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RESUMO

Com o crescente desenvolvimento do e-commerce, tornou-se importante estudar o
motivo que faz com que as pessoas utilizem cada vez mais desse meio para
realizacdo de compras, ou seja, estudar o comportamento de compra desses
consumidores, tendo em vista que as empresas precisam criar estratégias de
mercado que possam satisfazé-las. Diante disso, o presente trabalho busca
identificar quais os principais fatores que influenciam as pessoas a realizarem
compras online, e para isso foram utilizados dados primarios e secundarios, por
meio da aplicacdo de um questionario, e de pesquisa bibliografica. Além disso, trata-
se de uma pesquisa descritiva, caracterizada como qualitativa e quantitativa, visto
gue tem o objetivo de descrever e interpretar o comportamento de um certo grupo. A
coleta de dados foi realizada através do questionario, com uma amostra nao-
probabilista de 76 académicos das Faculdades Magsul e Fip/Magsul. Pode-se
concluir que os participantes da pesquisa sofrem grande influéncia das redes sociais,
pois ela gera um estimulo no consumidor e cria a necessidade de compra daquele
produto/servico, e associada ao preco acessivel que o e-commerce oferece tem
criado experiéncias satisfatérias aos respondentes.

Palavras-chave: E-commerce, comportamento de compra, consumidor.
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1 INTRODUCAO

O marketing estd cada vez mais presente nas empresas, 0s profissionais
estdo observando a sua devida importancia para que consigam estabelecer
estratégias de mercado que visam alcancar suas metas e objetivos organizacionais.
Além disso, os consumidores estdo ficando mais exigentes e as empresas tém a
dificil missdo de atendé-los de maneira que satisfacam o0s seus desejos e
necessidades através de um produto ou servi¢o desejado, e em consequéncia disso,

nota-se a importancia dessa area de atuacéo dentro das empresas.

Visando isso, a American Marketing Association oferece uma definicdo
gerencial sobre o marketing que diz que € o método de planejar e executar a
definicdo de preco, promocéao, produtos e servicos, tudo com objetivo de criar trocas
gue atendam metas individuais e da organizacdo. Além disso, eles vém a
administracdo de marketing como uma arte de definir mercados-alvo, captar, manter
e fidelizar clientes, através da criacdo de entrega e comunicagdo de valor superior
para eles (KOTLER, 2005).

Consequentemente, o marketing torna-se uma vantagem competitiva para as
empresas, pois através dele € possivel integrar todos os setores de uma empresa
em prol de desenvolver métodos e técnicas para determinacdo de precos de um
produto/servico, inovagcdo, promocao, 0s processos ligados a marca, ao mercado,
entre outros, tudo isso para a empresa ganhar espago no mercado e ter vantagem

frente a seus concorrentes.

Tendo em vista as diversas finalidades do marketing, pode-se notar que ele
tem uma grande preocupacdo com a satisfagcdo dos consumidores, em oferecer
produtos e servicos que os individuos desejem. E para alcancar isso muitas
empresas tém a ardua tarefa de descobrir e estudar o que define e influéncia o
comportamento de compra de seus consumidores, sendo necessaria a realizacao de

pesquisas e/ou estudos com o intuito de levantar esses fatores.

Relacionando-se ao comportamento do consumidor, Kotler e Armstrong (2003)
dizem que quando se refere ao comportamento de compra do consumidor, se trata
dos consumidores finais, ou seja, individuos e familias que compram bens e servi¢cos
para consumo proprio. E, que a unido de todos esses consumidores finais constitui o

mercado consumidor, onde os mesmos tomam diversas decisdes de compra. Diante
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disso, as empresas pesquisam essas decis6es minuciosamente para saber o que,
onde, quanto, quando e por que esses consumidores compram, porém para
descobrir as razbes por tras do comportamento de compra deles nao é facil, pois as

respostas geralmente ficam trancadas em suas cabecas.

E considerando que o marketing estuda o comportamento do consumidor,
nota-se que nos ultimos anos o comércio eletrbnico ou e-commerce apresentou um
grande crescimento de consumidores, ou seja, pessoas optando por realizarem
compras por meio de sites de vendas na internet. Segundo o Sebrae (2012), o setor
do comércio eletronico brasileiro cresceu fortemente nos ultimos anos. O recém-
lancado relatério Mintel sobre e-commerce no Brasil prevé um crescimento de 130%
entre 2013 e 2018, projetando um valor de mercado que ultrapassara a barreira dos
R$ 100 bilhées em 2017, atingindo os R$ 102 bilhdes, e chegando a R$ 115 bilhdes
até 2018.

Consequentemente, diante das informagcfes acima, torna-se de grande
relevancia entender o porqué os consumidores tém optado pela realizacdo de
compras através da internet, quais sao os fatores que influenciam e que determinam
0 seu poder de compra através desses meios, e fazem com que esse mercado

tenha tido um grande crescimento.
1.1 Problematica

Atualmente, é notavel a influéncia da internet no dia a dia das pessoas, e 0
gquanto ela tem se tornado indispensavel inclusive para as organizacles,
especialmente porque ela oferece um conjunto de informacdes e facilidades que
proporcionam maior rapidez e praticidade na vida dos individuos, ocasionando em
um numero crescente de pessoas utilizando desse meio, principalmente para

realizacdo de compras online, no chamado e-commerce.

Partindo desse contexto, Guerreiro (2006) diz que o comércio eletrbnico é
uma revolucdo comercial junto a inovacao tecnologica, pois ele permite que as
empresas sejam mais flexiveis e eficientes nas suas ag¢fes internas, trabalhando
mais proxima dos seus fornecedores, e sendo mais rapidas a atender as

necessidades e expectativas de seus clientes.

Além disso, devido a quantidade e abrangéncia de pessoas que utilizam o e-

commerce, faz com que seja dificil determinar de maneira clara e objetiva quais os
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fatores que influenciam na compra de cada um. Os “consumidores de e-commerce —
ou e-consumidores, costumam procurar informacdes diversificadas sobre produtos e
empresas antes de realizar compras, bem como podem demandar uma maior
atencao a politica de pés-venda” (MORAES, 2018, pg.12), e entender esses motivos

gue determinam a sua compra torna-se um aspecto primordial em uma empresa.

Diante desse cenario que possui uma imensa concorréncia, as empresas
procuram tracar seus objetivos mercadologicos de forma certeira, demonstrando
uma necessidade de atingir os desejos e necessidades dos seus clientes. E levando
em consideracdo que a grande maioria desses clientes € um publico jovem, e que
diariamente estdo conectados com o mundo virtual, essa pesquisa serd aplicada
junto aos académicos dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis, e
Agronomia das Faculdades Fip/Magsul e Magsul. Diante disso, este trabalho tem a
finalidade de responder a seguinte pergunta: Quais sdo os fatores que influenciam

as pessoas a realizarem compras online?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra das pessoas

a realizarem compras online.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Evidenciar os fatores que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores;

e Verificar as vantagens que os consumidores visualizam ao comprar pela
internet.

e |dentificar o que os e-consumidores mais compram pela internet.
1.3 Justificativa

Com o notavel crescimento do e-commerce, pode-se verificar a grande
guantidade de pessoas que passaram a utilizar o meio eletrénico para realizar
compras online, principalmente o publico jovem. Especialmente, por que o e-
commerce proporciona as pessoas uma série de facilidades como rapidez, agilidade,
comodidade, e uma ampla disponibilidade de escolha para realizagcdo de suas

compras.
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Além disso, observa-se que esse meio possui uma grande quantidade de
empresas Vvirtuais, tendo em vista a facilidade de entrada para atuar nesse
segmento, fazendo com que o nimero de novos entrantes aumente nesse tipo de
comeércio, ocasionando em um amplo ambiente competitivo entre as empresas, as

quais disputam os mesmos clientes diariamente, 0os e-consumidores.

Com a facilidade desse meio, sao diversos os produtos e servicos que podem
ser encontrados pelos consumidores na internet, cabendo somente a eles decidirem
quais empresas lhe oferecem mais beneficios quanto ao que procuram. E, por esta
razao, acaba sendo de grande importancia para os profissionais de marketing e para
as empresas, estudarem o seu publico-alvo e entender os motivos que fazem com

gue esses compradores optem por realizarem compras online.

Diante disso, essa pesquisa sera realizada no ambiente académico das
Faculdades Fip/Magsul e Faculdades Magsul, onde a grande maioria € um publico
jovem. Assim, esse estudo tera grande relevancia por buscar compreender como
esse meio tecnoldgico, econdmico e social tem influenciado o dia a dias das
pessoas, intervindo nas suas decisdes de compra. Além disso, serd um meio de
informagéo para a sociedade e para as empresas sobre os fatores que influenciam
na decisdo de compra dos consumidores desse tipo de comércio.

Portanto, esse estudo acaba sendo crucial para que as empresas busquem um
caminho para compreender os seus clientes, oferecendo produtos que possam
satisfazer as suas necessidades e desejos. Do mesmo modo, contribuira para que
0os académicos de administracdo e profissionais de Marketing obtenham
conhecimento e entendam a importancia de realizar uma pesquisa de mercado e de
conhecer o0 seu publico-alvo. Além disso, esse estudo sera de grande importancia
para o comércio local da regido de fronteira, para as empresas se adaptarem
conforme as mudancas de comportamento da populacdo e conforme os avangos
tecnologicos que exigem adaptacdo das empresas para acompanhar as mudancas

do mercado e manter a sua competitividade.
1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho é dividido em 4 capitulos, sendo que o primeiro é formado
pela Introducédo, onde consta a problematica, os objetivos e a justificativa. Ja o

segundo capitulo € composto por referencial tedrico, que abrange toda bibliografia
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que serviu como auxilio para que a autora pudesse adquirir um maior conhecimento
sobre sua pesquisa, como o0 marketing e sua importancia para a internet e para as
empresas, seguido pelo comportamento do consumidor, a evolucdo da internet e o

e-commerce.

Logo apds, no capitulo trés sdo apresentados os procedimentos metodolégicos
utilizados para obtencéo dos objetivos almejados no presente trabalho, e no capitulo
4 é apresentado a analise e interpretacdo de dados da pesquisa, e por fim o capitulo

5 com as consideracdes finais deste trabalho.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo abordara todos os referenciais teéricos que serviram
como base para a obtencdo de conhecimento e familiarizacdo sobre o tema de

estudo desse trabalho.
2.1 O Marketing

O marketing tem se tornado fundamental para todas as organizagoes, visto
que oferece diversas vantagens a mesma, e busca o contentamento e fidelizacao
dos clientes, mas antes de mencionar a contribuicdo dele para as organizacdes e

para as pessoas, € importante compreender a sua real finalidade, o seu conceito.

Visando isso, Las Casas (2009, pg. 02) usa a definicdo de marketing trazida
pela Associagdo Americana de Marketing (1960), onde ela foi definida como “O
desempenho das atividades que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou usuario”. Desse modo, o marketing tem sua ag¢do voltada para o
mercado, entendendo-se que uma empresa ou individuo pratica o marketing quando
tem o mercado como razdo e foco. E, por mercado conclui-se um conjunto de
consumidores que possuem renda disponivel e que tenham uma necessidade que

possa ser suprida por uma empresa (LIMEIRA, 2007).

Mais tarde, Las Casas (2009) sugere ainda uma definicdo de marketing mais
atualizada, abrangendo conceitos de agregacao de valor e relacionamento voltados
para o cliente, sendo uma area que engloba atividades concernentes as relacées de
trocas orientadas para criagcdo de valor dos clientes, tendo em vista alcancar os
objetivos da empresa ou individuos através de relacionamentos estaveis e
considerando sempre o0 ambiente que a empresa atua e 0 impacto que essas
relacbes causam no bem-estar da sociedade. Além disso, o marketing busca
identificar as necessidades humanas e sociais e atendé-las de maneira lucrativa
(KOTLER, 2005).

Tendo em vista essas abordagens, pode-se notar a importancia do marketing ser
orientado aos clientes, principalmente porque sao eles que determinam o0 sucesso
de uma empresa, “somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente
capazes de construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia

de mercados, ndo apenas engenharia de produtos” (KOTLER, 2000 p. 56)

Com o mesmo intuito Limeira (2007) diz que o conceito moderno de marketing
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surgiu apos a década de 50, quando o avanc¢o da globalizacdo acirrou a rivalidade
entre as empresas no mesmo mercado, trazendo novos desafios, e para que as
empresas tivessem receitas e lucros nao bastava mais somente ela produzir
produtos e oferecer servicos com boa qualidade e precos competitivos, pois passou-

se a ter a necessidade de entender o cliente e antecipar as vontades deles.

