UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

GABRIEL AUGUSTO DEL PUERTO MARTINEZ

O CONSUMIDOR VIRTUAL: O VAREJO NA INTERNET

Florian6polis
2009



GABRIEL AUGUSTO DEL PUERTO MARTINEZ

O CONSUMIDOR VIRTUAL: O VAREJO NA INTERNET

Trabalho de conclusdo de estdgio, apresentado a
disciplina Estdgio Supervisionado — CAD 5236, como
requisito parcial para obtencdo do grau de Bacharel do
Curso de Graduagdo em Administra¢do, do Centro
Sécio-Econdomico, da Universidade Federal de Santa
Catarina.

Orientador: Prof. Allan Augusto Platt, Dr.
Co-orientadora: Prof. Kelly Cristina Benetti Tonani
Tosta, Msc.

Co-orientador: Prof. Silvio Serafim da Luz Filho, Dr.

FLORIANOPOLIS
2009



GABRIEL AUGUSTO DEL PUERTO MARTINEZ

O CONSUMIDOR VIRTUAL: O VAREJO NA INTERNET

Este Trabalho de Conclusdao de Estdgio foi julgado adequado e aprovado em sua
forma final pela coordenadoria de Estagios do Departamento de Ciéncias da Administra¢do da

Universidade Federal de Santa Catarina em 26 de novembro de 2009.

Prof. Rudimar Antunes da Rocha, Dr.
Coordenador de Estagios

Apresentada a Banca Examinadora integrada pelos professores:

Prof. Allan Augusto Platt, Dr.

Orientador

Prof. Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta, Msc.
Co-orientador

Altamiro Damian Prevé

Membro



Dedico esta pesquisa,
aos meus pais Hugo e Raquel,
Pelo apoio e carinho em todos os momentos da minha vida.



AGRADECIMENTOS

Sou grato principalmente a Deus, por ser o suporte principal na minha vida e o norte
de todos os meus atos. Desde o comeco do meu sonho de estudar no exterior ele iluminou o
meu caminho, e tem sido a minha “buena estrella”, guiando-me a cada dia que passei longe da
minha terra.

Agradeco aos meus pais e irmaos, por todo o amor que sempre me brindaram ao longo
da vida, o qual sempre foi muito importante para mim, especialmente desde que estou no
Brasil. Certamente fizeram com que me sentisse perto deles.

Sou grato, também, a minha namorada Fernanda, por todo o apoio dado neste trabalho,
e na minha vida, ela tem sido uma luz para mim.

Aos amigos que fiz aqui no Brasil, por todos os momentos bons de alegria e partilha e
os de crescimento pessoal; também aos que deixei no Paraguai, porque sei que sempre estarao
me esperando e que posso contar com eles para tudo.

Agradeco, por ultimo, a minha co-orientadora Kelly por ter me auxiliado na ultima

etapa da minha vida académica. Obrigado por ter batido em tantas portas por mim.



RESUMO

MARTINEZ, Gabriel Augusto Del Puerto. O consumidor virtual: o varejo na Internet.
2009. 155f. Trabalho de Conclusdao de Estagio (Graduagdo em Administragdo). Curso de
Administragdo. Universidade Federal de Santa Catarina, Florian6polis, 2009.

O presente estudo tem como objetivo conhecer os fatores que influenciam a decisdo de
compra online do publico universitario, considerando a percep¢ao dos académicos do Centro
Sécio-Econdmico da Universidade Federal de Santa Catarina, regularmente matriculados no
semestre de 2009.2. O referencial tedrico foi construido trazendo aspectos referentes ao
comportamento do consumidor, o comercio eletronico e o varejo online. Esta pesquisa
caracteriza-se como quantitativa, descritiva e consiste em uma pesquisa de mercado. A coleta
dos dados ocorreu por meio da aplicagdo de questiondrio. Os resultados apresentados
alcancaram os objetivos propostos e evidenciaram o perfil do publico participante em relacdo
a problematica. Constatou-se que, embora os participantes utilizem a Internet ha bastante
tempo, este publico ainda é muito exigente quanto ao comercio eletronico. Além disto,
percebeu-se que existem diferencas considerdveis ligadas aos fatores pessoais dos
respondentes, embora estes dividam experiéncias semelhantes em relacio a midia. Dessa
forma concluiu-se que as empresas varejistas ainda devem-se esforcar para conquistar estes
consumidores, ja que ainda existem muitos receios quando o assunto € compras online.

Palavras-Chave: Consumidor. Internet. Varejo.
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1 INTRODUCAO

O Marketing define a importancia do consumidor desde a sua prépria concep¢do como
area de estudo, ja que é entendido como um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacgdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros (KOTLER, 1996). Este sentido que o consumidor tem para o Marketing € o
motivo pelo qual as pesquisas de mercado tentam descobrir 0 que os consumidores pensam,
sentem e querem, para que desta forma as empresas possam lhes oferecer aquilo que estejam
dispostos a pagar, satisfazendo as suas necessidades e desejos.

O consumidor pode ser entendido através de estudos que contemplam a forma como
estimulos ambientais e de Marketing penetram no seu consciente, levando-o a compra.
Considerando estes estimulos ambientais, como afirmam Engel, Blackweel e Miniard (2000),
torna-se necessario entender as varidveis que moldam a tomada de decisdo, destacadas pelos
autores como diferencgas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos.

O impacto tecnoldgico, que caracterizou as Ultimas décadas, fez com que as pessoas
adaptassem as criagdes tecnoldgicas a suas vidas, como no caso dos fornos microondas,
madquinas de lavar roupas e aparelhos celulares, que ja formam parte do dia-a-dia de milhdes
de pessoas ao redor do mundo. Tanto em nivel pessoal como profissional, os seres humanos
do século XXI incorporaram as suas vidas as novas tecnologias que, por vezes, substituem ou
melhoram o desempenho de tecnologias ja existentes.

Neste processo de desenvolvimento constante, é o consumidor quem assume o papel
principal, jd que tem o poder de adotar ou rejeitar alguma tecnologia, o que destaca a sua
importancia, e evidencia o seu valor como objeto de estudo.

Com o advento da Internet, que nio para de crescer em nimero de usudrios ao redor
do mundo, o consumidor se deparou com inimeras novidades, desde o seu surgimento nos
anos noventa até os dias de hoje. Isso ocorre pois, embora presente na vida de milhdes de
pessoas a mais de uma década, ainda € alvo de estudos para compreender o seu potencial e a
sua magnitude, tendo impacto direto no mercado e na sociedade como um todo.

Kotler (1996) destaca que a Internet, desde o seu surgimento em nivel comercial,
comegou rapidamente a ser utilizada pelas empresas para interligar funciondrios localizados

em escritérios distantes, acompanhar consumidores e fornecedores, e distribuir informacdes



16

de vendas mais rapidamente. Esta adocdo repentina da midia fez com que as pessoas em idade
laboral, na década de noventa, tivessem que se adaptar de maneira rapida a Internet.

Nos ultimos anos a Internet também se destaca como canal de vendas, sendo adotada
principalmente por empresas varejistas, surgindo preocupagdo em compreender como 0O
consumidor encara esta nova proposta de comunicagdo e comércio.

Estudos realizados sobre os canais de vendas online mostram um perfil de consumo
diferenciado do canal de vendas tradicional, onde a percep¢ao de risco aumenta e ndo existe
um consenso na ado¢ao do comércio eletronico por parte dos usudrios da Internet.

Neste contexto estd situado o problema de pesquisa deste estudo que consiste em
determinar:

Quais fatores influenciam a decisao de compra online do consumidor

universitario?

