  

No contexto atual, entende-se que a intenção de evitar riscos é moderadora da intenção 

de comprarXV, pois o consumidor se atenta aos riscos que fica exposto na internet, o que 

interfere na realização da transação. A literatura apresenta o constructo de Risco Percebido com 

vários itens, que diferem de autores para autores. Assim, neste trabalho, buscou-se analisar o 

Risco Percebido sendo composto dos itens: segurança e privacidade, produto, frete, pós-compra 

e reputação da loja. 

Um dos riscos mais percebidos pelo consumidor do comércio eletrônico é o de 

segurança e privacidade, que se relaciona tanto a chance da empresa divulgar informações 

pessoais e confidenciais quanto a possibilidade de ataques de hackersXVI (RIEG et al., 2017). 
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Esse tipo de risco, nomeado por Featherman e PavlouV como risco na privacidade dos dados, 

pode gerar a realização de transações fraudulentas e prejuízos financeiros.  

A utilização de números de cartão de crédito como forma de pagamento também 

aumenta a percepção de consequências não positivas resultantes da transação. Pois embora as  

lojas possuam a responsabilidade de manter os dados em segurança  e garantir que somente 

serão utilizados para fins explicitados para o consumidor, a internet em seu caráter global e 

livre facilita o acesso a essas informações pessoaisXVII. 

Um outro tipo de risco percebido pelos consumidores é relacionado ao produto que é 

ofertado. Esse tipo de risco está principalmente ligado com a impossibilidade ver e tocar no 

produto fisicamente. Devido a isso, elementos como a transparência na descrição são 

valorizados, principalmente no que se refere o detalhamento de características, especificações 

sobre qualidade, garantia e métodos de envio, juntamente com informações sobre os 

vendedoresXVIII. 

Do mesmo modo que descrições claras permitem que os consumidores tenham maior 

confiança sobre a compra, descrições falhas ou incompletas podem fazer com que possuam 

mais insegurança na realização da mesmaXIX. Pois, além de aspectos relacionados ao produto, 

durante o processo de compra, o consumidor também gasta tempo para pesquisar e tomar sua 

decisão a respeito da mercadoria e do seu tempo de entregaV. 

A entrega também é vista como uma fonte de riscos, pois além da possibilidade de 

atrasos ou não recebimento, inclui a necessidade de gastos financeiros com o freteXX, pois 

embora a maior parte da transação ocorre eletronicamente, os produtos físicos necessitam ser 

enviados por meio da utilização de meios de transporte convencionaisXXI. 

Um estudo realizado por Forsythe e ShiXXII constatou que alguns consumidores utilizam 

o comércio eletrônico para buscar informações sobre os produtos desejados, mas realizam a 

compra em lojas físicas. Um dos motivos levantados deve-se a riscos em relação a entrega dos 

produtos, como atrasos ou até mesmo, em casos extremos, de não recebimento.  

Da mesma forma que a entrega do produto gera incertezas, a possibilidade de ter que 

trocar ou devolver o produto a loja também é analisada pelos consumidores. Os processos de 

devolução e troca das mercadorias podem gerar insegurança e medo nos consumidores, que não 

possuem certeza sobre como a loja lida com o pós-compraXXIII. Os principais motivos que 

podem desencadear o retorno do produto são erros na hora da entrega da mercadoria, 
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discrepância entre a descrição no site e o produto real, defeitos ou danificações no transporte e 

o arrependimentoXXIV. 

Em compras no comercio eletrônico, fatores relacionados ao vendedor também afetam 

a intenção de compra. A literatura sugere que aspectos relacionados a reputação da loja, como 

a classificação feita por outros compradores podem ser decisivosXXV, pois diminuem ou 

aumentam a incerteza existente em determinadas situações. Atualmente, quase todos os sites e 

ambientes de venda possuem algum sistema de reputação ou feedback alimentado por 

consumidores anterioresXXVI. 

O estudo realizado por Rieg et al.XVI concluiu que os consumidores, quando compram 

no comércio eletrônico, realizam suas compras em sites conhecidos e bem conceituados, de 

preferência com base em informações de amigos e familiares, em uma tentativa de evitar riscos.  

Os atributos utilizados neste trabalho referem-se aos componentes do constructo risco 

percebido, tais quais discutidos e apresentados anteriormente de acordo com a literatura, e estão 

sistematizados no Quadro 1, a seguir. 

Quadro 1 - Variáveis e atributos utilizados na pesquisa. 