Portanto, em concordancia com todas as abordagens, é de suma importancia
a utilizacdo do marketing nas empresas, pois ele oferece um conhecimento mais
especifico do mercado em que ela atua, de definicio e conhecimento do seu
publico-alvo, além de diversas outras vantagens que ele proporciona a uma
empresa, como crescimento e lucratividade, visando sempre satisfazer e atender a
sua demanda, principalmente porque esses tém aumentado substancialmente o seu

poder de barganha em relacdo as empresas.
2.1.1 A Importancia do Marketing para as Empresas

Conforme mencionado anteriormente, o marketing € essencial para as
empresas, principalmente porque o mercado faz com que as empresas estejam em
constante mudanca, exigindo novas técnicas, estratégias, inovacdes, tudo para que
consigam se manter ativas no seu ambiente competitivo de atuagéo e com intuito de

nao perder clientes, mas sim conquista-los e fideliza-los.

Visando isso, Kotler e Armstrong (2003) dizem que o marketing busca
satisfazer o cliente em forma de beneficios, com dois objetivos, que sdo de atrair
novos clientes entregando um valor superior a eles, e manter os clientes atuais
através de satisfacdo. Contudo, as empresas tém esses objetivos como forma de se
manterem ativas no mercado conquistando o lucro que desejam. E, para isso, 0
profissional do Marketing possui diversas ferramentas em sua mao que podem
auxiliar a empresa a conquista-lo, principalmente porque ele tem “a arte de descobrir

oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER, 2000, p. 24).

Complementando, Limeira (2007), diz que o profissional de Marketing é o
responsavel pela empresa, bem como pelo controle das atividades estratégicas e
taticas de marketing da mesma, objetivando desenvolver valor para o cliente e,

simultaneamente, para os acionistas da empresa.

Consequentemente, ele é determinante para a sobrevivéncia das

organizacdes e para o seu desenvolvimento, possibilitando aos gestores tomada de
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decisdes corretas e estabelecimento de estratégias adequada ao seu ambiente de

atuacao.
2.1.2 A Importancia do Marketing na Internet

A internet tem gerado grandes transformacfes que afetam tanto os individuos,
quanto as empresas e organizagfes. Conforme os avanc¢os tecnolégicos, cada vez
mais ela se faz presente no nosso cotidiano, desde a um e-mail utilizado no trabalho,

até a utilizacdo para entretenimento, e entre outras formas de sua utilizacéo.

A importancia que ela tem causado € muito significativa. Conforme

abordagem de Vaz,

A internet deixou de ser uma midia para ser um ambiente. Uma brecha
virtual no espaco — tempo no qual temos experiéncia de entretenimento, de
troca e acumulo de informacdes, de comunicacdo e de compras. Torna-se
cada dia uma maneira de exercermos cada vez mais nossa cidadania, a
nossa propria condicdo humana na era da informacao e conhecimento (VAZ,
2010, p. 415).

Conforme o crescimento dessa rede, Limeira (2007), diz que Don Tapscott foi
um dos primeiros a pensar em como essas mudancas tecnoldgicas e de
comunicacdo afetariam as empresas e 0s negdécios, e que através desse avanco,
surgiu entdo uma nova economia e sociedade, onde pessoas atraveés de uma rede
podem utilizar de sua inteligéncia, conhecimento e criatividade para geracao de

renda e desenvolvimento social.

Com essa nova sociedade, o marketing acaba sendo indispensavel para o
planejamento das empresas que atuam nesse meio, tendo em vista a necessidade
de elaboracdo de estratégias mercadoldgicas certeiras, pois conforme cresce a
quantidade de pessoas na internet, mais os individuos procuram esse canal para
conseqguir informacfes de marketing. Além de que, quanto mais a empresa
compreender seus clientes, melhor ela podera atendé-los e adiantar as suas
necessidades, do mesmo modo, também podera atender as imposi¢cdes da sua
demanda de maneira antecipada em relacdo aos seus concorrentes (REEDY;
SCHULLO E ZIMMERMAN, 2001).

Diante disso, o marketing na internet é imprescindivel para as empresas que
buscam manter uma proximidade com seus clientes, pois ele serve de auxilio para
gue esse mercado consiga ter suas necessidades supridas e atendidas conforme o

desejo dos clientes dessa era tecnoldgica.
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Principalmente, porque as pessoas que utilizam desse meio possuem um
amplo acesso a informacgfes a todo o momento, séo individuos conectados e que
buscam um atendimento diferenciado do que o oferecido pelas empresas
tradicionais, as fisicas, o que exige das empresas mais conhecimento e informacéo
a respeito do seu publico e das mudancas que ocorrem no seu mercado, pois a
internet passa por constantes modificacdes e atualizacdes, e o publico exige das

empresas a mesma agilidade em relacdo as mudancas.

2.2 O Comportamento do Consumidor

7

O mercado consumidor €& composto de individuos que possuem
caracteristicas individuais especificas, o que faz com que ele seja muito diversificado,
exigindo das empresas a dificil tarefa de estudar cada uma dessas pessoas para
conseguir atuar de forma competitiva no seu ambiente de negociacdo, sendo

necessario, entender e estudar o comportamento dos seus consumidores.

Desta maneira, Kotler (2005, pg. 122) menciona que,

A area que envolve o comportamento do consumidor estuda como os
individuos, os grupos e as organizacfes selecionam, compram, utilizam e
descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias para satisfazer as
suas necessidades e desejos.

E compreender o comportamento desses individuos ainda néo é facil, porque
muitas das vezes eles dizem uma coisa e fazem outra, além disso, as empresas nao
tém conhecimento das motivacdes pessoais de cada individuo, motivacdes essas
que podem influencia-lo e fazer com que mudem de pensamento rapidamente
(KOTLER, 2005). Do mesmo modo, Kotler e Armstrong (2003) dizem que o0s
consumidores diariamente tomam decisbes de compra, e que as empresas, junto
aos profissionais de marketing buscam pesquisar detalhadamente essas decisofes,
para compreender o que, onde, como, quanto, quando e porque as pessoas
compram, porém essas informacdes sao dificeis de se obter, pois elas ficam presas

ou trancadas dentro da cabeca dos consumidores.

Com essa dificil tarefa, Limeira (2007, pg. 77) diz que “conhecer o cliente € a
base para um programa de marketing bem-sucedido no mundo real e também no
virtual.” Até porque, o conceito de comportamento do consumidor pode ser
compreendido como um processo de troca entre 0s seus agentes participantes, ou

seja, vendedor e comprador, um fazendo a aquisicdo e o outro consumindo, e
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existindo também, o pés-consumo.

Conforme Kotler (2005), Limeira (2007) e Kotler e Armstrong (2003), sdo
diversos os fatores que influenciam o comportamento desses individuos e que
precisam ser estudados, sdo eles de natureza pessoais, culturais, sociais e
psicologicas, além disso, também englobam as decisbes de compra de cada

individuo.

As empresas que conseguem compreender o comportamento do consumidor
certamente estardo a frente de seus rivais (KOTLER E ARMOSTRONG, 2003). E,
um ponto para entendé-los esta no modelo de estimulo e resposta do comprador
(KOTLER, 2005).

Figura 1: Modelo de Estimulos e respostas.

Estimulos de Outros Caracteristicas Processo de decisdodo Decisées do comprador
marketing estimulos do comprador comprador
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento do problema Escolha do produto
Preco Tecnol6gico ‘ Sociais Busca por informacdes ‘ Escolha damarca
Praca Politico Pessoais Avaliacdo das alternativas Escolha do revendedor
Promoc&o Cultural Psicologicas Decis&@o de compra Frequéncia de compra
Comportamento pés-compra Montante de compra

Fonte: Kotler (2005, pg.122).

Conforme a figura 1, Kotler (2005) menciona que os estimulos ambientais e
os de marketing invadem o consciente dos individuos, e que as caracteristicas
individuais e o processo de decisdo de compra fazem com gue eles tomem suas
decisbes de compra, e para conseguir compreender como todos esses fatores
interferem na mente dos consumidores, os profissionais de marketing devem estuda-

los.

Diante disso, estudar os clientes ajuda a empresa a elaborar novos produtos,
estabelecer precos, canais, e a desenvolver as caracteristicas de um produto
(KOTLER, 2005), servindo como fonte de informacdo para tomada de decisdes
pensadas especialmente nos consumidores, demonstrando que a mesma se
preocupa em oferecer produtos e servicos conforme a exigéncia de seus clientes,
além disso, compreender o comportamento dessas pessoas ajuda a empresa a

minimizar e eliminar riscos no seu mercado de atuagéo.
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2.2.1 Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor
Kotler e Armostrong (2003), Las Casas (2009) e Kotler (2005), dizem que
existem diversos fatores que fazem com que o consumidor seja influenciado na sua

compra, que sao: fatores sociais, culturais, psicolégicas e pessoais, 0s quais devem

ser estudados pelos profissionais de marketing e pelas empresas.

Figura 2: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Culturais Sociais Pessoais Psicolégicos
Idade e Estagio do ciclo de e
vida Motivacdo
Cultura Grupos de Referéncia
Ocupacéo -
Percepcao
A st 3 Comprador
Subcultura ) Situacdo Financeira
Familia ; 3
Aprendizagem
Estilo de vida
i Papéis e Status i
Classe social p Personalidade e Auto-imagem Crencas e atitudes

Fonte: Kotler e Armstrong (2003).

Complementando, Kotler (2005) explica detalhadamente esses fatores. Os
fatores culturais, é constituido por cultura, subcultura e classes sociais. A cultura é
um dos principais determinantes dos desejos e comportamento de um individuo, e a
subcultura oferece identificacdo e socializacdo mais caracteristicas de um individuo
e seu grupo, como religido, demografia e regides geograficas, ja a classe social sao
individuos que compartilham dos mesmos valores, e geralmente retratam a renda,

grau de escolaridade e ocupacéao.

Ja nos fatores sociais, fazem parte os grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status. Respectivamente, 0os grupos de referéncia se referem aos grupos
gue executam algum tipo de influéncia sobre o comportamento de um individuo, ja a
familia é de onde um individuo adquire toda sua orientacdo e modelo de
comportamento, refletido pelos seus pais, irméos e demais familiares. Nos papéis e
status, as pessoas buscam adquirir produtos e servicos que possam mostrar qual a
sua posicao na sociedade, o papel sdo as atividades que uma pessoa desempenha

e o status € o que seu papel carrega (KOTLER, 2005).

Logo apas, vem os fatores pessoais, esse fator é constituido pelas decisdes
de compra de uma pessoa, levando em consideracédo a idade do comprador e seu
estagio no ciclo de vida, onde, as pessoas adquirem produtos diferentes durante sua

vida. Posteriormente, esse fator também inclui a ocupacdo e circunstancias
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econdmicas do individuo, onde o que influéncia é o padrdo de consumo do mesmo,
por exemplo, desenvolvimento de roupas para determinadas profissdes, como o
presidente de uma empresa que compra um terno caro. Depois, vem o estilo de
vida, que € o padrdo de vida de um ser humano, expressado através de suas
atividades, opinides e interesses. E, por fim a personalidade autoimagem que cada
pessoa tem a sua, o que faz com que cada comportamento seja distinto, como as

caracteristicas psicoldgicas (KOTLER, 2005).

E, por ultimo os fatores psicoldgicos, que € o fator que constitui a motivacao,
percepc¢éo, aprendizagem, crencas e atitudes. A motivagcdo acontece quando uma
pessoa tem uma necessidade que o leva a agir, como necessidades fisiologicas de
fome e sede, e necessidades psicologicas, como querer reconhecimento, atencao,
estima. Logo, a percepcao € quando o individuo seleciona, organiza e interpreta
uma informacgédo antes de agir. E, a aprendizagem que acontece quando ocorre
alguma mudanca no comportamento da pessoa em resposta a experiéncias
vivenciadas por ela. E, por ultimo, as crencas e atitudes, onde a crenca € o
pensamento de uma pessoa em relacdo a determinada coisa, podendo ser baseada
em conhecimento, em fé ou opinido, e as atitudes sao as avaliagfes, sentimentos e
acOes de uma pessoa a determinado objeto, elas levam determinado individuo a
gostar ou ndo de determinado produto (KOTLER, 2005).

2.2.2 Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

As empresas atuam todos os dias com 0 seu mercado consumidor, 0s quais
necessitam adquirir um produto e precisam passar por um processo de decisédo de

compra, € entender esse processo se torna crucial para 0 sucesso das empresas.