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho é:

Conhecer os fatores que influenciam a decisdo de compra online do consumidor

universitario, considerando a realidade da UFSC.

Como objetivos especificos:
a) definir o perfil do consumidor universitario;

b) evidenciar fatores que influenciam a aceitacdo ou a rejeicio do comércio

eletronico;

¢) definir quais setores do varejo eletrOnico apresentam aceitacdo por parte do publico
universitario; e
d) propor diretrizes para a criagdo de sifes varejistas online, que atendam as

necessidades do publico universitario.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Para a realizacdo deste trabalho, procurou-se um assunto que esteja em voga na
atualidade. O comércio eletronico, além de ter crescido muito nos ultimos anos, € de interesse
académico e profissional para o pesquisador, autor deste estudo, j& que o mesmo pretende
especializar-se na drea de comportamento do consumidor e tem intencdo de investir no setor
de comércio eletrdnico.

Em relacdo a academia, o projeto apresenta resultados para uma varidvel especifica do
campo do Marketing, o comportamento do consumidor, contribuindo para o constante
desenvolvimento e aprimoramento das teorias ligadas a esta drea do conhecimento.

Do ponto de vista da originalidade, nota-se que ha uma abundancia de trabalhos que
abordam a temética do comportamento do consumidor, mas nenhum estudo foi encontrado
contemplando o comércio eletronico, € o comportamento do consumidor universitirio na
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC).

Por fim, quanto a viabilidade, este trabalho se justifica devido ao vinculo do
académico com a UFSC, havendo disponibilidade do publico alvo pretendido na pesquisa.

Os universitdrios, publico alvo deste estudo, sdo da geracao de pessoas que cresceram
interagindo com o desenvolvimento da computacdo e da Internet. Dessa forma, entender as
suas expectativas pode ser uma grande ferramenta para desenvolver acdes com vista ao futuro

do comércio eletrdonico como um todo.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para o atendimento dos objetivos propostos, serdo apresentados a seguir os capitulos
que contemplam este estudo.

No capitulo 2 serd apresentada a fundamentacao tedrica, incluindo temas relacionados
ao Marketing, comportamento do consumidor, Internet, comércio eletronico e varejo virtual.

No capitulo 3, da metodologia, serd expressa a caracterizagdo do estudo, apresentada a
populacdo e amostra, assim como as diretrizes para a coleta e andlise dos dados e as
limitagdes da pesquisa. Estardo contidas também todas as informacgdes sobre a aplica¢do dos

questiondrios com 0s universitarios, assim como o critério para 0s mesmos.
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No capitulo 4 serdo apresentadas as andlises dos dados coletados, quais as respostas
aos questionamentos aplicados e quais resultados poderdo ser cruzados com o intuito de
chegar a respostas claras.

No dltimo capitulo, nimero 5, serd apresentada a conclusdo final do trabalho.
Evidenciando a resposta ao problema de pesquisa assim como todos 0s objetivos tracados no

comeg¢o da mesma.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir serdo apresentadas as abordagens tedricas referentes aos conceitos gerais do
Marketing, comportamento do consumidor, varejo eletronico, seguido do consumidor online,

e as percepgoes futuras dos autores em relagc@o as novas midias.

2.1  MARKETING - CONCEITOS

De uma maneira introdutdria, € interessante conhecermos o objeto de existéncia do
Marketing, dentro do campo da Administragdo, para entender a importancia que o consumidor
tem nas suas relagdes com as organizacoes.

Kotler (1996) define o Marketing como sendo um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros.

Para Pinho (2000), em uma visdo mais mercadolégica, o Marketing € entendido como
um sistema pelo qual produtos, servicos e marcas sdo criados, tornados publicos,
movimentados, distribuidos e transmitidos para os segmentos de mercado apropriados,
compreendendo, desta maneira, um conjunto de institui¢des e fluxos significativos que ligam
as empresas a seus mercados.

J4 Richers (1994), define ao Marketing englobando todas as atividades sistemdticas de
uma organizac¢do humana voltadas ao meio ambiente, para assim obter beneficios especificos,
destacando como nucleo do mesmo a idéia de troca ou intercambio de qualquer tipo de valor
entre duas partes, ou mais, interessadas em realizar a troca. Estas trocas, ainda segundo o
autor, podem envolver objetos tangiveis (bens) ou intangiveis (servicos).

Quando se fala em troca, Kotler (1996) aponta a mesma como o ato de obter um

produto desejado de alguém, oferecendo algo em contrapartida. O autor, ainda, destaca que a
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ocorréncia da troca depende de que as duas partes concordem sobre as condicdes de troca que
as deixardo em uma situagdo diferente da inicial (isto €, uma situagdo melhor ou pior).

Conforme estas definicdes, pode-se afirmar que o Marketing depende diretamente da
interacdo com os individuos, que ndo s6 recebem as informacdes, mas possuem uma
percepcao propria e ddo seu retorno as organizacdes. Estas relagdes entre as organizacdes € 0s
consumidores s3o as que permeiam 0s mercados.

Kotler (1996) entende o mercado como sendo constituido por todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo. Perante isto, e por meio da
comunicacdo, os consumidores sdo abordados pelas inddstrias a fim de trocarem
bens/servicos por dinheiro, alimentando o sistema com informagdes relevantes para as
organizacoes.

E através do Marketing que sdo trabalhadas estas trocas potenciais com o propésito de
satisfazer necessidades e desejos humanos, dentro dos mercados.

Na tentativa de entender as interacdes entre o0 Marketing e o mercado, o Kotler (1996)
apresenta o modelo dos “4 Ps”, entendido como um conjunto de ferramentas de Marketing
que a empresa utiliza para tentar atingir os seus objetivos de Marketing no mercado alvo. A
interacdo entre o produto, o preco, a praca e a promog¢do € destacada como de vital
importancia para atingir resultados favordveis nas empresas. O composto do Marketing,

segundo o autor, pode ser explicado da seguinte maneira:

a) Produto: considera os bens e servigos que sdo disponibilizados ao consumidor,
levando em consideracdo as suas necessidades, a capacidade das empresas e as

exigéncias socioambientais existentes;

b) Preco: determinado pelo valor que um produto/servico possa ter para o cliente, deve
levar em consideracio a sobrevivéncia do produto no mercado (tecnologias,
concorrentes, entre outros), a maximizagdo do lucro atual da empresa (baixos custos,

investimentos na marca), e o tipo de concorréncia (monopdlio, oligopdlio, etc.);

c) Praga: local de distribuicdo pretendido (varejo, atacado, problemas ligados a

logistica, entre outros); e

d) Promocdo: referéncia as ferramentas de comunicacdo que fazem chegar as
mensagens ao publico-alvo (propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas, for¢a

de vendas e Marketing direto).



20

Através da interacdo destas varidveis as organizagdes pretendem atingir os seus planos
e objetivos de Marketing, onde o cliente tem um papel fundamental sem o qual as quatro
ferramentas deste composto ndo teriam sentido. Kotler (1996) reforca esta idéia quando
aponta que o objetivo do Marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, pelo que € um imperativo conhecer o comportamento do consumidor
(individuos, grupos e organizagdes).

Visto que os autores destacam as interagdes entre as organizacgdes e os individuos,
ressaltando, também, as necessidades e desejos das pessoas e falam da relacdo de trocas nos
mercados, cabe aprofundar o estudo no consumidor € em como ele constréi suas idéias e
percepgoes, tentando interpretar a sua subjetividade perante as agdes do Marketing.