Construto Variável Assertiva Atributos Referências 

U
ti

liz
aç

ão
 d

e 
Te

cn
ol

og
ia

 Utilização de 
Internet 

“Por quanto tempo você utiliza a 
internet diariamente?” 

Menos de 1 hora 
Entre 2 e 3 horas 
Entre 3 e 4 horas 
Entre 4 e 5 horas 
Mais de 5 horas 

XXVII 

Utilização de 
Comércio 
Eletrônico 

“Com que frequência você utiliza o 
comércio eletrônico?” 

Diariamente 
Semanalmente 
Mensalmente 
Trimestralmente 

XXVIII 

R
is

co
 P

er
ce

bi
do

 

Segurança e 
privacidade 

“Já tive medo de passar meus dados a 
loja” 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXIX 

Produto 
“Não obtive as informações 
necessárias sobre o produto que queria 
comprar” 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXX 

Frete 
“O valor cobrado pelo frete é caro 
demais” 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XX 

Atraso  “Tenho receio da entrega atrasar”  

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXXI 

Não receber 
“Tenho receio de não receber o 
produto” 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXXI 
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Pós-Compra 
“Não comprei por que a loja é 
conhecida por não prestar serviço pós 
-compra” 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXIII 
XXIV 

Reputação da Loja 
“Não comprei devido a informações 
que me passaram sobre a loja" 

Comércio 
Tradicional 
Comércio 
Eletrônico 

XXV 
XXVI 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

Assim, buscam verificar a associação de cada atributo presente no quadro 1 com o tempo 

de acesso dos indivíduos no comércio eletrônico e na internet. A frequência de acesso foi 

mensurada por meio de uma variável categórica, com opções de menos de 1 hora, entre 2 e 3 

horas, entre 3 e 4 horas, entre 4 e 5 horas, mais de 5 horas. Já a variável de tempo de utilização 

de internet possui quatro categorias: até 1 hora, entre 2 e 3 horas, entre 4 e 5 horas, mais de 5 

horas. 

3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Quanto à natureza das variáveis, o presente trabalho de pesquisa caracteriza-se como 

quantitativo associado ao emprego de métodos estatísticos de análise bivariada de dados, com 

a amplitude de um estudo de campo baseado em levantamento amostral, além disso o estudo 

pode ser classificado como descritivo por tratar da investigação de associações entre 

variáveisXXXII. 

Visando atender ao objetivo da pesquisa, os dados foram analisados por meio da Análise 

de Correspondência Simples (ANACOR). A diferença entre Análise de Correspondência 

Múltipla (ACM) e ANACOR consiste na quantidade de variáveis empregadas na análise, 

enquanto que a esta é própria para a investigação de associação entre duas variáveis, essa 

permite que sejam analisadas mais de duas variáveis simultaneamenteXXXIII. 

Em um nível estatístico mais elementar, a AC é baseada na distribuição χ² e possui uma 

estrutura de comparação de frequências de variáveis qualitativasXXXIV, sendo assim a AC é uma 

técnica que possibilita a utilização de dados não métricos, ordenáveis ou mesmo discretizados, 

podendo ser utilizada em pesquisas de caráter exploratório no intuito de verificar medidas de 

dissimilaridade entre variáveis de acordo com sua frequênciaXXXIII. 

Seus objetivos também giram entorno da discriminação entre grupos, quando 

comparadas, caso a definição das categorias realizada pelo pesquisador não os distancie podem 

haver indícios de homogeneidade, enquanto isso, na apresentação de distâncias significativas a 
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interpretação da consequência é inversa, ou seja, a observação de heterogeneidade entre os 

gruposXXXV. 

No presente trabalho de pesquisa é empregada análise correspondência simples 

(ANACOR) no intuito de explorar estruturas prévias de relacionamento (seção 4.2)XXXVI, sendo 

assim, será feita prévia descrição do perfil de respondentes a partir de estatísticas descritivas 

univariadas (seção 4.1) e os testes de hipótese terão como base a distribuição qui-quadrado (χ²): 

H0: Não há diferença significativa entre os grupos. 

Ha: Há diferença significativa entre os grupos. 