Visando isso, Kotler e Keller (2006, pg. 188), dizem que “as empresas
inteligentes tentam compreender plenamente o processo de decisdao de compra dos
clientes — todas as suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso e inclusive

descarte de um produto”.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Kotler e Keller (2006) e Churchill Jr. e Peter
(2000) dizem que o processo de compra dos consumidores passam por 5 etapas,
sendo elas respectivamente: reconhecimento do problema, busca de informacdes,

avaliacdo das alternativas, decisdo da compra e avaliagdo pés compra.



Figura 3: Processo de decisdo de compra do consumidor.
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Fonte: Kotler (2005, pg.133)

A primeira etapa é a do reconhecimento do problema, onde para que o
consumidor compre algum produto, primeiramente surge uma necessidade, e ela
pode ser causada por motivos internos quanto externos. A primeira situagao
(interna) ocorre quando as necessidades normais do individuo, como fome, sexo,
sede atuam na sua consciéncia e o estimulam a comprar. J4 a segunda situacao
(externa), acontece quando a pessoa se sente atraida por algum bem novo, como
um carro, ou um anuncio de TV, e faz com que ela formule uma necessidade de
compra (KOTLER E KELLER, 2006).

A busca de informacdes é a segunda etapa, que acontece quando o
consumidor tem algum interesse em um produto, e ele busca informacdes a respeito
do mesmo. Para isso, o individuo tera fontes de informacdo, sendo elas: fontes
internas ou pessoais, que € quando o individuo ja teve algum tipo de experiéncia
com o produto; fontes de grupo, onde os consumidores poderdo consultar outros
individuos como sua familia; fontes de marketing, informacdes através de
embalagens, propaganda, ou outro meio de acdes de marketing; fontes publicas,
que podem ser feitas através de artigos na midia publicado por organizacdes
independentes que demonstram alto grau de confiabilidade, como o IDEC (Instituto
de Defesa do Consumidor); e, por fim as fontes de experimentagcédo, que é quando
0s consumidores experimentam e manuseiam o produto (KOTLER E KELLER, 2006;
CHURCHILL JR. E PETER, 2000).

Logo apos, vem a terceira etapa, a de avaliacao das alternativas, que ocorre
depois de coletadas as informacBes necessarias sobre o produto, e o0s
consumidores avaliam e identificam aquela que mais ird satisfazé-lo. Essa etapa
inclui a deciséo de quais detalhes do produto sdo mais relevantes para a pessoa, e
também ocorre a visualizacdo de quais desses recursos irdo atendé-lo da melhor
maneira. Por meio desse processo, 0os consumidores buscardo a compra que lhes
trar4 maior valor, e pesardo os beneficios que considerarem mais importantes. Além

disso, a maneira como eles satisfazem as suas necessidades depende de suas



24

7

atitudes, que é o seu julgamento individual a respeito de um produto ou
comportamento, ou seja, se eles gostam ou ndo de alguma coisa (CHURCHILL JR.
E PETER, 2000).

Na quarta etapa, a de decisdo da compra, o consumidor forma sua
preferéncia entre suas opcdes de compra e forma a sua intencdo de comprar.
Porém, existem dois fatores que podem atrapalhar a sua decisdo de compra: (1)
atitude dos outros, que acontece quando outra pessoa tem uma atitude negativa em
relacdo a escolha do outro e a motivacao do comprador de atender o desejo alheio,
e essa interferéncia torna-se ainda maior quando as pessoas a qual o individuo
convive possuem experiéncias contraditorias em relagdo ao produto ou servico e ele
deseja agrada-las; (2) situacbes imprevistas, onde pode acontecer situacdes que
fazem o individuo mudar sua intencdo de compra, como por exemplo, perder o
emprego, o vendedor pode desagrada-lo, e até outras compras mais urgentes
(KOTLER, 2005).

E por fim, a quinta e Ultima etapa, o comportamento pés-compra, que depois
de efetuada a compra, o cliente cria algum tipo de satisfacdo ou insatisfacdo. Essa
satisfacdo é oriunda da confinidade de suas expectativas e o desempenho que ele
percebe do produto, sendo que se as suas expectativas ndo forem alcancadas o
consumidor ficara insatisfeito, e se forem superadas o cliente ficara encantado. E
esses niveis, determinardo se o consumidor voltara a comprar o produto ou nao, se
falard bem ou mal da sua experiéncia com o mesmo. Por isso, os profissionais de
marketing devem fazer essa avaliacdo, e buscar oferecer um valor no produto que
os clientes consigam perceber, pois se o consumidor volta a comprar varias vezes,
isso gerara a sua lealdade, e se nédo, eles devem considerar que o individuo convive
com outras pessoas, a qual ele pode exercer alguma influéncia positiva ou negativa
sobre o produto ou servico de sua empresa (CHURCHILL JR. E PETER, 2000) e
(KOTLER, 2005).

Dado o exposto, percebe-se a devida importancia dos profissionais de
marketing estudarem o comportamento desses individuos, e todos os fatores que
podem intervir em suas decisbes, portanto, € importante compreendé-los, tendo em
vista que as empresas precisam disso para conseguir atingir um nivel satisfatorio
com seus clientes, levando em conta que a mesma depende dessa aceitacdo para

continuar no mercado.
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2.3 Evolucao da Internet

A internet hoje € um meio de comunicacao presente no cotidiano de muitos
individuos e empresas, no entanto, ha alguns anos atras era dificil visualizar o seu
uso como forma de entretenimento para a sociedade, meio de negociacdo e de
comércio. E, da mesma forma que outros meios de comunicacdo como o radio, a
televisdo e os telefones celulares passaram por uma evolugdo, a internet também

passou.

Com esse objetivo, Reedy; Schullo E Zimmerman (2001) e Limeira (2007),
dizem que ela comegou como um projeto do governo em plena guerra fria, através
do Departamento de defesa dos Estados Unidos (DoD), que criaram uma agéncia
chamada Advanced Research Projects Agency (ARPA) para buscar manter uma
lideranca através de ciéncia e tecnologia na area Militar, apoiando uma variedade de
projetos referente a rede de computadores e sistemas operacionais, e um desses
projetos, foi a formacdo de uma rede que possibilitasse conectar a outros
computadores a distancia, para enviar informacdes. Entdo, em 1969 quatro
cientistas criaram essa rede de forma experimental, sendo denominada como

ARPANET, interligando 4 (quatro) computadores de diferentes universidades.

Com o passar dos anos, esse projeto passou por diversas transformacoes, e
uma delas ocorreu em 1986, quando a National Science Foudation (NSF) criou a
NSFNET, uma rede sustentada pelo governo norte-americano e outras empresa.
Essa nova rede iniciou com uma infraestrutura de velocidade maior, interligando
véarias faculdades e centros de pesquisa dos Estados Unidos, e sucessivamente,
com o passar dos anos, melhorando ainda mais, em 1989 foi desenvolvida a World
Wide Web, ou www, ou ainda, web, pelos pesquisadores do CERN, tendo a
capacidade de enviar e receber diversos tipos de midia, como textos, sons, imagens,
cor, movimento e etc., fazendo com que ela facilitasse a troca de informacdes e de
ideia (REEDY; SCHULLO E ZIMMERMAN, 2001) E (LIMEIRA, 2007).

Hoje, a internet ja é vista como uma comunidade virtual que engloba aspectos
politicos, culturais e econdmicos, sendo que até 1990, seu uso era apenas para o
meio académico, mas a partir daquele ano comecgou a surgir o seu uso também para
o meio comercial, fazendo com que atualmente a maior parte das informacdes que
circulam na internet sejam de carater comercial, além disso, também permite aos

seus usuarios que se comuniquem enviando um e-mail, arquivos, e acessando
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informagdes em uma velocidade que n&do era nem imaginada (REEDY; SCHULLO E
ZIMMERMAN, 2001).

Além de que, segundo Limeira (2007, pg.13), hoje ela pode ser definida como
a unido de duas palavras do inglés: Interconncted network, sendo o seu significado
‘rede interconectada que designa a rede mundial publica de computadores,

interligados por cabos ou tecnologias sem fio (wireless)”.

Gracas a essa evolucdo tecnolégica que ela passou, hoje podem ser
transmitidas imagens, sons, informacdes como textos, videos e etc., a outro
computador que também se encontre conectados a uma rede. E, fez com que ela se
tornasse a primeira midia que propiciou o contato entre individuos, clientes e

empresa a um custo baixo, e velocidade da luz (LIMEIRA, 2007).

E evidente a maneira como esse meio revolucionou a vida das pessoas, das
empresas, organizagdes e 6rgados governamentais, se tornando hoje um dos meios
de comunicagcdo mais importantes no mundo todo, principalmente no mundo dos
negocios, visto que, sua utilizacdo facilita as transacbes comerciais a quildmetros

inimaginaveis de distancia.
2.4 E-commerce

A internet tem se tornado um meio de comunicagao cada vez mais presente
na vida das pessoas, oferecendo diversas facilidades e agilidades, onde elas podem
buscar desde ha pesquisas para conhecimento, utilizacdo de redes sociais para

comunicacao e até a realizacdo de compras online, no chamado e-commerce.

O e-commerce, ou comércio eletrénico, Limeira (2007) diz que a Organisation
for Economic Co-coperation and Developmente o compreende como a realizacdo de
negocios através da internet, incluindo a venda de produtos fisicos, que podem ser
entregues off-line, de forma tradicional, como notebooks, calgados e etc e de
produtos virtuais como softwares, jogos e etc, que podem ser digitalizados e
entregues online. Além disso, “por meio do comércio eletrénico, os clientes podem
projetar, solicitar produtos e servigcos e pagar por eles sem precisar sair de casa”
(KOTLER, 2006, p. 16).

O comeércio eletronico surgiu em decorréncia dos avangos tecnolégicos e da

popularizacéo da internet, de inicio tinha somente o intuito de manter a comunicagao
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entre as bases militares durante a Guerra Fria, enquanto que atualmente, aproxima
o relacionamento de diferentes agentes e cria negocios de ambito mundial
(ALMEIDA; BRENDLE, SPINOLA, 2014). Ja King e Turban (2004), dizem que ele
comecou a surgir na década de 70, quando houve as primeiras transacdes
financeiras por meio eletrénico, posteriormente, com o passar dos tempos houve um
aumento no interesse pelo uso da internet, e nos anos 90 ela ja teria se tornado um

meio comercial, e passou a utilizar-se o termo eletronic-commerce (e-commerce).

Ja nos dias atuais, o comércio eletrdnico tem se tornado a realidade de
diversas organizacdes que estdo adotando novas estratégias para seus negocios e
investindo na adaptacdo as volatilidades do mercado e no desafio para atender os
consumidores que buscam mais rapidez na capacidade de respostas (ALMEIDA;
BRENDLE, SPINOLA, 2014). Com uma maior utilizacdo da Internet, o comércio
eletrbnico vem se destacando no mercado varejista, possibilitando operacoes
financeiras e comerciais entre todo o mundo (SANT ANA, 2015), fazendo com que a
web torne-se um novo canal e uma nova midia de marketing e de realizacdo de
negocios, com capacidade de mudar drasticamente o modo como as empresas
desenvolvem negociacdes e relacionamentos com os seus clientes (LIMEIRA,
2007).

Em concordancia com Franco Jr. (2001), no mundo real as empresas estao
muito restritas quanto a tempo e espaco, principalmente por questdes de custos e
seguranca, além disso, € muito dificil encontrar em uma loja todas as mercadorias
que o cliente deseja, e é ai que o ambiente da internet entra, pois os sites estédo
ativos 24 horas por dia e 365 dias por ano, e em relacdo a espaco torna-se muito
menos importante, pois 0s produtos ndo precisam estar realmente no site para que o
cliente possa acessa-lo, o que € preciso, é que feita a compra, a empresa realmente

entregue o produto ou preste o servico solicitado pelo cliente.

Portanto, conforme as abordagens, o comércio eletrbnico tem criado uma
forte influéncia na sociedade, tendo em vista que ele veio para facilitar a vida das
pessoas, exigindo que novas estratégias de negdcios sejam feitas e que as
empresas se adaptem as mudancas constantes do mercado, do mesmo modo, exige
que consiga alcancar os consumidores desse segmento atendendo as suas
necessidades e as dos novos clientes que estdo migrando cada vez mais para

realizagdo de compra online.
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2.4.1 E-commerce no Brasil

O segmento de comércio eletrénico tem expandido de maneira significativa no
Brasil, tendo em vista a mudanca de habitos das pessoas que estdo buscando mais
comodidade, por ndo precisarem sair de suas casas para realizarem uma compra,

além de encontrarem diversos outros beneficios disponibilizados pela internet.