A seguir serdo apresentados os conceitos norteadores para o entendimento do

comportamento do consumidor, como elemento constitutivo do Marketing.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Devido a complexidade do assunto, o conteido a seguir serd dividido em sub-t6picos,

na tentativa de facilitar a sua apreciagdo e o seu entendimento.

2.2.1 Conceitos gerais

Com o intuito de entender o comportamento do consumidor, serdo apresentadas as
visdes de trés obras que trabalham este assunto e se complementam. Escritas por: Engel,
Blackweel e Miniard (2000); Schiffman e Kanuk (2000) e Kotler (1996).

Conforme a visao de Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), “o estudo do comportamento do
consumidor € o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo.”

O termo consumidor, segundo estes autores, € freqiientemente utilizado para descrever
tanto o consumidor pessoal (compra bens e servicos para o seu proprio uso) como O
consumidor organizacional (as empresas precisam de insumos para funcionar normalmente).
Este estudo terd foco apenas no consumidor pessoal, por isso as temdticas referentes ao

comportamento do consumidor organizacional ndo serdo exploradas.
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No tocante ao consumidor pessoal, Schiffman e Kanuk (2000), apontam que os
individuos foram criados acreditando que as diferencas entre as pessoas fazem a vida mais
interessante, embora elas sejam, na realidade, muito parecidas. Os autores destacam que o0s
psicélogos e estudiosos do comportamento do consumidor concordam que a maioria das
pessoas tende a experimentar os mesmos tipos de necessidades e motivos, mas que expressam
esses motivos de maneiras diferentes.

Com a intencdo de entender o comportamento do consumidor pessoal, Kotler (1996),
destaca como ponto de partida o modelo de estimulos e respostas, contemplando a forma
como estimulos ambientais e de Marketing penetram no consciente do comprador, levando-o
a decisdo de compra. Neste sentido, Engel, Blackweel e Miniard (2000) ressaltam as
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos, como varidveis

capazes de moldar a tomada de decisao:

a) as diferencas individuais: consideram os valores e estilo de vida do consumidor, a

sua motivacao e personalidade, os recursos, atitudes e conhecimentos do mesmo;

b) os processos psicoldgicos: fazem referéncia ao processamento de informacao, a

aprendizagem, atitudes e comportamentos; €

¢) os fatores ambientais: apontam as influéncias culturais, as classes sociais, familia,

situacdo momentanea e influéncias pessoais (grupos de referéncia).

Ja Kotler (1996), bem como Schiffman e Kanuk (2000), apontam quatro fatores que
influenciam o comportamento do consumidor: fator cultural, fator social, pessoal e
psicoldgico.

O fator cultural, primeiro fator citado, € definido por Kotler (1996) como um
determinante fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa, sendo composto
de vérias subculturas (nacionalidade, religido, grupos raciais, entre outros) que fornecem
identificacdo e socializacdo especificas, criando importantes segmentos de mercado. Dentro
deste conceito, encontram-se as classes sociais, que sao estratificagcdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade que, ordenadas hierarquicamente, compartilham
valores, interesses € comportamentos similares, refletindo na renda e em indicadores como
ocupacdo, grau de instrucdo e dreas de residéncia, mostrando também preferéncias nitidas por

produtos e marcas em diversas areas.
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Com um significado mais amplo, na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), a
cultura envolve o proprio sentido do Eu e do espago. Além disso, ela caracteriza a
comunicacdo e linguagem empregada por exceléncia, evidencia o vestudrio e aparéncia
prépria da populacdo, diz respeito a alimentacdo e aos hdbitos alimentares, caracteriza a
percep¢ao de tempo das pessoas, evidencia caracteristicas de relacionamentos em nivel geral,
mostra as normas e valores proprios, diz respeito as crengas e atitudes, caracteriza os
processos mentais e aprendizagem da populacdo, bem como mostra os habitos e praticas de
trabalho da populagdo contida.

Conforme esta visdo, a cultura esta inserida em cada detalhe do entorno dos
individuos, interagindo e moldando suas acdes. Schiffma e Kanuk (2000) concordam com
esta vis@o quando definem a cultura como a soma de todas as crengas, valores e costumes
aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de uma
sociedade, apontando quatro maneiras de compartilhar cultura. A primeira forma seria através
da familia, a segunda por meio das instituicdes de ensino, a terceira fala sobre o papel das
casas de culto e a quarta aponta para as midias de massa.

Segundo os autores, ¢ na familia que os individuos aprendem o significado do
dinheiro, a relacdo entre o preco e qualidade, o estabelecimento de gosto pelos produtos,
preferéncias, e habitos de consumo. As instituicdes de ensino, por sua vez, ensinam sobre a
histdria, patriotismo, cidadania e treinamento técnico, proprios daquela cultura, enquanto as
institui¢des religiosas sdo responsdveis pelo treinamento moral, a consciéncia religiosa e a
orientagdo espiritual. J4 as midias de massa, citando a televisdo e revistas como exemplos,
passam a desempenhar um papel importante, pois desde criancas os individuos sdo
bombardeados por comerciais, filmes, desenhos animados, entre outros.

O segundo fator é o social que, conforme Kotler (1996), envolve grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia, conforme o autor, sdo formados por pessoas que exercem
influéncia direta ou indireta sobre o individuo, expondo-o a novos comportamentos e estilos
de vida, influenciando suas atitudes e o seu autoconceito, podendo afetar as suas escolhas de
produtos e marcas.

A influéncia do grupo € forte para produtos visiveis a outros a quem o comprador
respeita. O autor aponta a existéncia de grupos de afinidade primdrios (interagdo continua e
geralmente informal), constituidos pela familia, amigos, colegas de trabalho e vizinhos; e
grupos de afinidade secunddrios (mais formais e de interacdo menos continua), conformados

pela religido, sindicatos, profissdo, entre outros.
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Complementarmente, Schiffman e Kanuk (2000) destacam que os individuos sio
também influenciados por grupos aos quais ndo pertencem, chamados de “grupos de
aspiracdo” (quando existe algum tipo de afinidade) e “grupos de nega¢ao” (quando existe um
sentimento de repudio por algum motivo).

Assim como os grupos de referéncia, Kotler (1996) também destaca a familia no
aspecto social, considerando-a como o grupo social mais importante, principalmente no
mercado de produtos de consumo, onde a influéncia se da tanto pelos filhos e conjuges como
pelos pais.

Segundo o autor, a posi¢do de cada pessoa em um grupo se da através de seu papel
social e status e, com base nisso, elas escolhem produtos que as comunicam e referenciam no
seu determinado papel/status. Neste sentido, é destacado que as pessoas podem assumir mais
de uma posicao, conforme a circunstancia, e que, para cada uma delas, espera-se uma atitude
de consumo diferente.

O terceiro fator destacado s@o os aspectos pessoais, incluindo as caracteristicas
pessoais dos individuos como idade, estagio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica,
estilo de vida, personalidade e auto-estima.

No que tange a idade, Kotler (1996) aponta que os padrdes de consumo sdo moldados
de acordo com o ciclo de vida do individuo, j& que o mesmo compra diferentes artigos e
servigos durante o transcurso da sua vida.

Ja a ocupacgdo estd diretamente ligada aos padrdes de consumo, considerando que as
demandas de um operario sao diferentes das de um executivo, por citar um exemplo.

Enquanto a situacdo econdmica diz respeito a renda disponivel, condi¢des de crédito,
relac@o pessoal entre despesas e poupancga, entre outros; o estilo de vida mostra como pessoas
da mesma subcultura, classe social e ocupacdo podem ter habitos de consumo distintos,
expressos por suas atividades, opinides e interesses.