Testadas pelo Qui-Quadrado de Pearson, onde na hipótese nula se espera 

homogeneidade entre os grupos, enquanto que na hipótese alternativa, objetivo de estudo, há 

uma esperança do contrárioXXXVII: 

𝜒² = ෍

ூ

௜ୀଵ

෍

௃

௝ୀଵ

  
(𝑂௜௝  − 𝐸௜௝)²

𝐸௜௝
 

em que Oij é a distribuição de valores observados; Eij é distribuição de valores esperados; 

na I quantidade de categorias dispostas nas linhas; na J quantidade de categorias dispostas nas 

colunas sendo a hipótese nula relativa à homogeneidade e a hipótese alternativa para a 

associação entre as variáveisXXXVIII. Como indicadores de qualidade do modelo são utilizados 

o coeficiente Alfa de Cronbach para verificar a consistência interna das dimensões trabalhadas 

no presente artigoXXXIX. 

Quanto à amostragem, os dados foram coletados de maneira não probabilística, com 

voluntários, mediante conveniência e acessibilidade dos pesquisadores por intermédio da 

plataforma eletrônica Google Forms® em outubro de 2017XL. Foram coletados dados de 309 

estudantes, de três cursos de tecnologia, de uma faculdade pública do estado de São Paulo.  

A amostragem feita com estudantes é comum na pesquisa do comportamento do 

consumidor pois os jovens possuem uma alta representatividade tanto na utilização da internet 

quanto do e-commerceXLI. A pesquisa TIC domicílios 2017, divulgada pelo Centro Regional de 

Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informação (CETIC), indica que 36% dos 

jovens entre 16 e 24 anos realizaram ao menos uma compra no comércio eletrônico nos últimos 

doze meses e 45% ao se analisar a faixa de idade entre 25 e 34 anos. 
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As análises foram operacionalizadas por meio do pacote estatístico Statistical Package 

for the Social Sciences, SPSS® versão 25, contudo, os tratamentos iniciais de tabulação, 

organização e limpeza dos dados ocorreram no Microsoft Office Excel®. Como a Análise de 

Correspondência é uma técnica bastante sensível a dados atípicosXLII, a limpeza do banco de 

dados foi feita de forma criteriosa, de modo que das 309 observações iniciais, após a limpeza 

restaram 265 observações válidas.  

4. RESULTADOS 

4.1 Caracterização da amostra 

A amostra coletada é composta por 309 estudantes de uma faculdade pública de 

tecnologia dentro de três cursos: Gestão Empresarial (38,5%), Agronegócio (24,4%) e Sistemas 

para Internet (37,2%). A partir de processos de limpeza de dados, restou um total de 218 casos 

utilizados na análise, o principal fator da perda amostral consiste na incompletude de 

preenchimento dos questionários, processo comum em coleta de dadosXLIII. 

Quanto ao perfil dos entrevistados, 33,5% são do sexo feminino e 66,5% são do sexo 

masculino, desses, há uma distribuição muito próxima da uniformidade em relação ao período 

que está matriculado no curso, onde a maioria tem entre 19 e 25 anos (59,6%), está solteiro 

(77,5%), não possui nenhum filho (84,9%), está cursando a primeira graduação (55%), 

enquanto possui algum vínculo empregatício (81,2%), por fim, existem duas concentrações de 

renda predominantes: até 1 salário mínimo com 31,7% e entre 2 e 3 salários mínimos com 

47,2%. 

4.2 Associação entre variáveis de percepção de risco de compras com a frequência de uso 

diário de internet e frequência de compra em comércio eletrônico 

Diversos fatores podem estar relacionados e influenciar diretamente a utilização de 

tecnologia, como a segurança e a privacidade de dados, as garantias de direitos de propriedade 

intelectual, adoção de mecanismos internacionais e de livre mercado, assim como a distribuição 

de infraestrutura tecnológica, fundamental na frequência de acesso às tecnologias baseadas em 

internet, tal qual o comércio eletrônicoXLIV. 

Somente uma das variáveis apresentou relação estatisticamente significante com a 

variável de comércio eletrônico, rejeitando a hipótese nula de homogeneidade, ou seja, 

indicando a presença de associação entre a variável Confiança na Entrega (CE) com a 

frequência de utilização de comércio eletrônico (FUCE), havendo um aumento de estudantes 

consumidores em categorias de menor frequência de compra (trimestralmente) em detrimento 
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daqueles que compram diariamente, por exemplo; resultado que pode ser explicado pela renda 

da amostra, com quase 80% dos respondentes ganhando até 3 salários mínimos. 

Em relação às variáveis associadas ao uso diário de internet, verifica-se que a falha na 

especificação dos produtos (EP) é relatada como mais frequente entre aqueles que usam internet 

por mais de 5 horas diárias, sendo esta predominantemente maior no comércio tradicional do 

que no comércio eletrônico; a variação dentro dos outros atributos é mínima, praticamente 

constante. 