Conforme pesquisas realizadas pelo E-bit (2018), em 2016 o e-commerce
brasileiro mostrou uma queda 1,8% nas vendas, porém no ano de 2017 houve uma
recuperacdo da economia brasileira fazendo com que esses dados mudassem e
voltassem a crescer, registrando um aumento nas vendas de 3,9%, e um
faturamento de R$ 47,7 bilhdes.

Ja a Neomove (2018), relata que o ano de 2017 também foi um ano muito
promissor, principalmente porque o segmento andou na contramdo da crise e
registrou crescimento de 12%, fazendo que no presente ano de 2018 o mercado
seja ainda mais animador, sendo que em 2017 a regido que mais registrou pedidos
no Brasil foi a regido Sudeste com 67,9%, seguida da regido Sul com 15,1%,

Nordeste com 8,3%, Centro-Oeste 6,5% e Norte com 2,4%.

Com as mudancas que ocorrem constantemente no mundo todo e tendo a
necessidade do mercado acompanha-las, segundo a E-bit (2018), as empresas
desse segmento passaram a investir fortemente nas vendas via dispositivos moveis,
uma vez que em 2017 cerca de 27,3% das transacdes foram feitas por meio de
smartphones ou tablets, diante disso, o e-commerce tem se tornado um meio de
vendas bastante enérgico e que exige rapidas transformacfes de acordo com a
concorréncia e comportamento dos compradores online. Além disso, conforme a
Neomove (2018), o e-commerce também tem se tornado bastante dependente dos
Marketplaces (empresas que reunem diversas marcas e produtos para venda

online), visto que 31,5% das vendas no ano de 2017 foram realizadas nesse canal.

7

Diante disso, o segmento do comeércio eletrébnico € um mercado que tem
apresentado um relativo crescimento, principalmente porque nos dias atuais muitas
pessoas estdo deixando de realizarem compras no comércio fisico e buscando
comprar online, pois muitas das vezes essa op¢ao tem se tornado mais vantajosa,
além de estarem buscando mais comodidade e 0s pre¢cos muitas vezes sao mais

agradaveis, tendo em vista, que a internet oferece uma extensa variedade de
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produtos e servigos, dentro de inUmeras opc¢des de sites para o consumidor realizar

uma compra.
2.4.2 Tipos de E-commerce

O comercio eletrénico tem invadido a vida humana de pouco em pouco,
visando facilitar a realizagdo de compras dos consumidores, das empresas e 0
governo. Tendo em vista isso, o comércio eletrdnico possui diversos tipos, que
atende a cada uma dessas organizacfes e individuos conforme as suas

necessidades.

Limeira (2007) menciona brevemente esses tipos, sendo eles, o C2C
(consumer-to-consumer), que sdo trocas entre consumidores, ou seja, pessoas
fisicas, e um exemplo seria os leildes virtuais; C2B ou B2C (consumer-to-business),
trocas entre empresas e consumidores e vice-versa, por exemplo, quando o cliente
faz a realizacdo de compras em lojas virtuais, ou atendimento ao cliente on-line e a
empresa faz a entrega do bem comprado pelo cliente; C2G ou G2C (consumer-to-
government), que sao trocas entre consumidores e governo e vice-versa, como
guando o consumidor busca baixar um boleto de taxas e impostos, a solicitacdo de

servigos publicos, as reclamacdes, etc.

Além desses, existe também o B2B (business-to-business), que sédo vendas
de empresas para empresas, como um fornecedor de matéria prima para outra
empresa; o B2G ou G2B (business-to-government), que séo transacdes online entre
uma pessoa juridica e o governo, como vendas de servicos para 0 governo em
licitacbes; e por ultimo o G2G (government-to-government), que ocorre com trocas
de governo entre outro governo, como programas entre 6rgdos do governo através
de suas coordenacdes (LIMEIRA, 2007).

2.4.3 Vantagens e Desvantagens do Comércio Eletrénico

O comércio eletrdnico se tornou um meio de comércio que tem transformado
0 modo que as pessoas realizam compras, pois elas estdo deixando de comprar em
lojas fisicas e migrando para as compras online. Contudo, como em qualquer outro
meio de comércio, ele possui algumas vantagens e desvantagens, tanto para o

consumidor, quanto para o empreendedor.

Algumas das vantagens desse meio para 0os consumidores sao que eles

possuem maior comodidade na realizagdo de uma compra por ndo precisarem sair
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de suas casas para efetuarem uma compra, e que as lojas online ficam abertas 24
horas por dia, 365 dias por ano, ou seja, todos os dias, e os empreendedores podem
manter 0s seus servicos de vendas de qualquer local, além disso, os clientes podem
acompanhar online os seus pedidos até a entrega do mesmo, sem terem que ficar
esperando por algum atendente. Outra facilidade, é que as pessoas podem ter
acesso a essas empresas por meio de smartphones ou qualquer outro aparelho,
sendo necessario apenas que possua conexao com a internet, e com isso elas
também podem fazer pesquisas comparativas na internet sobre qualquer produto ou
empresa (SEBRAE, 2014; REEDY; SCHULLO E ZIMMERMAN, 2001).

Ja para as empresas virtuais essas vantagens podem ser visualizadas de
diversas formas, principalmente pela empresa poder ter uma vitrine virtual, que
contribui para que as empresas desse meio consigam ter mais vendas através do
marketing direto. Além disso, as despesas financeiras de uma empresa de vendas
online sdo bem menores, em relacdo as fisicas que precisam de imoOveis e uma
estrutura fisica para atender a sua demanda, e 0s materiais que promovem O
marketing da empresa e ajudam nas suas vendas, podem ser fornecidos aos
clientes de forma automética em resposta a suas compras (REEDY; SCHULLO E
ZIMMERMAN, 2001; SEBRAE, 2014).

O comércio eletrbnico apresenta essas diversas vantagens que vao desde a
comodidade aos seus consumidores, quanto ao custo reduzido de uma empresa
desse meio. Porém, como tudo que possui uma vantagem, certamente ele pode
apresentar uma desvantagem, e o comeércio eletrdnico também possui algumas. Em
vista disso, os mesmos autores junto a Limeira (2007), também mencionam essas

desvantagens.

Umas delas é que os sites online possuem grande vulnerabilidade de hackers
quanto aos dados dos clientes, como dados de cartdo, senhas bancarias,
documentos pessoais, desse modo, os clientes possuem grande preocupacgao
guanto ao mau uso de seus dados, e como consequéncia eles possuem maior
resisténcia ao efetuar uma compra (SEBRAE, 2014; LIMEIRA, 2007). Além disso, a
realizacdo de trocas de produtos muitas vezes néo corresponde com o que o cliente
espera da empresa, pois muitas delas se localizam distantes, o que torna mais dificil
de realizar a troca ou devolugcdo de um produto, e o cliente possui grande risco

guanto a possivel ma qualidade dos produtos que uma marca pode possuir
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(LIMEIRA, 2007).

Além dessas desvantagens, existe a realizacdo de compras de forma
desacertada, devido ao tamanho de roupas e calcados ndo possuirem um padrao
s6. E que podem ocorrer atrasos ou danificacbes no produto durante o processo de
entrega. Além de que, o comprador pode ter muitas incertezas e dividas em relacéo
a empresa na qual pretende comprar, ndo possuindo da confiabilidade, por nédo
conhecer fisicamente a sua credibilidade, da mesma forma, as empresas nao
possuem conhecimento suficiente em relacdo a pessoa que esta adquirindo um
produto ou servigo, desta forma, correndo risco quanto a real intencdo do comprador
(REEDY; SCHULLO E ZIMMERMAN, 2001; SEBRAE, 2014).

Portanto, as empresas desse ramo oferecem diversas facilidades que ja
foram mencionadas anteriormente, porém possui alguns receios que podem
prejudicar a sua viabilidade, que por ser um meio muito tecnolégico e sem a
necessidade de um contato ou espaco fisico, a resisténcia dos consumidores para
realizarem compras online ainda ocorre, do mesmo modo, 0s empreséarios desse

canal também podem ser muito prejudicados com pessoas mal intencionadas.

Por fim, apesar da grande quantidade de vantagens, ainda é necessério
muitas adaptacdes e mudancas das empresas e dos clientes, para que esse meio
continue crescendo cada vez mais, e adquirindo a credibilidade e confiangca nas

transacdes que sdo realizadas através dele.
2.4.4 Os E-consumidores

As pessoas quando utilizam o comércio eletrbnico para realizacdo de
compras certamente estdo buscando algum tipo de vantagem, sejam eles de
comodidade, preco ou qualidade, e como mencionado anteriormente, o e-commerce
viabiliza muito nesses aspectos, fazendo com que o nimero de individuos que estéo
usufruindo desse segmento aumente constantemente, sendo necessario conhecer

guem sao esses e-consumidores.

Segundo Morais (2012), os e-consumidores ndo sao pessoas comuns que
utilizam a internet somente para realizarem compras, eles vdo muito além disso, eles
guerem se relacionar com a marca da loja, querem pesquisar produtos, comparar
precos, vantagens e etc. Porém, eles ndo se baseiam somente no preco oferecido

pela empresa, mas sim nas promessas oferecidas pela mesma e sua capacidade
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em cumpri-las, e para isso, esses consumidores buscam experiéncias de compra

online obtidas através de amigos, conhecidos e através das redes sociais.

Segundo a E-bit (2018), no Brasil em 2017 a maior parte dos consumidores
do e-commerce foi do publico feminino, com participacdo de 50,6%, e os homens
com 49,4%, sendo 1,4 milhdes de pedidos a mais realizado pelas mulheres em
relacdo ao dos homens, e a faixa etaria que mais compraram em 2017, registrada
pelo site Neomove (2018), foi entre 25 a 34 e 35 a 44 anos de idade, e uma classe
social média, sendo que o estado do pais que mais compra pela internet é a regiao

Sudeste com 67,9% das compras.

Nas vendas realizadas através deste meio, foi catalogado pelo E-bit (2018),
gue os produtos que os consumidores mais adquirem na internet sdo de moda e
acessorios, saude/cosméticos e perfumaria, eletrodomésticos, casa e decoracao,

celulares, livros e diversos outros produtos, sendo esses 0s principais.

Com a quantidade significativa desse publico, é de grande relevancia que as
empresas desse ramo sempre estejam ageis em relacdo aos seus desejos, como
esse € um mercado que oferece grandes facilidades, esses consumidores esperam
receber uma agregacao de valor a mais do que simplesmente receber um produto
ou servico, é esperado que essas empresas realmente prestem o servico que estéo
oferecendo, em questdo de prazos, qualidade, valor, servicos de pds-venda e etc.,
com a credibilidade que lhes é confiada, para entédo fidelizd-los e também atrair

novos clientes.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para um conhecimento ser apontado como cientifico é preciso identificar os
procedimentos e técnicas que possam promover a sua verificacdo, ou seja,
determinar o método ao qual possibilitou que se chegasse a esse conhecimento
(GIL, 2008). Para Gerhardt e Silveira (2009 apud Fonseca, 2002) a metodologia € o
caminho a ser percorrido para se realizar uma pesquisa ou estudo, e dos

procedimentos utilizados para se fazer uma pesquisa cientifica.

Visando isso, este capitulo abordara os procedimentos metodolégicos que
foram utilizados neste trabalho, com o objetivo de responder a pergunta problema
deste trabalho, que é, quais sdo os fatores que influenciam as pessoas a realizarem

compras online?

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Cada pesquisa tem um objetivo préprio, e escolher o tipo de pesquisa a se
utilizar é essencial para o desenvolvimento da mesma, pois é ela que proporcionara
a aproximacdo e compreensdo da realidade a investigar, e 0s procedimentos
metodoldgicos necessarios para que consiga resolver o problema (GERHARDT E
SILVEIRA, 2009). Além disso, existem diversos tipos de pesquisa e uma delas é a

pesquisa descritiva.

A pesquisa descritiva exige do pesquisador uma série de informacgdes sobre o
gue se deseja pesquisar, visto que esse estudo tem o objetivo de descrever fatos e
fendbmenos de certa realidade (GERHARDT E SILVEIRA, 2009, apud TRIVINOS,
1987). Complementando, Mattar (2008), diz que o pesquisador precisa entender
claramente o que ele deseja com sua pesquisa, ou melhor, 0 que se deseja
pesquisar, onde sera feito a pesquisa, quando, como ele fara isso e porque fara.