Por fim, a personalidade pode ser uma varidvel ttil para se analisar o comportamento
do consumidor, pois segundo Kotler (1996), existem fortes correlacdes entre certos tipos de
personalidade e as escolhas de produtos e marcas.

O quarto e ultimo fator destacado, e nem por isto menos importante, é o fator
psicoldgico. Este aspecto pode ser dividido em subfatores como motivacdo, percepg¢ao,
aprendizagem e crencas e atitudes. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os individuos
normalmente t€m mais consciéncia das suas necessidades fisioldgicas do que das

psicoldgicas, embora possam satisfazer estas de maneira inconsciente.
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As motivagdes, na visdo do Kotler (1996), podem ser entendidas como um impulso
que estd pressionando o suficiente para levar a pessoa a agir, aliviando a tensdo, uma vez
satisfeita a necessidade. Esta idéia também é compartilhada por Schiffman e Kanuk (2000),
que evidenciam a motivagdao como a forca motriz interna dos individuos que os impele a agao.

A relagdo entre a motivagdo e a agdo apresenta-se intrinseca nestas defini¢des, embora
um autor entenda a motivacao como uma for¢a produzida por um estado de tensdo e o outro a
veja como uma for¢a motriz que impele aos individuos. O que resulta em ponto comum é que
as motivacdes existem em funcdo de necessidades ndo satisfeitas, e a acdo acontece com o
intuito de aliviar o estresse sentido.

Esta motivagdo, conforme Schiffman e Kanuk (2000), pode ser tanto positiva como
negativa (conforme conduza ou afaste para algum objeto) e racional ou emocional (conforme
os consumidores estudam as alternativas e escolhem aquela que apresenta utilidade méxima,
ou atuam de acordo com critérios pessoais ou subjetivos).

Kotler (1996) aponta que existem trés principais teorias motivacionais que tentam

decifrar os comportamentos:

a) a teoria de motivacao de Freud: defende as forgas psicoldgicas inconscientes das

pessoas no comportamento;

b) a teoria de motivagdo de Maslow: as necessidades humanas sdo organizadas numa

hierarquia, partindo das necessidades mais urgentes as menos urgentes; €

c) a teoria de Herzberg: trabalha com os fatores de satisfagdo (procura aproximacao) e

insatisfacao (tenta evitar).

Estas trés teorias, embora com énfases diferentes, trazem a tona as necessidades dos
individuos que, de maneira consciente ou inconsciente, requerem ser atendidas, projetadas em
desejos ou objetivos.

Schiffman e Kanuk (2000), neste sentido, trabalham a motivacdo através das
necessidades e objetivos. Conforme os autores, as necessidades (que geram as motivacoes)
sdo inerentes aos individuos, podendo ser divididas em inatas ou primdrias (necessidades
fisiolégicas como alimento, ar, sexo, entre outras) e adquiridas ou secundérias (auto-estima,
prestigio, afeto, poder, aprendizagem, entre outras). J4 os objetivos, segundo eles, sdo os

resultados buscados do comportamento motivado. Dessa forma, os autores apontam que €
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provavel que o consumidor escolha um objetivo especifico (produto/servico) que satisfaca
vérias necessidades e ndo apenas uma.

Nesta linha de pensamento, os autores apontam que a maioria das necessidades
especificas de um individuo estd em repouso em grande parte do tempo e que o despertar de
qualquer conjunto particular de necessidades, em um momento especifico, pode ser causado
pelos estimulos internos encontrados na condig¢ao fisiolégica de um individuo (involuntérios),
nos processos emocionais (levam o sujeito a imaginacao e desejo), cognitivos (consciéncia da
necessidade) ou pelos estimulos no ambiente exterior (necessidades ativadas devido a
sugestoes especificas do ambiente).

Ja a percepgdo, segundo fator citado pelo Kotler (1996), é definida como o processo
pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes, nao dependendo apenas
do estimulo fisico, mas da relacio do estimulo com o meio ambiente e das condi¢des
interiores do individuo; ou seja, as pessoas tomam decisdes com base no que percebem e ndo
numa realidade abstrata.

Para o autor, existem trés processos de percepcdo, comegando pela atencdo seletiva
(considerando apenas necessidades atuais ou desvios discrepantes), distor¢do seletiva (o
individuo acaba reforcando pré-concepgdes), e retencao seletiva (retendo apenas informagdes
que reforcem suas atitudes e crengas).

A aprendizagem, por sua vez, envolve as mudancas no comportamento de um
individuo decorrentes da experiéncia. Cabe destacar que grande parte do comportamento
humano € aprendida, através da atuacdo reciproca de impulsos, estimulos, sugestdes, entre
outros.

Ja as crencas e atitudes sdo formadas através da acdo e da aprendizagem. Enquanto a
crenga € um pensamento descritivo que um individuo sustenta sobre algo, a atitude é a
predisposicao para se comportar de um modo favordvel, ou ndo, em relagdo a determinado

objeto/situacao.
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A seguir serd apresentado um quadro que resume os quatro fatores que tem influéncia

no comportamento do consumidor.

Fatores Componentes

Fator Cultural  Cultura, Subcultura e Classe Social.

Fator Social Grupos de Referéncia, Familia, Papéis e Posi¢des sociais.
Aspectos Idade, Estagio do Ciclo de Vida, Ocupacdo, Condigdes
Pessoais Econdmicas, Estilo de vida, Personalidade e Auto-conceito.
Fator

Psicolégico Motivagdo, Percepcdo, Aprendizagem, Crencas e Atitudes.

Quadro 1 — Principais fatores que influenciam o comportamento de compra
Fonte: Adaptado de Kotler (1996, p. 162)

O fator cultural, como um elemento macro, envolve todos os outros fatores dentro das
subculturas e classes sociais. Os fatores sociais € 0s aspectos pessoais também fazem parte do
individuo, dando espaco aos fatores psicoldgicos. S@o estes ultimos os responsdveis por criar
as motivacdes e objetivos, induzindo finalmente a decisdo de compra, abordada no seguinte

tépico.

2.2.2 Decisao de compra

Depois de conhecer os designios do Marketing e distinguir os aspectos que formam o
comportamento dos consumidores dentro desse processo, cabe agora entender a decisdo de
compra, com o intuito de fechar o ciclo iniciado desde os objetivos do Marketing até a compra
efetiva pelo usudrio final.

Segundo Cobra (2003), o ser humano busca o consumo de acordo com suas
preocupacdes de vida social, apontando que o processo de decisdo de consumo € preparado
mais emocionalmente do que racionalmente. Nesta abordagem social, Engel, Blackwell e
Miniard (2000) destacam as influéncias ambientais, as diferencas individuais e os fatores
pessoais como as principais varidveis que influenciam o processo de decisdo de compra. Estas
abordagens acompanham o que foi apresentado quanto ao comportamento do consumidor,

validando uma vez mais estes fatores.
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Ja Kotler (1996) entende que a tomada de decisdo do consumidor varia conforme o
tipo de decisdo de compra, ressaltando o grau de envolvimento do decisor e o grau de

diferencas entre as marcas. Os tipos de decisdo, na sua visdo, podem ser os seguintes:

a) comportamento de compra complexo: o comprador desenvolve crencas e atitudes

sobre o produto antes de fazer a escolha refletida;

b) alto envolvimento/pouca diferenga: o comprador estd altamente envolvido em uma

compra, mas vé pouca diferenca entre as marcas;

¢) baixo envolvimento/sem diferencas significativas: muitos produtos sdo comprados
sob condi¢des de pouco envolvimento e auséncia de diferengas relevantes entre as

marcas; €

d) baixo envolvimento/muita diferenga: hd pouco envolvimento por parte do

comprador, mas diferencas relevantes entre as marcas.