Ainda analisando a relação de uso diário de internet com as variáveis de risco percebido, 

observou-se que na amostra há praticamente concentração absoluta da relevância do preço do 

frete no comportamento de consumo de comércio eletrônico, mínimo no comércio tradicional, 

por outro lado os estudantes consumidores que passam mais de 5 horas na internet são aqueles 

que mais relatam que o preço do frete no comércio eletrônico é mais caro do que no comércio 

tradicional. 

Em relação ao atraso no recebimento, os consumidores relatam majoritariamente tal 

frequência no comércio eletrônico, especialmente aqueles passam mais de 5 horas conectados 

à internet. Sobre a reputação da loja, percebe-se que existe uma opinião praticamente 

homogênea em relação ao comércio eletrônico quando comparado ao comércio tradicional, 

exceto em dois atributos, aqueles que passam menos de uma hora na internet tenderam a não 

comprar no comércio eletrônico, enquanto que aqueles utilizam entre três e quatro horas 

tenderam a não comprar no comércio tradicional. 

Tabela 1: Associação entre frequência de uso de internet e frequência de compra em comércio 
eletrônico com variáveis de risco percebido 

 
Uso diário de internet 

(FUI) 
Compra em comércio eletrônico 

(FUCE) 

Variáveis χ² de Pearson Valor-p χ² de Pearson Valor-p 

PP Percepção de Segurança 6,977 0,137 2,987 0,394 

EP Especificação do Produto* 7,909 0,095 5,573 0,134 

PF Preço do Frete** 10,317 0,035 0,790 0,852 

CP Atraso de Recebimento* 8,016 0,091 0,291 0,967 

CE Confiança de Entrega** 5,353 0,253 10,616 0,014 

INPC Pós-Compra 4,008 0,405 0,769 0,857 

RL Reputação da Loja* 8,784 0,067 2,696 0,441 
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Fonte: Pesquisa (2018) 
* α < 10%, ** α < 5%, *** α < 1% 

As demais variáveis não discutidas anteriormente não apresentam associação 

estatisticamente significante com a frequência de utilização de internet (FUI) ou com a 

frequência de compra em comércio eletrônico (FUCE), contudo tais restrições podem acontecer 

devido às características amostrais, instrumento de mensuração e baixa confiabilidade de 

consistência interna entre 0,6 < αc < 0,7, além de heterogeneidade não-observada. 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  

Com a crescente utilização das formas eletrônicas de comércio, ameaças e riscos 

rondeiam os consumidores do varejo eletrônico. O risco percebido por esses é entendido como 

a presença de incerteza durante a tomada de decisãoXII. Por meio de uma pesquisa de caráter 

descritivo, buscou-se analisar se o tempo de utilização da internet e a frequência de compra em 

comércio eletrônico possuem associação com o tipo de risco percebido (produto, frete, entrega, 

não-recebimento, atraso, pós-compra e reputação da loja), resultados mediados pela análise de 

correspondência simples. 

As análises demonstraram que os estudantes consumidores de comércio eletrônico e 

usuários de internet percebem que a confiança na entrega é o fator de risco mais associado com 

o comportamento de compra de comércio eletrônico, enquanto que sob a ótica da frequência de 

utilização de internet a especificação do produto, preço do frete, atraso no recebimento e 

reputação da loja são as variáveis que mais possuem associação. 

Ainda assim, outro resultado encontrado pelo presente trabalho de pesquisa ao analisar 

os atributos das variáveis, pode-se concluir que a categoria que possui maior poder 

discriminatório é relativa aos usuários que passam mais tempo na internet, especificamente 

aqueles com mais de cinco horas de uso. Sendo assim, como recomendação gerencial sugere-

se que usuários mais frequentes de internet possuem um perfil de percepção de risco 

diferenciado em relação aos usuários que passam menos tempo conectados. 

Devido às limitações inerentes à precisão da técnica de análise utilizada, que se vale da 

contagem de frequência de categorias ao invés da mensuração direta da percepção declarada, 

sugere-se que para pesquisas futuras outras formas de coleta de dados sejam utilizadas, como 

análise de componentes principais, análise fatorial exploratória e confirmatória, modelagem de 

equações estruturais. Além disso, sugere-se a realização de um estudo experimental para que 

possa ser verificado a existência de causalidade nas associações discutidas e comentadas nesta 
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pesquisa. Outro ponto de destaque é a descoberta de evidências de que o construto de percepção 

de risco pode ser multidimensional e de segunda ordem, também colocado como sugestão de 

verificação futura. 
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