Considerando essas abordagens, quanto ao problema deste trabalho, ele é
caracterizado como uma pesquisa descritiva, pois tem o objetivo de descrever quais
sdo os fatores que influenciam as pessoas a realizarem compras online, mas
especificamente, os académicos dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis e

Agronomia das Faculdades Fip/Magsul e Faculdades Magsul.

Para se alcancar a resposta desse problema existem alguns tipos de

pesquisa que auxiliam na pesquisa descritiva, que é a pesquisa qualitativa e a
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quantitativa, sendo que a qualitativa ndo se preocupa com dados numéricos, mas
sim em compreender um certo grupo social ou organizac¢do, e que os pesquisadores
qgue a utilizam buscam explicar o porqué das coisas. Ja as pesquisas quantitativas
diferentemente da pesquisa qualitativa, pode-se quantificar, pois ela utiliza a
linguagem matematica como forma de descrever os fendbmenos. E a utilizacdo das
duas em conjunto permite-se recolher informag¢des mais precisas do que poderia se
obter utilizando-as de forma isolada (FONSECA, 2002; GERHARDT E SILVEIRA,
2009).

Quanto ao objetivo desse trabalho, foi utilizado da pesquisa qualitativa e
quantitativa juntas, pois foi realizada a coleta de informacBes através de um
questionario e todos os dados obtidos no mesmo foram mensurados e
posteriormente interpretados e analisados um a um para se chegar a conclusédo do
objetivo de pesquisa. Os mesmos foram utilizados de forma conjunta para melhor

interpretagéo dos resultados.

Nesse sentido, para conseguir obter os dados que auxiliaram a resolver o
problema dessa pesquisa, foi realizado um estudo de campo, pois conforme Gil
(2008), esse estudo ocorre quando se estuda um Unico grupo ou comunidade
conforme sua estrutura social e interagdo dos integrantes, e essa pesquisa ocorreu
em um grupo de individuos definido, que foram os académicos dos cursos de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Agronomia das Faculdades Fip/Magsul e

Faculdades Magsul.

Além de que, o estudo de campo é muito utilizado quando se deseja ter mais
interesse em conhecer a correlacdo entre as muitas variaveis que causam um
fendbmeno, especialmente, quando € dificil compreender o fenbmeno sem entender
essa interacdo, e também, ele é utilizado quando se deseja obter informacdes junto
a pessoas-alvo da pesquisa, auxiliado por diversas outras formas de pesquisa
(FONSECA, 2002; MATTAR, 2008).

Com essa intencéo, essa pesquisa foi aplicada no ambiente académico como
ja mencionado anteriormente, para que possa ser compreendido e estudado o
comportamento desses individuos no comércio eletrénico que tem apresentado um

forte crescimento, e entdo entender a relacéo existente no mesmo.
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3.2 Coleta de Dados

O elemento mais importante para identificacdo de um delineamento é o
processo adotado para coleta de dados, e eles podem ser classificados em dois

grupos, as fontes primarias e secundarias (GIL,2008; MATTAR, 2008).

Os dados primérios sao classificados como aquilo que ainda nédo foi
pesquisado, achando-se ainda em posse dos pesquisados, e que irdo ser
levantados com o objetivo de atender as imposi¢cdes da pesquisa em andamento. As
coletas de dados que podem ser levantadas sdo dos seguintes modos: de
caracteristicas demograficas, do estilo de vida dos individuos, socioeconémicas,
atitudes, opinides, intencdes, comportamentos e etc., e para obtencao desses dados
podem ser realizadas a comunicacdo e a observacdo, onde a primeira exige o
guestionamento verbal ou escrito dos individuos que fazem parte da pesquisa, e a
segunda consiste no registro de fatos, comportamentos, nao envolvendo

qguestionamentos verbais ou escritos (MATTAR, 2008).

Ja as fontes secundarias, sdo aquelas que ja foram coletadas e estudadas
anteriormente, também foram tabuladas, ordenados e até analisados para que se
atingisse algum objetivo de pesquisa e que estdo disponiveis para acesso aos
interessados. Essas fontes estdo disponiveis em publicacdes, revistas, na internet,
sdo as pesquisas bibliograficas, documentais, monografias e entre outras diversas
fontes (MATTAR,2008).

Embasado pelas abordagens dos autores acima, nessa pesquisa foram
utilizadas fontes primarias, pois os dados que correspondem aos fatores que
influenciam o comportamento de compra online dos académicos das Faculdades
Fip/Magsul e Magsul eram de natureza desconhecida e foram levantados pela
autora, com informacdes de opinides, atitudes, caracteristicas de comportamento e
etc. Além disso, como fonte secundaria, foi utilizada a pesquisa bibliografica, que
abrange toda bibliografia jA tornada publica, como monografias, livros, revistas,
teses e etc., para que a autora pudesse ter um conhecimento mais familiarizado
acerca do tema de estudo de sua pesquisa (MARCONI E LAKATOS, 2009).

E para obtencdo dos dados primarios foi utilizado a técnica de comunicacéo
através de questionamento escrito com o auxilio de um questionario, que é uma

forma de investigagdo composta por uma série de questdes que sdo entregues as



36

pessoas com 0O objetivo de se obter informacdes de comportamento, crencas,
atitudes, interesses e etc., e as respostas a essas questdes proporcionardo 0s
dados requeridos na pesquisa (GIL, 2008). Referente as questdes do questionario,
as mesmas contém uma linguagem de facil interpretacdo e sao perguntas curtas,
para que os académicos ndo se sentissem fatigados ao responderem e para que

nao consumissem muito o tempo de preenchimento das perguntas.

Além disso, as perguntas foram questbes fechadas e estruturadas, pois
conforme Gil (2008) menciona, elas sdo mais utilizadas, visto que proporcionam
maior uniformidade nas respostas e 0 seu processamento pode ser mais facil de ser
realizado e que as questdes estruturadas sdo uma relacdo de perguntas de ordem
fixas a todos os entrevistados, ou seja, ndo varia de entrevistado para entrevistado,

além disso, elas proporcionardo maior rapidez no preenchimento das respostas.

A confeccdodo questionario foi elaborada através da ferramenta online
chamada Google Forms, que é disponibilizada de forma gratuita pelo préprio
Google, sendo que ele, que consta no apéndice A, foi composto por 17 questdes,
com alternativas de multipla escolha. Sua aplicacdo foi realizada nos intervalos das
aulas dos académicos, entre os dias 11 e 28 do més de setembro de 2018, visando
ndo prejudicar a aula dos professores, onde a propria autora do trabalho explicou
objetivo de sua pesquisa e solicitou a contribuicdo dos académicos para

responderem as perguntas.

Além disso, como mencionado anteriormente, ele foi aplicado nas faculdades
Fip/Magsul e Magsul que fica localizado na Avenida Calégeras em Ponta Pord/MS,
onde atualmente estdo matriculados aproximadamente 362 alunos, conforme
informacé&o obtida através da secretaria da prépria faculdade. Entretanto, a aplicacao
desse questionario foi realizado para 76 alunos, sendo uma amostragem nao
probabilistica, pois conforme menciona Mattar (2009), para a escolha da
amostragem o pesquisador deve levar em conta o tipo de pesquisa, a acessibilidade
as pessoas que serdo pesquisadas, a quantidade desejada ou necesséria,

disponibilidade de tempo, e recursos humanos.

E, por isso a escolha da amostragem nao probabilistica, pois a selecédo da
populacao para fazer parte da amostra cabe ao menos em parte, do julgamento do
pesquisador, que seria uma amostra intencional ou por julgamento, que conforme

Mattar (2009), se bem julgadas e com estratégia adequada podem chegar a
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amostras que sejam suficientes e satisfatorias para se atingir o objetivo da pesquisa,
e uma estratégia muito utilizada nessa amostra € o pesquisador escolher baseado

em algo tido como tipico da populagcédo que ele estudara.

Portanto, para essa pesquisa o questionario foi aplicado aleatoriamente a 76
académicos que concordaram e se colocaram a disposicdo para responderem as
perguntas da pesquisa. Além disso, o fato do numero de alunos que responderam a
pesquisa ser menor que a quantidade de académicos matriculados, acontece tendo
em vista que a quantidade de matriculas ndo garante que todas essas pessoas
frequentem a faculdade durante todo o ano ou regularmente, e também levando em
consideracdo através de observacdo da quantidade de pessoas que circulam no
prédio, e as pessoas que ndo estavam dispostas a responder o questionario de

pesquisa.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para andlise dos dados, o pesquisador deve ter muito cuidado em descrever
os dados obtidos, ou seja, em caracterizar os dados que foram obtidos através de

cada uma das variaveis (GIL, 2008).

Como mencionado anteriormente, como instrumento de coleta de dados foi
utilizado o questionario, e que o mesmo foi elaborado através da ferramenta online
Google Forms, e sua aplicacdo foi feita aleatoriamente a 76 académicos das

Faculdades Fip/Magsul e Magsul.

Depois de feita a aplicacdo do questionario, e coletado todos os dados
requeridos, a autora langou durante a primeira quinzena de outubro de 2018 todas
as entrevistas recolhidas na ferramenta LibreOffice Calc, e utilizou de procedimentos
estatisticos como graficos para quantificar e tabular os resultados, e posteriormente

foi feita a sua descricdo na mesma quinzena de outubro de 2018.

Sendo entdo, que para andlise dos dados obtidos foram utilizados métodos
qualitativos e quantitativos, pois através dos graficos todas as respostas obtidas no
questionario foram quantificadas, interpretadas, analisadas e comparadas com a
teoria, sendo realizada a descricdo das pessoas, dos seus comportamentos, e

demais respostas que proporcionaram chegar ao intuito da presente pesquisa.
4.1 Caracteristicas Gerais da Amostra

A coleta de dados do presente trabalho foi através da aplicacdo de um
guestionario com 17 questbes de multipla escolha durante todo o més de setembro
de 2018, com 76 académicos dos cursos das Faculdades Fip/Magsul e Magsul, dos

cursos de Administracéo, Ciéncias Contédbeis, Agronomia, Pedagogia e Biologia.

Portanto, a analise de dados desta pesquisa tem como base os 76
guestionarios respondidos, onde 50% dos académicos que participaram da pesquisa
foram do curso de Administracdo, 21,05% do curso de Ciéncias Contabeis, 18,42%
de Pedagogia, 6,58% de Agronomia e 3,95% do curso de Biologia, conforme pode

ser visualizado na figura 4.



Figura 4: Cursos participantes da pesquisa.
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Outro dado importante coletado na pesquisa foi referente ao perfil dos

académicos quanto ao seu sexo. A maioria dos respondentes que concordaram em

responder as perguntas da pesquisa foram as mulheres com 55,26%, e os homens

tiveram uma participacao de 44,74%, como é apresentado na figura 5.

Figura 5: Sexo dos participantes.
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Fonte: A autora.

Além disso, pelo fato dessa pesquisa ter sido realizada em um ambiente

académico, a maioria do publico é composto por jovens. Consequentemente, essa

maioria foi representada pelos de 17 a 22 anos de idade com 68,42% de

participacdo, seguido por 26,32% de participacdo com idade entre 23 e 27 anos,
3,95% de 28 a 35 anos de idade, 1,31% entre a idade de 36 a 40 anos, e 0% com

mais de 40 anos de idade.

Portanto, é possivel visualizar que grande parte do publico que se colocaram

a disposicao para participar dessa pesquisa foram os de 17 a 27 anos de idade com

94,74%, e o restante com apenas 5,26% de participacdo, como pode ser retratado

na figura 6.
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Figura 6: Idade dos patrticipantes.
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Fonte: A autora.

Posteriormente, outra informacdo levantada foi a respeito da renda mensal
gue cada respondente possui, referindo-se a mesma apenas de maneira aproximada,
e com uma opg¢ao para aqueles que ndao possuem uma renda mensal, como pode

ser evidenciado na figura 7.

Figura 7: Renda Mensal dos Participantes.
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Fonte: A autora.
Conforme apresentado na figura 7, € perceptivel que as pessoas que

possuem de meio a 1 (um) salario minimo representam a maioria dos participantes
com 43,42%, seguidos pelos que possuem de 2 (dois) a 3 (trés) salarios minimo,
com representatividade de 34,21%, e 18,42% que ndo possuem renda mensal, 2,63%
com renda entre 4 (quatro) a 5 (cinco) salarios minimos e, 1,32% que possuem 5

(cinco) ou mais salarios minimos.

A respeito do perfil das pessoas que participaram da pesquisa, € possivel
identificar que o publico que mais participou foi o feminino, a maioria de idade entre

17 a 27 anos, com uma renda mensal de %2 (meio) a 3 salarios minimos.