Concordando, Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam que o grau de
envolvimento pessoal € o fator mais importante que molda o tipo de comportamento de

processo decisorio que serd seguido.

z

O envolvimento € mais bem concebido como uma func¢do de pessoa, objeto e
situagdo. O ponto inicial é sempre com a pessoa — motivacdes subjacentes na forma
de necessidades e valores. E ativada quando o objeto é percebido como sendo um
instrumento para atender importantes necessidades, metas e valores (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005; p. 106).

Depois de conhecer sobre o grau de envolvimento do consumidor no momento
decisorio e na tentativa de ilustrar o mecanismo de compra, Kotler (1996) aponta cinco etapas
no que chama de processo de compra.

Este processo inicia quando o consumidor reconhece o problema, logo empreende
numa busca de informacdo, passando a avaliar as alternativas encontradas, tomando uma
decisdo de compra concreta, evidenciando um comportamento de pds-compra. Cada etapa

serd descrita a seguir:



28

a) reconhecimento do problema: acontece quando o individuo € alertado sobre uma
necessidade, que pode ter sido provocada tanto interna (necessidades proprias do
individuo, como as fisioldgicas) como externamente (necessidades provocadas pelo
ambiente, como uma propaganda). Enquanto as necessidades provocadas
internamente, quando assimiladas, se tornam impulsos, as necessidades provocadas

externamente desencadeiam idéias, que podem levar a compra;

b) busca de informacao: as pessoas procuram as mesmas conforme o grau de interesse,
podendo ser uma busca receptiva, em casos de interesse moderado, ou uma busca
ativa, nos casos onde o interesse ¢ maior. Na busca ativa o individuo pesquisa sobre o
assunto através de vdrios meios, como a referéncia de amigos, visitando lojas ou
realizando buscas na Internet; ja na busca receptiva, o individuo apenas se torna mais

receptivo as informagdes referentes ao tema;

¢) avaliacdo das alternativas: o individuo processa as informacdes de cada marca
concorrente, fazendo referéncia a satisfacdo das suas necessidades conforme os

beneficios que pode obter de cada opcao, e realiza o seu julgamento de valor final;

d) decisdo de compra: no momento da decisdo de compra, o individuo deve passar por
cinco sub-decisdes (marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento),

levando em consideracao o tipo de compra a realizar; e

e) comportamento pds-compra: acontece quando o consumidor percebe certos fatores
favordveis em relagdo as outras marcas ou percebe certos fatores inquietantes em
relacdo a sua escolha, o que o leva a ficar mais atento as informagdes que apdiem a sua
decisdo. Neste sentido, o autor destaca a importancia do Marketing das empresas,
quanto as comunicacgdes referentes a crengas e avaliacdes que ajudem o consumidor a

se sentir confortdvel com a sua selecao.

De maneira complementar, Ferrel e Hartline (2005) destacam a importincia de
analisar as etapas do processo de compra. Segundo os autores, este processo inicia-se com 0
reconhecimento de uma necessidade, que acontece quando o individuo percebe discrepancia
entre a situacdo existente e a desejada. Esta discrepancia, e conseqiientemente o surgimento
de uma necessidade, baseia-se em estimulos internos e externos.

ApOs esta etapa, o individuo procura informagdes em fontes pessoais e externas para

fortalecer o processo decisério. A quantidade de tempo e esforco dedicados na busca de
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informagdes depende do grau de risco envolvido, da experiéncia do consumidor com o
produto e do custo em termos de tempo e dinheiro.

A terceira e mais complexa etapa consiste na avaliagdo das alternativas, em que os
compradores traduzem suas necessidades em desejos por produtos ou marcas especificas. Em
seguida, hd a decisdo de compra que pode ou ndo resultar em uma venda, dependendo do
atendimento, disponibilidade do produto e utilidade de posse.

Finalmente, hd a avaliacdo p6s-venda, quando os vendedores monitoram as respostas
dos consumidores para avaliar o desempenho do produto e o atendimento as suas
necessidades.

Pensando no comportamento pds-venda, Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam
que o resultado mais provavel € a lealdade a marca comprada, devido a inércia. Mas destacam
que a troca de marca pode ocorrer rapidamente uma vez que exista uma diferenca notdria
quanto a preco/qualidade ou novas caracteristicas.

De igual forma, Kotler (1996) defende que a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor
em relacdo a um produto/servico influenciara seu comportamento subseqiiente, sendo refletida

em uma compra futura ou rejeicao do produto/marca.

Estimulos de Caracteristicas do | Processo de decisdo de Decisoes do
Marketing Qutros Estimulos comprador compra comprador
e Reconhecimento e Escolhado
e  Produto ¢ Econdmico e  Culturais do problema produto
e Buscade e Escolhada
e Preco e Tecnolégico e Sociais informacdes marca
e Avaliagdo das e Escolha do
e Praca e Politico e  Pessoais alternativas revendedor
e Decisdo de e Freqiiéncia
¢  Promocgdo e  Cultural e Psicolégicos compra de compra
e  Comportamento e Montante
pds compra de compra

Quadro 2 — Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Adaptado de Kotler (1996, p.162)

Conforme sintetiza este quadro, no processo decisério devem ser considerados os
estimulos do Marketing e os estimulos ambientais. No tépico do comportamento do
consumidor foram ja destacadas as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas,
que possuem um peso determinante na hora de tomar decisdes. A abordagem tedrica mostra
que o processo decisorio, por sua vez, passa por diferentes etapas que contem decisdes a

serem consideradas.
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Além de compreender estas influéncias e especificagdes sobre os compradores, Kotler
(1996) salienta que € necessario desenvolver uma compreensdo sobre como os consumidores
realmente tomam suas decisdes de compra, apontando a importancia de identificar os
envolvidos no processo decisério para depois, sim, compreender o tipo de decisdo de compra
a ser tomado.

Segundo o autor, hé diferentes papéis que as pessoas podem assumir em uma decisiao

de compra: o iniciador, influenciador, decisor e comprador.

a) iniciador: € a primeira pessoa que sugere a idéia de comprar o produto ou servigo;
b) influenciador: € a pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a decisao;

c) decisor: é a pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdo de

compra (se deve comprar, o qué, como e onde comprar); €

d) comprador: € a pessoa que faz a compra e o usudrio € a pessoa que consome ou usa

o produto ou servico adquirido.

Schiffman e Kanuk (2000) reforcam estes conceitos quando apontam que a pessoa que
faz a compra de um produto nem sempre € o usudrio final ou o tnico usudrio do produto em
questdo. Afirmando isto, os autores destacam que as empresas precisam decidir a quem dirigir
seus esforcos promocionais, se para o comprador ou diretamente para o proprio usudrio,
embora ressaltem que ndo sdo s6 as empresas que criam as necessidades ou motivagdes no
consumidor, como j4 foi visto na parte de motivagao deste texto.

De uma maneira mais macro, Vinic (2004) destaca a influéncia de fatores ambientais
da loja/ponto no processo decisorio. Afirma que, em alguns paises, como no Brasil, a decisdao
de compra ocorre no ponto-de-venda, na maior parte do varejo, atribuindo este fato
principalmente a falta do hdbito de planejar as compras, além dos motivos emocionais
envolvidos em todo o processo decisorio.

Conforme Costa (2002), é em razdo destas realidades culturais que os administradores
de Marketing vém realizando esforcos para possuir ambientes de loja mais agraddveis a
experiéncia de consumo do seu publico-alvo.

No intuito de entender essa experiéncia de consumo que pode ser criada, Mehrabian e
Russell (apud COSTA, 2002) possibilitam a descricdo ambiental, e suas varidveis

intervenientes, divididas em trés momentos:



31

a) estimulos ambientais: disposicdo de mercadorias, as cores empregadas na loja, as
musicas que amenizam o ambiente, os aromas, a iluminagdo, a propria apresentacio

dos funcionérios, o fluxo de pessoas que a loja possui, entre outros;

b) estados emocionais: prazer/satisfacdo que a situagdo gera para o consumidor, 0o
alerta ou despertar que mostra o interesse em relacdo a situagdo, o dominio ou controle

sobre a situacdo que o individuo tem; e

¢) resposta: traduzida na aproximacao ou distanciamento de determinada situacao.

Conforme Vinic (2004), existem também diferengas quanto ao sexo do consumidor no
fator “decisdo”. Segundo ele, em nivel mundial os homens tendem a ser mais objetivos
realizando compras do que as mulheres, pois eles ndo fazem tantas perguntas e gastam menos
tempo no ponto-de-venda; ja as mulheres acabam sendo mais seduzidas pelo ambiente
varejista, elas gostam de pesquisar, provar e comparar (a acdo de comprar € prazerosa para
elas), sendo que comprar resulta em uma atividade social.

Logo ao conhecer as diferentes abordagens ligadas ao processo decisorio, cabe

conhecer as especificagdes do segmento de mercado que serd tratado neste estudo.

2.3 A INTERNET, O MARKETING DIGITAL E O COMERCIO ELETRONICO

Antes de falar diretamente sobre o comércio eletronico, cabe fazer uma breve
introducdo sobre um dos seus elementos constitutivos; a Internet, uma midia cada vez mais
consagrada e poderosa, e o seu papel como ferramenta para o Marketing e o mercado como

um todo.

2.3.1 A Internet

Conforme Limeira (2007) a Internet comega a ser pensada em 1957 (plena Guerra Fria
entre USA e a Unido Soviética), com o intuito de estabelecer a lideranca norte-americana em
ciéncia e tecnologia na drea militar. A mesma foi evoluindo ao ponto de que, em 1990,

quando todo o trifego de informagdes era puramente académico, surgiram os primeiros



32

provedores de acesso comercial, chegando hoje na afirmativa de que a maior parte das
informagdes que trafega pela rede sdo de carater comercial.

Kotler (1996), nesta perspectiva comercial, destaca que a Internet comecou a ser
utilizada pelas empresas desde que foi enxergado o seu potencial para interligar funcionarios
localizados em escritérios distantes, acompanhar consumidores e fornecedores e distribuir
informagdes de vendas mais rapidamente. Limeira (2007) relaciona este sucesso comercial a
possibilidade de transmissao da Internet, ja que permite o envio de informagdes (textos, sons e
imagens) para qualquer computador conectado a rede, motivo pelo qual chega a ser hoje a
primeira midia de massa, permitindo a interacdo entre pessoas, clientes, € empresas, a baixo
custo e a velocidade da luz.

A World Wide Web, ou simplesmente web, conforme Limeira (2007), é a designacao
de um dos servicos oferecidos na Internet, que inclui uma interface de facil utilizagao,
permitindo acessar os servi¢os disponiveis na rede mundial. E através da web que as empresas
estabelecem conexdo com os seus consumidores.

Neste sentido, Sellers (apud PINHO, 2000) destaca que, por volta de 1995, tornou-se
cada vez mais aparente a necessidade de uma empresa estar presente na Internet para ser
considerada moderna. Por este movito, as organizagdes comecaram pagando por midias em
paginas da web ja existentes, na esperanga de que os primeiros internautas clicassem nos seus
banners e links.

Esta quebra de paradigmas, no setor comercial, levou ao que Pinho (2000) chama de
“Nova economia”; na qual o conhecimento, a informagao e o tempo sdo valores correntes da
concorréncia, € onde ainda ha novos conjuntos de regras que estdo emergindo baseadas em
padrdes tecnoldgicos ligados ao conhecimento. Nesta economia do conhecimento, segundo o
autor, a Internet desempenha um papel central para que o proprio mercado passe a funcionar
de uma maneira mais perfeita, abrindo a possibilidade para que os precos deixem de ser
rigidos e sejam fixados pelo equilibrio entre oferta e demanda. Dessa forma, é permitida a
minimizagdo ou até a eliminagdo de intermedidrios, favorecendo a inova¢do como um todo,
destacando que o sucesso, na nova economia, esta atrelado as idéias.

Vaz (2008, p. 37) afirma que “a Internet deve ser vista como um meio € como a
propria interlocutora da mensagem. A interatividade ¢ um dos agentes que atuam neste novo

mundo em que hd uma inteligéncia coletiva formada pela interconectividade.”
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Segundo Kotler (1996), a Internet propicia vérias vantagens para as organizacoes, a

Ser.

a) adaptacoes rapidas as condi¢des do mercado: facilidade em acrescentar produtos a

sua oferta e alterar precos e descri¢des;

b) custos menores: evitam despesas de manutencdo de uma loja e na producdo de

catdlogos ou folhetos, ja que estes passam a serem feitos de maneira digital;

¢) ajuda no desenvolvimento de relacionamento com o cliente: as empresas podem
interagir mais com o cliente, dando a possibilidade de disponibilizar relatorios,

newsletters, entre outros; €

d) tamanho da audiéncia: as empresas podem saber quantas pessoas visitaram seus
sites e identificar as paginas mais consultadas, auxiliando na questdo de ofertas e

anancios.

Nesta linha, Chleba (2000) fala de sete forcas do Marketing digital, considerando a
interatividade do meio; a possibilidade de personalizacao em massa; o0 mundo da globaliza¢do
dos negocios; a aproximagdo devido aos recursos multimidia; a convergéncia entre
entretenimento, informacao, servicos, entre outros; e a democratiza¢do da informacao, ja que
a Internet permite a divulgacdo de grandes volumes de informacdo, com distribuicdo barata,
rapida atualizacdo e mecanismos de pesquisa poderosos.

Estas forcas tornam-se especialmente favordveis em paises onde a Internet ja esta bem
difundida (ex: Estados Unidos, Europa) ou em acelerado crescimento como o Brasil, onde,
conforme Vaz (2008), mais de 20% da populacao estd conectada a rede. O autor afirma que
esses numeros ndo sdo estdticos, devido a Internet ser um fendmeno social e organico,
mudando o tempo inteiro.

Segundo o autor, esse pouco mais de 20% do mercado brasileiro que utiliza a Internet
estd conformado por formadores de opinido e pessoas que possuem maior poder de compra,
embora destaque que as classes C e D estdo adotando a nova midia do mesmo jeito que,
tempo atrds, adotaram os telefones celulares no Pais.

Uma vez conhecido o potencial e forca de penetracdo da Internet, cabe compreender

como o Marketing adapta os seus conceitos para se inserir nesta midia.
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2.3.2 Marketing digital

A presenca das organizagdes na web apresenta novidades para os profissionais do
Marketing, j4 que conhecer as suas especificidades pode ser extremamente importante para

todas as organizagdes que pretendam entrar ou j4 se encontram neste meio.