E importante ressaltar ainda, que em uma pesquisa realizada pelo E-bit (2018)
a maior parte do publico do e-commerce foi o feminino, realizando 1,4 milhdes de

pedidos a mais do que os homens. Além disso, a faixa etaria que mais compra pela
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internet, também levantada nessa pesquisa do E-bit (2018) é entre os 25 a 44 anos
de idade, e essa diferenca em comparacéo a pesquisa realizada com os académicos
acontece por que a mesma foi aplicada em um ambiente onde a maioria € o publico
mais jovem. Complementando ainda, o publico que mais compra pela internet
segundo o E-bit, sdo os de classe social média, os quais também s&o a grande parte
encontrada na pesquisa nas faculdades.

Além de conhecer o perfil dos alunos que colaboraram com a pesquisa,
também foram aplicadas questdes a respeito da quantidade de compras online que
as pessoas realizam, tendo em vista que a pesquisa estuda o comportamento de
compra dos consumidores do e-commerce. Isto posto, foram levantadas essas
informacdes junto aos académicos, e as alternativas aplicadas foram divididas em 1
vez, 2 a 3 vezes, 4 a 5 vezes, 5 vezes ou mais, e nhenhuma vez, como pode ser

apresentado na figura 8.

Figura 8: Quantidade de compras online.
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Fonte: A autora.

Imediatamente, observa-se através da figura 8 que 89,47% dos participantes
ja realizaram algum tipo de compra online, sendo que 36,84% do total de
colaboradores compraram 5 vezes ou mais, e 26,32% compraram pela internet de 2
a 3 vezes, seguidos por 14,47% dos que compraram apenas 1 vez, e 11,84% de 4 a
5 vezes. Nota-se ainda, que 10,53% das pessoas que responderam o questionario

ainda n&o realizaram nenhum tipo de compra online.

Consequentemente, pode-se chegar a conclusdo de que a quantidade de
pessoas que ja utilizam o meio eletrénico para realizar compras é grande, e que a
relacdo de participantes que ja realizaram diversas quantidades de compras online
(5 vezes ou mais) ainda é relativamente pequena, contudo conforme as informacdes

obtidas, a quantidade de compras que 0s outros respondentes realizam vem
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aumentando de 1 compra a 5 compras, 0 que demonstra a grande capacidade do
aumento da frequéncia de compra a serem realizadas através do comércio

eletronico.

Em relacdo a esse crescimento, uma pesquisa do E-bit (2018) mostrou que
no Brasil houve um aumento nas vendas realizadas pelas internet no ano de 2017, e
a Neomove (2018) acredita que para o presente ano (2018) esse aumento seja
ainda mais promissor. Isto posto, é notavel com a pesquisa realizada com os
académicos que o numero de compras que as pessoas vém realizando pela internet

tem aumentado, e que estd caminhando para esse numero crescer ainda mais.

No entanto, é significante para esse mercado a quantidade de pessoas que
ndo realizaram nenhuma compra online, mesmo que nao seja um numero
relativamente alto, pois mostra que existe uma certa quantidade de publico que néo
apresenta nenhum tipo de experiéncia com as vendas online, e os clientes que esse

mercado esté perdendo.

Por conseguinte, para se chegar a uma resposta de pesquisa mais clara,
também foi levantado a frequéncia que as pessoas utilizam a internet para
realizarem suas compras. Como pode ser visualizado na figura 9, essa frequéncia é

classificada em sempre, quase sempre, as vezes, raramente e nunca.

Figura 9: Frequéncia de compras online.
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Em concordancia com a figura 9, a frequéncia que as pessoas utilizam o meio
eletrdnico para realizarem as suas compras estd empatado em quase sempre e
raramente, ambos com 25%, seguidos por 22,37% que realizam compras as vezes,
17,10% que compram sempre, e 10,53% das pessoas que nunca realizaram

nenhum tipo de compra online.

Diante disso, é visivel que a frequéncia que essas pessoas compram pela

7

internet ainda € pequena, pois ndo compram sempre por esse meio, apenas
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algumas vezes, entretanto a quantidade de pessoas que jA compram com grande
frequéncia, ou seja, quase sempre ou sempre j tem se tornado consideravel, tendo
em vista que esse segmento de mercado ainda esta em constante evolugcéo, o que
justifica até a quantidade de pessoas que nunca realizaram compras por esse meio
e a pesquisa realizada pelo E-bit (2018) e Neomove (2018) mencionada
anteriormente, de que a quantidade de compras realizadas pelo e-commerce vem

aumentando constantemente.

Essa frequéncia de compras ainda pode ser relacionada com as abordagens
de Kotler (2005), sob a perspectiva dos fatores psicologicos que influenciam o
comportamento do consumidor. Elas se relacionam, pois o referido fator envolve as
aprendizagens e experiéncias que o individuo passou, ou seja, se a experiéncia dele
em compras no comeércio eletrénico for satisfatoria certamente a frequéncia com que
ele a utilizara para compras sera maior, consequentemente, aumentara a quantidade

de vendas realizadas no e-commerce.

Antes dessas pessoas realizarem algum tipo de compra online, certamente
elas obtiveram algum tipo de influéncia que demonstraram algum favorecimento ao
utilizar esse meio de compra, assim, intervindo na decisdo de compra do individuo.
E para conhecer quais foram esse tipo de influéncia, ao questionar os académicos
foram dadas opc¢des para conhecer quais eles tiveram entre, amigos, familia, redes
sociais, colegas de trabalho, grupos sociais a op¢ao de nunca ter realizado compras
online para agueles que nunca tenham comprado, como pode ser visualizado na

figura 10.

Figura 10: Tipos de influéncia.
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Fonte: A autora.

De acordo com os participantes da pesquisa, 34,21% deles responderam que

a influéncia para comprar pela internet vem das redes sociais, e 19,74% disseram
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gue vem de amigos, 3,95% dos colegas de trabalho, e 17,10% responderam que
s80 0s grupos sociais e 14,47% a familia. Além disso, pode ser visualizado que
10,53% das pessoas nunca realizaram compras pela internet, portanto ndo foram

influenciadas por nenhum dos meios.

Conforme os resultados, o fator que apresentou gerar mais influéncia na
compra dos académicos foram as redes sociais, que podem ser encontradas no
processo de decisdo de compra do consumidor apresentado por Kotler e Keller
(2006), na etapa onde o individuo reconhece que ele possui um problema, pois
precisa adquirir um produto que ele viu através de um anuncio na TV, redes sociais,

internet, e fez com que ele se sentisse atraido e criado essa necessidade de compra.

Segundo Kotler e Armostrong (2003), Las Casas (2009) e Kotler (2005),
existem alguns fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor, sdo
eles, sociais, culturais, pessoais e psicologicos. Diante disso, pode-se notar na
pesquisa que o fator social composto pelos grupos de referéncia que abrange os
grupos sociais, familia, amigos e até colegas de trabalho, também apresentaram
influéncias na vida dos respondentes, visto que os individuos que o compdem

executam grande interferéncia sobre o comportamento de outras pessoas.

Depois de terem sido influenciados, certamente foi visualizado algum
beneficio pelo individuo para que ele realizasse a compra pela internet. Visando
identificar quais beneficios os clientes mais levam em consideracdo ao realizarem
suas compras online, foram apresentadas aos estudantes algumas opg¢des como,
preco, comodidade, variedade de produtos, seguranca, e formas de pagamento.
Além disso, 0 mesmo também contou com a opcéo de nunca realizei compras online,

para 0s que nao realizaram.

Figura 11: Fatores que fizeram realizar a compra online.
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Fonte: A autora.
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Como pode ser visualizado na figura 11, o fator que mais fez com que as
pessoas realizassem a compra foi o preco que as empresas da internet oferecem,
com 46,05% de escolha, e também a variedade de produtos com 25%, seguido pela
comodidade que os individuos encontram com 13,16%, e formas de pagamento com
3,94%. E importante mencionar, que apenas 1,32% das pessoas escolheram a
opgao seguranca, e os outros 10,53% foram as pessoas que nunca realizaram

compras no e-commerce.

Esses dados encontrados podem ser justificados conforme a abordagem de
Franco Jr. (2001), pois ele menciona que as empresas virtuais tem um menor custo
por ndo precisarem efetivamente de um local fisico para atenderem os seus clientes,
com um estoque fisico. Consequentemente, essas empresas conseguem atendé-los
com um menor preco, apresentando através de suas vitrines virtuais 24 horas por
dia e 365 dias por ano, a sua variedade de produtos, sem que 0S mesmos precisem

sair de suas casas.

Outrossim, € importante lembrar que esses quesitos benéficos que o cliente
leva em consideracéo fazem parte do processo de decisdo de compra do individuo
de Churchill Jr. e Peter (2000), na etapa em que o individuo avalia suas alternativas
e identifica aquela que mais ird satisfazé-lo, e como apresentado na pesquisa 0s
itens que mais fizeram com que os académicos realizassem a compra foram o0s

precos mais acessiveis que as lojas da internet oferecem e a variedade de produtos.

Além dos beneficios que as pessoas enxergam e usufruem ao realizarem
suas compras pelo e-commerce, existem alguns fatores que interferem na sua
decisdo de compra, esses fatores podem ser pessoais, psicolégicos, sociais e
culturais e ainda, fazer parte do processo de decisdo de compra do consumidor.
Para descobrir quais dos elementos que compdem esses fatores que mais
interferem na decisdo de compra desses individuos, foram dadas as opc¢bes de
necessidade pelo produto/servico, profissdo, renda, status, personalidade e

conhecimento/informacao, conforme a figura 12.



46

Figura 12: Fatores que interferem na decisdo de compra.
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Fonte: A autora.

O fator que apresentou maior interferéncia entre os 76 participantes da
pesquisa foi a necessidade pelo produto/servico com 60,53%, seguida da opc¢éo de
conhecimento/informacéo com 18,42%. Além disso, 10,52% das pessoas acreditam
gue sua personalidade prépria interfere na sua decisdo de compra, outros 6,58%
afirmam que é a renda que possui, 2,63% diz que € pelo status que tem na
sociedade e, 1,32% acredita que a sua profissdo € a causadora de sua decisdo de

compra.

Os resultados obtidos na figura 12 apresentam que a necessidade pelo
produto/ servico e o conhecimento/informacdo sao os fatores que mais interferem na
decisdo dos individuos. Esses fatores podem ser identificados no processo de
decisdo de compra do consumidor mencionado por Kotler e Keller (2006), onde na
primeira etapa do processo de decisdo de compra do consumidor, o individuo
reconhece que tem um problema e precisa adquirir um produto ou servico, criando a
necessidade pelo produto/servico, e logo em seguida vem a etapa em que o
individuo faz uma busca de informacfes, ou seja, conhecimento/informacado, a
respeito do seu interesse de compra, podendo ela ser de sua experiéncia, relatos de

amigos, pesquisas e etc.

Por conseguinte, a profissdo, a renda e personalidade, podem ser
visualizadas nos fatores pessoais que influenciam o comportamento do consumidor
de Kotler (2005), onde o autor diz que esse fator inclui a ocupacédo e circunstancia
econdbmica que o individuo possui, e a autoimagem que cada individuo tem a sua e
faz com que seu comportamento seja diferente, e que ambos influenciam o padréo
de consumo do mesmo. Ja o status faz parte do fator social, onde as pessoas
buscam adquirir produtos e servicos que possam transmitir a sua posicdo na

sociedade.
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E importante ressaltar, que além de conhecer esses motivos que levaram
esses individuos a realizarem compras online, € essencial conhecer como foi a
experiéncia de cada um, visto que isso € de extrema importancia para as empresas
do segmento buscarem atender da melhor maneira essas pessoas em busca de
reté-las. Diante disso, foi solicitado que os académicos selecionassem a sua
experiéncia no e-commerce em: Otima, boa, regular, ruim, péssima ou nenhuma

experiéncia, caso nao tivesse.

Figura 13: Experiéncia com compras online.
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Fonte: A autora.

Percebe-se na figura 13, que 48,68% dos participantes responderam que sua
experiéncia com compras online foi boa, isto €, quase metade dos 76 respondentes.
Logo apds, 26,32% disseram que ela foi 6tima, 14,47% que foi regular, e nenhum
dos participantes relatou que sua experiéncia foi ruim ou péssima. JA os outros
10,53% dos participantes foram aqueles que nunca tiveram nenhum tipo de

experiéncia com compras no comeércio eletrdnico.

Em vista disso, nota-se que 75%, mais da metade dos académicos, disseram
que sua experiéncia foi agradavel, e uma pequena porcao disseram apenas que foi
razoavel, sendo essa uma informacao valiosa, pois demonstra que o desempenho
do comércio eletronico tem atendido grande parte de seu publico de maneira

aceitavel, com uma peguena outra parte que precisa ser melhorada.

A experiéncia que os individuos adquirem no comeércio eletrbnico €
fundamental, pois Kotler (2005) menciona que eles criam uma resposta a essa
experiéncia, e que essa resposta determinara se ela foi satisfatoria ou insatisfatéria,
pois isso determinara se o consumidor voltara a comprar o produto ou nédo, se falara
bem ou mal da sua experiéncia com o mesmo. E como pode ser visualizada na
figura 13, a experiéncia que os individuos tém com o comércio eletronico tem sido

satisfatoria, que € um resultado excelente para o crescimento desse segmento.
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O comércio eletrbnico tem demonstrado através da pesquisa que tem
atendido as expectativas dos seus clientes, com relacdo a precos, variedades,
disponibilidade e etc. Porém, além de trazer beneficios para os consumidores, é
importante que essas empresas busquem conhecer os seus clientes, e uma forma

disso, é descobrir 0 que esses clientes virtuais mais compram pela internet.

Como pode ser analisado na figura 14, os académicos das Faculdades
Fip/Magsul e Magsul definiram 0 que mais compram na internet entre,
eletrbnicos/eletrodomésticos, roupas e acessorios, cosméticos/perfumaria,
livros/assinaturas/apostilas, artigos de casa e decoracao, e outros. Contando ainda,

com a alternativa de nunca realizei compras online.

Figura 14: Itens mais comprados pela internet.
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Fonte: A autora.

Conforme os dados que a figura 14 apresenta, nota-se que as roupas e
acessorios sdo 0 que os jovens académicos mais compram nas lojas online com
36,84%, seguido por ele aparece os eletrbnicos e eletrodomésticos com 17,11%,
livros/assinaturas/apostilas com 15,79%, os cosméticos/perfumaria com 6,57% e 0s
artigos para casa e decoracdo com 2,63%, além do mais 10,53% mencionaram que
compraram outros produtos/servicos, e 10,53% sao aqueles que nao adquiriram

nenhum produto pela internet.

E possivel visualizar que as compras pela internet sdo bem variadas,
principalmente porque as empresas da internet possuem uma variedade de produtos
ampla, ponto esse destacado em segundo lugar pelos académicos na figura 11. Vale
ressaltar ainda, que conforme uma pesquisa realizada pelo E-bit (2018), os itens que
0s consumidores mais adquiriram pela internet também foram os de roupas e

acessorios, com diferenca apenas na ordem dos outros produtos, pois 0s
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cosméticos e perfumaria se destacaram em 2° |lugar, seguido por eletrbnicos e

eletrodomeésticos e etc.

Em vista disso, € importante acompanhar o comportamento de compra de
cada regido do pais, pois 0 comércio eletrbnico € um meio que constantemente
passa por mudancas, e issO exige uma rapida adaptacdo dessas empresas,
principalmente quanto ao comportamento de compra desses consumidores que
também é muito volatil, exigindo que figuem atentas visando a sua sobrevivéncia

nesse mercado que é altamente competitivo.

Além disso, € determinante para essas empresas estudarem o que vai
determinar que esse publico deseje comprar em sua empresa. Para isto, foi aplicado
aos académicos uma questao para descobrir 0 que determina que eles comprem em
determinada empresa virtual, onde foram apresentadas aos participantes as opcoes
de, marca, preco, experiéncia com a loja, seguranga, outros, e sempre uma opgao
para aqueles que nunca tenham comprado em empresas virtuais, como apresentado

na figura 15.

Figura 15: Determinante de compra em uma empresa online.
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Fonte: A autora.

A determinante que apresentou mais da metade do motivo da compra dos
alunos em uma empresa especifica da internet, foi o preco com 52,63% de escolha,
seguido pela experiéncia que possuem com a loja e a seguranca que encontram ao
comprar com aquela empresa, ambos empatados com 13,16%, ja a determinante
marca apresentou apenas 10,52% do motivo da compra, e os outros 10,53% foram

agueles que nunca compraram pela internet.

A experiéncia com a loja, a seguranca e a marca sao fatores que

demonstraram que possui a sua importancia quando uma pessoa vai determinar a
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sua escolha de comprar em uma empresa na internet, segundo Morais (2012) as
pessoas que compram pela internet tém buscado se relacionar mais com a marca da
empresa, fazer comparacdo de produtos, ndo se baseando somente no aspecto
preco, no entanto, na pesquisa aplicada aos académicos, a maioria dos participantes
demonstrou que o preco é sim, o motivo de comprar em uma determinada empresa.
E, ainda sim, na figura 15, é visivel que essa afirmacdo tem crescido e ganhado
espaco, pois 36,84% dos participantes ja acreditam que esses outros pontos sejam

os fatores mais importantes quando se vai decidir comprar em uma loja.

Além do mais, o consumidor passa por um processo de decisdo de compra,
onde ele vai analisar todos esses elementos, porém primeiro ele reconhecera que
precisa comprar algo, depois ele ira atras de informacdes a respeito do produto ou
servico que adquirird, podendo ser o historico que a marca possui ho mercado, 0S
precos que encontra para o produto, se a empresa transmiti seguranca atraves de
informagdes de conhecidos ou ndo, e a experiéncia que ele possui, para entdo ele
avaliar quais irdo Ihe atender melhor e realizar a compra. Posteriormente, depois de
realizar a compra vem a ultima etapa do pos-compra, extremamente importante, pois
€ ali que o cliente adquirirA a sua experiéncia com a loja, produto ou servigco
(CHURCHILL JR. E PETER, 2000; KOTLER, 2005).

7

Entdo, é importante que as empresas estejam atentas a isSsO, pois O
comportamento das pessoas tem mudado de forma significativa, e elas precisam
atender a todo tipo de publico, desde os que se preocupam mais com 0 pre¢o que a
empresa oferece a aqueles que buscam desenvolver um relacionamento com a

empresa, e criar experiéncias satisfatérias.

Visando isso, as empresas devem estar preparadas para lidar com a
concorréncia grande que o comércio eletrénico possui, que além de outras lojas
virtuais contam com a concorréncia acirrada das lojas fisicas. Pensando nisso, foi
aplicada uma questdo aos alunos para descobrir qual a vantagem que eles
visualizam em realizar uma compra online ao invés de uma compra na loja fisica,

como pode ser apreciado na figura 16.
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Figura 16: Vantagem de comprar online.
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Fonte: A autora.

Como pode ser visualizada na figura 16, uma das maiores vantagens que as
pessoas enxergam em realizar uma compra pela internet em vez de realiza-las em
uma loja fisica sado por apresentarem os melhores precos e uma maior variedade de
produtos, com 38,16% e 32,89%, respectivamente. Logo apos, pode ser analisado
que o quesito da disponibilidade do produto com 17,11% também é uma vantagem
encontrada pelos académicos, seguido pela opcéo outros com 7,89% e 1,32% que
acreditam que o atendimento ao consumidor online € muito mais vantajoso do que o
atendimento presencial, e restando ainda os 2,63% daqueles que acreditam que nao

possui nenhuma vantagem em comprar online.

Conforme a abordagem de Franco Jr. (2001), o mesmo menciona que as
empresas fisicas estdo muito restritas quanto a tempo e espaco, principalmente por
questdes de custos e seguranca, além disso, é muito dificil encontrar em uma loja
todas as mercadorias que o cliente deseja, e é ai que o ambiente da internet entra,
pois 0s sites estdo ativos 24 horas por dia e 365 dias por ano, e em relacdo a
espaco torna-se muito menos importante, pois os produtos ndo precisam estar
realmente no site para que o cliente possa acessa-lo, o que € preciso, é que feita a
compra, a empresa realmente entregue o produto ou preste o servigo solicitado pelo

cliente.

Diante dessa abordagem, pode ser visualizado o porque as empresas virtuais
conseguem atender 0s seus clientes com precos menores, maior variedade e
disponibilidade de produtos, e um atendimento diferenciado, visto que seus custos

para oS mesmos Sao menores, e que fisicamente ndo precisa conter o produto no
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ato da compra do cliente, sendo necessario apenas que ela realmente o entregue
conforme solicitado e preste a seguranca necessaria, principalmente a respeito de
dados bancéarios das formas de pagamento. Consequentemente, é justificavel as
vantagens afirmadas pelos respondentes, contudo pode ser analisado ainda, que
existe uma quantia dos respondentes que ndo encontram nenhuma vantagem,
portanto € indispensavel que uma atencao maior a esses tipos de clientes, tendo em

vista que as empresas podem perde-los.

Porém, como tudo que contém vantagens, certamente também possui
desvantagens, que muitas vezes fazem com que uma empresa perca 0S Seus
clientes, portanto, ndo deixa de ser diferente com o comércio eletrdbnico. Com a
intencdo de analisar quais as maiores desvantagens do e-commerce foram
entregues algumas opcdes para os académicos selecionarem qual os deixam mais
insatisfeitos ao comprar pela internet, como, o prazo de entrega, qualidade do
produto, produto danificado, o processo para devolugcao/troca do produto, outros e

uma opcao para quem nunca comprou pela internet.

Figura 17: Quesitos insatisfatorios ao comprar pela internet.
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Fonte: A autora.

Conforme a figura 17, os académicos relataram que ao realizarem uma
compra pela internet o que mais gera insatisfacdo a eles € o prazo de entrega das
encomendas, com 55,26% de escolha. Além disso, os outros quesitos ficaram bem
divididos, o produto danificado teve 14,47% dos académicos que relataram
insatisfacdo, o processo para devolugao/troca do produto 9,21%, a qualidade do
produto 6,58%, e 3,95% disseram que foram outros. E importante mencionar, que
10,53% das pessoas nao opinaram devido ao fato de nunca terem comprado pela

internet.



53

Observa-se ainda, que sdo diversos os itens que geram insatisfacdo nos
consumidores, fazendo com que se tornem em uma desvantagem para o comércio
eletrénico. E possivel visualizar esses mesmos itens nas abordagens do Sebrae
(2014) e Limeira (2007), quando dizem que ao comprar no e-commerce muitas das
vezes ocorrem atrasos, danificagbes no produto até a sua chegada, e o processo
para devolucdo ou a troca do produto acaba sendo demorado ou nao atende aquilo
gue o cliente estava esperando da empresa, e também que os clientes podem correr
riscos em relacdo a ma qualidade dos produtos, e isso acaba se tornando em uma
desvantagem pois gera uma maior resisténcia do consumidor ao realizar novamente

uma compra pela internet.

Além disso, 0s autores mencionam que existe também uma resisténcia
guanto as informacdes bancarias que os clientes devem apresentar para realizar a
compra devido as vulnerabilidades que os sites podem enfrentar, item esse que
poderia estar dentro da opc¢ao outros com 3,95% de escolha dos académicos, como

um dos motivos de sua insatisfacao.

Relacionando-se a vulnerabilidade em prestar seus dados cadastrais como
senhas bancarias, os consumidores levam muito em consideracdo as formas de
pagamento que as empresas oferecem a eles, pois prezam pela sua seguranga.
Portanto, com o intuito de descobrir a forma de pagamento que os mesmos utilizam
para finalizar a sua compra, foram apresentadas as opcdes de boleto, cartdo de
crédito, débito automatico, depdsito bancario, outros, e a opcdo de nunca realizei

compras online, aos académicos, como pode ser visualizado na figura 15.

Figura 18: Formas de pagamento.
10,52%

2.63%

= Boleto
® Cartdo de crédito
Débito automatico
m Deposito bancario
® Nunca realizei compras online

44 74%

42 1%

Fonte: A autora.
A forma de pagamento que mais utiizam é pelo boleto, 44,74% dos

académicos disseram que usam esse meio para pagar as suas compras, quase que
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empatado aparece o cartdo de crédito, com 42,11%, e dentre as outras opgdes
somente o débito automatico foi mencionado, com 2,63%, e o restante 0%.
Ressalta-se ainda, que 10,52% dos académicos nunca realizaram compras pela

internet, portanto ndo utilizam nenhum desses meios.

De acordo com o E-bit (2018), o meio preferido de pagamento dos brasileiros
para suas compras pela internet é pelo cartdo de crédito, entretanto nessa pesquisa
o mesmo ficou em segundo lugar como forma de pagamento mais utilizada,
perdendo apenas para o boleto, com uma diferenca de apenas 2,63%, o que pode
ser justificado e comparado, tendo em vista que na pesquisa realizada pelo E-bit
(2018) os consumidores passaram a adotar os pagamentos em parcelas Unicas,

uma vez que as empresas oferecem descontos para pagamento a vista.