Segundo Limeira (2007), a evolucdo das tecnologias de informagdo e comunicagio,
especialmente a Internet, levou a evolucdo do Marketing para o Marketing eletronico
(Marketing digital), onde o cliente é quem controla a quantidade e o tipo de informacao
recebida.

Com o intuito de entender como as forcas do Marketing se adaptam ao meio digital,
Toledo, Caigawa e Rocha (2006) resgatam as ferramentas dos 4 P’s do Marketing (produto,
preco, praga e promoc¢ao), ja definidas por Kotler (1996) neste trabalho, adaptadas a Internet.

O produto na oética da Internet, conforme os autores, ganha maior facilidade de
customizacao, permitindo que o cliente se sinta diferenciado ao obter um produto que foi feito
especialmente para ele e permitindo, também, a atualizac¢do rapida de catdlogos eletronicos.

Uma vez que o produto comercializado pela Internet ndo pode ser tocado nem provado
no ato da compra, que as cores visualizadas no monitor do computador provavelmente nio
sd0 exatamente iguais as originais e que os sistemas de simulacdo de odores ainda se
encontram em seus estdgios iniciais, o que mudou com a utilizacdo da Internet como
ferramenta comercial de suporte as decisdes sobre produtos foi a possibilidade de
proporcionar incremento de seus atributos para os clientes, diferenciando-os e tornando a sua
selecdo uma experiéncia atrativa e vantajosa. (TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006).

Quanto ao preco, Laudon e Laudon (2004) destacam o crescimento do poder de
barganha do consumidor através da Internet devido a possibilidade de comparagdo instantanea
de pregos (comparagdo entre vdrios sites que vendem o mesmo produto), ao surgimento de
leildes reversos (consideram o fornecedor com o menor preco), ao mecanismo de “defina o
preco” (o consumidor define o preco que quer pagar pelo produto e logo fornecedores
dispostos a aceitar a transac¢io entrardo em contato) e a criagdo de grupos de compras (varios
consumidores se juntam para obter desconto junto ao fornecedor). Neste sentido, Bottini
(apud Toledo, Caigawa e Rocha, 2006) destaca a customizacdo como forma de reduzir a
comparacao direta entre os mesmos produtos.

Sobre a praca, Toledo, Caigawa e Rocha (2006) apontam que na Internet a loja se

resume ao espaco da tela do monitor do computador, j4 que os enderecos sdo parecidos
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(comecam com um http://www e terminam com um .com ou .com.br, no caso do Brasil).
Conforme os autores, as principais mudangas estdo no sentido de que pontos valiosos em ruas
movimentadas estdo sendo trocados por um hyperlink em portais de trafego intenso, existindo
a possibilidade da desintermediagdo entre os fabricantes e os clientes.

Ja quanto a promog¢do, Churchill e Peter (apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA,
2006) apontam algumas vantagens e desvantagens quanto a promocao no meio online. Dentre

as vantagens estao:

a) a possibilidade de personalizar as mensagens;
b) o baixo custo em relagdo ao publico que pode ser alcancado em nivel mundial; e

¢) a possibilidade de criar mensagens incluindo sons e videos, além das palavras e

figuras.

Ja quanto as desvantagens, os autores apontam que:

a) nem todos os internautas entendem as mensagens utilizadas em antdncios da

Internet;

b) a qualidade das imagens varia em func¢do do equipamento e do tipo de conexado a

rede;
¢) a audiéncia se restringe apenas a usudrios com algum interesse no assunto; e

d) a ocorréncia de fraudes que podem abalar a imagem das empresas.

Bishop (apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006), por sua vez, aponta que na
Internet a promog¢do é mais racional do que emocional, implicando um processo ndo s6 de

informacdo, mas de persuasao, que varia conforme o tipo de produto ou servigo.

Na Internet, a propaganda d4 lugar a publicidade (tornar publico), e o Marketing de
interrupg@o da lugar ao Marketing de relacionamento e de permissdo, a forma da
lugar ao contetdo, a via de mao unica da lugar ao didlogo e a participacdo, o
corporativo ao flexivel e organico, a “campanha” a idéia, o Marketing de massa ao
relacionamento com o individuo, os segredos da instituicéo a transparéncia
absoluta, a empresa cede lugar ao consumidor e o spam lugar ao viral” (VAZ, 2008,
p. 33).
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Neste sentido, Bottini (apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006) destaca que na
Internet as pessoas t€m o controle da situacdo, ja que, por se tratar de uma midia interativa, o
usudrio tem o poder de rejeitd-la. O autor sugere que a nova midia seja utilizada como um
canal de promoc¢ao complementar, pois existe um ceticismo por parte das pessoas em relacdo
a propaganda na Internet devido a auséncia de credibilidade que, diferentemente, € atribuida a

uma revista ou jornal impresso, para exemplificar.
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4P’s do
Marketing
Digital Caracteristicas

Produto Customizagdo de massa;

Impossibilidade sensorial no ato da compra.

Aumento do poder de barganha do consumidor;

Surgimento de leildes reversos;

Mecanismos diferenciados de precificagio;

Criacdo de grupos de compras;

Comparacdo direta de concorrentes.

A loja se resume ao espacgo da tela;

Hyperlinks em portais de trafego intenso caracterizam “o ponto”;
Possibilidade de desintermediacdo entre fabricantes e clientes.
Maior racionalidade do que emocionalidade;

Aumento do poder de rejei¢cdo do consumidor;

Ceticismo em relacdo as propagandas na Internet;
Possibilidade de personalizar mensagens;

Baixo custo em relacéo ao publico que pode ser alcancado;
Possibilidade de mensagens hipermidia;

Recepgdo varia conforme a conexao;

Dificuldade no entendimento dos anuncios;

Audiéncia restrita a usudrios com algum interesse ja latente;
Fraudes podem abalar a imagem das empresas.

Preco

Praga

Promogdo

Quadro 3 — 4P’s do Marketing Digital
Fonte: Baseado em Laudon e Laudon, 2004; Limeira, 2007; Toledo, Caigawa e Rocha, 2006.

Como visto, sdo vdrias as especificidades do Marketing Digital que requerem atencao
por parte das organizagdes para obterem sucesso através da Internet. Esta crescente
preocupacdo em entender a midia deve-se ao grande potencial da mesma, que ja deu origem a
um grande nimero de “lojas eletronicas” desde o seu surgimento.

Com o intuito de entender esta configuracdo de lojas eletronicas, no seguinte tépico
serdo abordados conceitos relacionados diretamente ao comércio eletronico e suas

caracteristicas.

2.3.3 O Comérecio Eletronico

O poder da Internet como midia de massa e suas peculiaridades percebidas pelas
organizagdes fizeram com que fosse criado um novo conceito de negécio, denominado de
comércio eletrdnico.

Conforme Limeira (2007, p. 37) “o comércio eletronico ou e-commerce € uma
aplicacdo da Internet que se expandiu aceleradamente desde o ano de 2000 e que deve

desenvolver-se a taxas elevadas nos préximos anos”.
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Turban e King (2004) entendem por comércio eletronico o processo de compra, venda
e troca de produtos, servicos e informacdes por redes de computadores ou pela Internet;
podendo ser produtos digitais ou fisicos, bem como o processo de compra e a entrega também
podem ser fisicos ou digitais. Neste sentido, por defini¢do da Organisation for Economic Co-
operation and Development (OECD) (apud LIMEIRA, 2007), o comércio eletronico engloba
a realizacdo de negdcios por meio da Internet, incluindo ndo apenas os produtos e/ou servigcos
fisicos, mas também produtos digitalizados.