Consequentemente, através de suas experiéncias de compras os clientes
influenciardo outras pessoas como, amigos, familia, e etc., entdo foi perguntado aos
participantes da pesquisa se eles recomendariam a outras pessoas a realizagao de
compras online, e eles responderam em sim, nao e talvez, conforme a figura 19.

Figura 19: Recomendacao de compras online.
17.10%

1,32%

mSim
®m Nao
Talvez

81.58%
Fonte: A autora.

Como pode ser visualizado, 81,58% dos participantes disseram que
recomendariam a realizacdo de compras online, 17,10% mencionaram talvez, e
apenas 1,32% dos participantes disseram que nao recomendariam realizar compras

pela internet.

Quando o individuo recomenda alguma empresa, produto ou servigo,
certamente ele passou por uma experiéncia agradavel com a mesma, Kotler (2005)
menciona que depois de o consumidor ter realizado uma compra ele cria algum tipo
de satisfacdo ou insatisfacdo resultante, e que esse resultado pode se transformar

em uma consequéncia boa ou ndo para a empresa, serd boa se 0 mesmo obteve
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uma experiéncia aceitavel e consequentemente ir4 recomenda-la a alguém, e nao
sera boa caso a mesma ndo tenha atendido as expectativas do consumidor, portanto,
o individuo néo realizara a indicagéo, e dependendo se sua experiéncia for razoavel,

talvez até indique.

Visto isso, nota-se na figura 19 que a experiéncia da maior parte dos
respondentes ao realizarem compras online foi boa, portanto os académicos
recomendam a outras pessoas esse meio de compra. Logo em seguida, percebe-se
gue uma pequena parte dos participantes certamente tiveram uma experiéncia
razoavel e entdo, talvez recomendariam as compras pelo e-commerce, e ainda
apresenta aqueles que ndo tiveram uma experiéncia aceitavel nas suas compras,
resultando que o individuo ndo recomenda a compra e provavelmente ndo relata

boas experiéncias com o meio.

Logo em seguida, ainda foi perguntado aos alunos se eles passariam a
comprar com mais frequéncia utilizando desse meio, foram dadas as alternativas

aos mesmos de sim ou ndo, como pode ser visualizado na figura 20.

Figura 20: Intencéo de comprar com mais frequéncia pela internet.

100,00% 89 47%
80.00%
60,00%
40,00%
20,00% 10.53%
0,00% e
Sim Nao

Fonte: A autora.

De acordo com as respostas dos académicos, 89,47% responderam que
pretendem utilizar a internet para realizarem as suas compras com mais frequéncia,
e 10,53% dos participantes responderam que nao utilizaria do meio com mais

frequéncia para realizar suas compras.

Os dados obtidos também podem ser justificados pela abordagem de Kotler
(2005), tendo em vista que as experiéncias de compra do consumidor refletird na
sua decisao de compra, sendo assim se ele comprara com mais frequéncia naquela
empresa, aquele meio de compra ou ndo. Dessa maneira, pode-se observar que a

experiéncia que o0s participantes da pesquisa tem com o0 e-commerce tem sido
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aceitavel, pois grande parte deles recomendariam o segmento para realizacdo de

compras e até passariam a comprar com mais frequéncia pelo mesmo.

Esses dados sdo muito importantes para o setor do comércio eletronico, pois
podem ajudar no crescimento desse mercado tanto para o aumento de clientes,
guanto para novas empresas que surgirdao. Segundo o E-bit (2018), pressupde-se
gue o aumento de migragcdo das vendas para o meio virtual cresca e, desta forma,
estima-se um crescimento de 12% no faturamento do comeércio eletrdnico,
alcangando um total de R$ 53,5 bilhdes em 2018.

Por fim, pode-se concluir que esse mercado esté crescendo cada vez mais, e
guanto ao comportamento de compra desses consumidores, eles estdo passando a
utiliza-lo com mais frequéncia para realizarem as suas compras, pois visualizam que
0 meio transmite vantagens para o consumidor que muitas vezes nao podem ser
encontradas em uma empresa fisica, resultando na sua decisdo de comprar pela
internet. Nota-se ainda, que o comércio eletrbnico apresenta ainda diversas
desvantagens que desanimam o0s consumidores, entretanto muitos de seus
beneficios suprem essas insatisfacoes, e fazem com que seus clientes criem
experiéncias de compra agradaveis e passem a comprar pelo meio com uma
frequéncia que constantemente aumenta, além de conquistar novos clientes através

das boas experiéncias que outras pessoas tiveram.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento cada vez mais significativo do comércio eletrdnico,
mudando a maneira de comprar e fazendo mais parte do dia a dia das pessoas
tornou-se interessante estudar o porqué as pessoas estdo buscando comprar cada
vez mais por esse meio. Diante disso, este trabalho teve como objetivo analisar os
fatores que influenciam o comportamento de compra das pessoas a realizarem

compras online.

Com esta intencdo, um dos objetivos especificos deste trabalho buscou
evidenciar quais os fatores que influenciam na decisdo de compra dos individuos.
Tais fatores puderam ser levantados conforme as abordagens de Kotler (2005),
onde ele apresenta os fatores sociais, pessoais, culturais e psicologicos, e também,
a partir do processo de decisdo de compra do consumidor, composto por cinco
etapas, a de reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das

alternativas, decisdo de compra, e 0 comportamento pos-compra.

A partir da analise de dados obtida, os participantes responderam que o fator
gue gera mais influéncia sobre o seu comportamento para realizar compras online
sdo as redes sociais, além de serem fortemente influenciados pelos amigos,
componente dos grupos de referéncia dos fatores sociais de Kotler. Além disso, eles
mencionaram que o fator mais influente na sua decisdo de compra é a necessidade
pelo produto/servico, que faz parte do processo de compra do individuo na etapa em
que ele reconhece que tem um problema, e precisa adquirir algum produto ou
servico devido ao estimulo e influéncia de outros meios. Consequentemente, pode-
se analisar que o motivo que mais gera a necessidade de compra nos individuos € a

forte influéncia que as redes sociais Ihe causam.

Ainda neste contexto, o segundo objetivo especifico buscou identificar as
vantagens que o0s consumidores enxergam em comprar pela internet. Portanto,
pode-se observar que a principal vantagem elencada pelos participantes foram os
precos que as lojas online oferecem, principalmente por serem melhores do que o
oferecido pelas empresas fisicas, e também, a grande variedade de produtos que
podem ser encontradas nas lojas virtuais. O autor Franco Jr. (2001) justifica essas
vantagens tendo em vista que as empresas virtuais tém custos menores devido a

diversos aspectos, principalmente por ndo precisarem de um estoque fisico do
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produto no momento em que o cliente realiza a compra, assim na sua vitrine virtual
ele pode apresentar uma ampla diversidade de produtos, sendo necesséario apenas

que essas empresas realmente entreguem o produto.

Entretanto, apesar do comércio eletrénico apresentar diversas vantagens aos
consumidores, 0s respondentes da pesquisa também puderam relatar as suas
maiores insatisfacbes quanto as compras online, e o fator elencado que mais gera
insatisfacdo aos consumidores desse meio € o prazo de entrega dos produtos, que

pode até inviabilizar as vantagens que as pessoas enxergam no e-commerce.

Por conseguinte, o terceiro objetivo especifico teve como finalidade identificar
0 que 0s e-consumidores mais compram pela internet, e através da analise dos
dados, nota-se que o os itens que os académicos das Faculdades Fip/Magsul e
Magsul mais compram pela internet sdo os de roupas e acessorios e eletronicos e
eletrodomésticos. Além disso, observa-se ainda, que a forma de pagamento mais
utilizada € por meio de boletos e cartdo de crédito.

Além de chegar a finalidade dos objetivos, outros dados importantes foram
levantados, notou-se que a quantidade de compras que os individuos realizam pela
internet tem aumentado aos poucos, e que a frequéncia que utilizam a internet para
compras tém sido de raramente a quase sempre, ou seja, também tem aumentado.
Esses dados podem ser justificados diante as experiéncias que os académicos tém
desenvolvido com as compras online, onde a maioria ja relata que tem sido
satisfatoria. Consequentemente, esses dados explicam o motivo de grande parte
dos participantes dizerem que recomendariam a realizacdo de compras online e que

passariam a utilizar do meio com mais frequéncia para realizagdo de compras.

Diante dos fundamentos apresentados, pode-se Vvisualizar que o
comportamento de compra do consumidor é bastante volatil, criando a necessidade
das empresas virtuais ou fisicas da regido de fronteira estudarem o comportamento
desses individuos em busca de atender as suas expectativas. Por este motivo, essa
pesquisa buscou identificar os fatores que influenciam as pessoas a realizarem
compras online, fatores esses que puderam ser identificados através dos objetivos
gerais e especificos da pesquisa, para que as empresas consigam se adaptar a
essas mudancas de comportamento que ocorrem constantemente, visualizando
ainda, a necessidade de fazer um acompanhamento periddico desses consumidores,

visto que isso pode ser um diferencial competitivo para as empresas.
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APENDICE
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APENDICE A: Questionario sobre o comportamento de compra dos consumidores

em relacdo ao e-commerce.

FIP FACULDADES INTEGRADAS DE PONTA PORA
MAGsUL Administracao: (Bacharel)
Direito: (Bacharel)
Mantida pela A.E.S.P.
R: Tiradentes, 322 — Centro — Tel.: (67) 3437-8820 — Ponta Pord — MS
Home Page: www.magsul-ms.com.br E-mail: magsul@terra.com.br

1 -Vocé é graduando de qual curso das Faculdades Magsul e Fip/Magsul?
( ) Administracdo ( ) Biologia ( ) Ciéncias Contéabeis

( ) Agronomia ( ) Pedagogia

2 - Qual o seu sexo?

( ) Masculino

( ) Feminino

3 - Qual a suaidade?

()1l7a22anos ( )23a27anos ( )28a35anos
()36a40anos ( )40 anos ou mais

4 - Qual a suarenda mensal?

( ) Meio saléario a 1 salario minimo ( ) 2 a 3 salarios minimos

( ) 4 a 5 salario minimos ( ) 5 ou mais salarios minimos
( ) Nao possuo renda mensal.

5 - Quantas vezes vocé jarealizou compras online?

()1lvez ()2a3vezes ()4a5vezes

( )5vezesoumais ( ) Nenhuma vez

6 - Com que frequéncia voceé utiliza a internet para realizar compras online?
( ) Sempre ( ) Quase sempre () As vezes

( ) Raramente ( ) Nunca

7 - Quem mais te motivou a realizar compras pela internet?

( ) Amigos ( ) Familia ( ) Redes sociais

( ) Colegas de trabalho () Grupos sociais

8 - O que fezcom que vocé realizasse uma compra online?

( )Preco () Comodidade ( ) Variedade de produtos

( ) Seguranca ( ) Formas de pagamento
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9 - Quais desses fatores vocé acredita que influéncia na sua decisdo de
compra?

( ) Necessidade pelo produto/servico ( ) Renda ( ) Profisséo

( ) Status () Personalidade ( ) Conhecimento/Informacao
10 - Como foi sua experiéncia ao efetuar compras online?
()Otima ()Boa ( )Regular ( )Ruim ( )Péssima

11 - O que vocé costuma comprar pelainternet?

( ) Eletrénicos/Eletrodomésticos () Roupas e acessorios

( ) Cosméticos/Perfumaria ( ) Livros/assinaturas/Apostilas

( ) Artigos de casa e decoragdo () Outros

12 - Para vocé, o que te faz escolher realizar a compra em determinada
empresa online?

( )Marca ( )Preco ( )Experiénciacomaloja ( ) Seguranca

13 - Particularmente, qual a vantagem em realizar uma compra em uma loja
virtual ao invés de uma loja fisica?

( ) Melhor Prego () Mais variedade de produtos ( ) Disponibilidade do produto
( ) O atendimento ao consumidor () Formas de pagamento () Nenhuma

14 - O que te deixa insatisfeito ao realizar uma compra pela internet?

( ) Prazo de entrega () Qualidade do produto ( ) Produto danificado

( ) Processo para Devolucgao/troca do produto ( ) Outro

15 - Qual a forma que vocé utiliza para realizar os pagamentos de sua compra
online?

( ) Boleto () Cartdo de Crédito

( ) Débito Automético ( ) Depdsito Bancario

16 - Vocé indicaria a realizac&do de compras online para alguém?
()Sim ( )Nao () Talvez

17 - Vocé Pretende comprar pela internet com mais frequéncia?
()Sim () Nao