Complementarmente, Kotler (1996) destaca que os mercados eletronicos sdo
estimulados por recursos de informac¢do que permitem descrever os produtos e servigos
oferecidos pelos vendedores e facilitar a tarefa dos compradores na identificacdo do que
necessitam ou desejam, recebendo os pedidos (produtos ou servigcos) no lugar que desejarem.

Ja para Pinho (2000), o comércio eletronico ndo se restringe apenas a compra e venda
de produtos e servicos por meio de redes de computadores. Segundo ele, os sistemas de
comércio eletronico podem ser explorados para fins de comunicacdo entre (filiais,
conectividade com clientes e com fornecedores, publicidade e transa¢des comerciais. O autor
destaca que a disseminagdo deste sistema tem como peca-chave a grande adocdo desta
tecnologia por clientes, fornecedores e empresas, que podem formar o chamado mercado
inserido em um meio eletronico.

Com o intuito de entender os mecanismos de funcionamento deste mercado, Turban e
King (2004) apontam alguns agentes necessdrios para o funcionamento do comércio

eletronico:

a) pessoas: vendedores, compradores, intermedidrios, funciondrios e outros

participantes;

b) politicas publicas: aspectos legais e politicos determinados pelo governo,

relacionados a protecdo e privacidade;

¢) protocolos e padrdes técnicos: protocolos de pagamento e de seguranga, tanto para

se comunicar como para movimentar dinheiro online com seguranga;

d) parceiros de negdcios: permutas, parcerias comerciais de diversos tipos, muitas

vezes como cadeia de suprimentos entre a empresa, fornecedores e clientes; e

e) servigcos de apoio: pesquisa de mercado, propaganda, pagamentos, logistica e

seguranga.
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Através da interacdo destes agentes acontece o comércio eletronico, que ja forma parte
da vida de muitas pessoas ao redor do mundo. Fato comprovado pela pesquisa da Forrester
Research (apud LIMEIRA, 2007), onde é evidenciado que o comércio eletronico mundial
alcancou receitas totais de US$ 6,7 trilhdes em 2004, representando 8,6 % do total do
comércio mundial de produtos e de servicos. Conforme dados da mesma pesquisa, na regido
da América Latina, as receitas online foram de USS$ 81,8 bilhdes, representando 2,4 % do total
do comércio na regido. Estas informagdes nos permitem constatar que o comércio eletronico €
mais do que uma corrente passageira € que ainda tem muito para evoluir, especialmente nos

paises da América Latina, onde a penetracdo da Internet estd em constante crescimento.

Este crescimento dos servicos online é validado por Kotler (1996), devido a trés

fatores:

a) conveniéncia: os consumidores podem adquirir produtos 24 horas por dia, nio

importando onde estejam, sem precisar se deslocar para lojas ou centros de compras;

b) informacdo: farta informacdo comparativa sobre empresas, produtos e concorrentes,
sem sair da casa ou do escritério, podendo ainda focar critérios objetivos como prego,

qualidade, desempenho e disponibilidade; e

¢) menor exposicdo a vendedores e a fatores emocionais: os consumidores podem

contornar a persuasdo de vendedores ou evitar a influéncia de fatores emocionais.

Las Casas (2004) complementa este pensamento, adicionando o fator rapidez, ja que
com a velocidade de um clique o cliente pode se contatar com vendedores ao redor do mundo
e realizar uma compra. O cliente, segundo ele, pode estipular os prazos de entrega e
formas/prazos de pagamento.

Kotler (1996), neste sentido, defende que os mercados eletronicos permitem maior
agilidade na fixacdo de precos, podendo mudar estes de maneira rdpida e conforme a demanda
ou outros critérios relevantes no momento. A compra eletronica mudou o papel do ponto de
venda e, com isto, o préprio composto de Marketing, j4 que os mercados eletronicos
diminuiram o ndmero de intermedidrios entre fabricantes e consumidores.

Este modelo de comércio faz com que os consumidores tenham acesso instantaneo as

informagdes sobre produtos concorrentes, bem como as comunidades eletronicas que trocam
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informacdes e experi€ncias sobre categorias de produtos, levando a prépria propaganda para
uma programacao mais informativa e ndo tao persuasiva.

A modo de sintese, Ferreira e Mariano (2001), de uma maneira comparativa,
apresentam diversas caracteristicas singulares do comércio eletrobnico, com relacdo ao

comeércio tradicional:

a) sensibilidade ao preco: muitas opg¢des e facilidades de compra fazem com que exista

certo grau de sensibilidade ao preco;

b) marca e confiabilidade: confianga € considerada um fator essencial quando se fala

em distancia fisica e temporal;

¢) negociacao dindmica: considera saldos, liquidacdes, e outras formas de fixagao de

preco diferenciadas, destacando a instantaneidade da midia neste sentido;

d) reducgdo de custos: devido a diminui¢c@o de estoques e possivel inexisténcia de ponto

de venda fisico;

e) expansdo de mercado: oferece oportunidade para empresas tradicionais expandirem

seus mercados;

z

f) Marketing diferenciado: € um instrumento complementar do Marketing, pode

estabelecer relacionamento direto com os clientes;

g) permite a customiza¢do em massa: clientes podem fazer pedidos especificos e

serem atendidos; e

h) permite a fidelizacdo dos consumidores: dada a velocidade e a eficiéncia geradas
pela comercializacdo via Internet, a midia pode proporcionar uma experiéncia melhor

do que qualquer experiéncia fisica ao cliente.

Entre os tipos de transac¢des possiveis no comércio eletronico, Limeira (2007) destaca:
a) C2C (consumer-to-consumer) — Trocas entre clientes, como ocorrem nos leildes
virtuais;

b) C2B ou B2C (consumer-to-business) — Trocas entre consumidores e empresas,

como ocorrem na maioria das lojas virtuais;
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¢) C2G ou G2C (consumer-to-government) — Trocas entre consumidores € 0 governo,

como o pagamento de taxa de impostos;

d) B2B (business-to-business) — Trocas entre empresas, como o fornecimento de

matérias primas para a industria;

e) B2G ou G2B(business-to-government) — Trocas entre empresas € 0 governo, cOomo

a venda de produtos ou servigcos para 6rgdos do governo via licitagdes; e

f) G2G (government-to-government) — Trocas entre 6rgao do governo, como a

coordenacdo de politicas e programas entre diversos niveis de governo.

Cabe destacar que apenas o tipo de troca B2C ou C2B (consumer-to-business) sera
tratado neste trabalho. Este tipo de troca, geralmente, se dd através de lojas virtuais no

comércio eletronico e pode ser definida como:

Uma ferramenta de atendimento de pedidos que oferece ao usudrio a possibilidade
de fazer sua solicitagdo de compra 24 horas por dia, sete dias por semana, com um
custo de recep¢do quase nulo para o logista, uma vez que a loja virtual fica
disponivel na Internet a custos muito baixos e permite o atendimento simultaneo de
inimeros clientes (CHLEBA, 2000; p. 61).

Limeira (2007) destaca que o comércio eletronico C2B ou B2C teve um crescimento
constante e acelerado nos dltimos anos, apoiado por dados da Camara Brasileira de Comércio
Eletronico do ano de 2006, onde houve um volume de vendas online em valor de R$13,3
bilhdes (3,5% do total movimentado pelo varejo no pais), valor 34% superior ao ano de 2005,
onde o volume total era de R$ 9,9 bilhdes.

Conforme o mesmo autor, a maioria dos principais sites de comércio eletronico no
Brasil adota a estratégia de vendas multicanal (possuem lojas tradicionais e virtuais). Esta
importancia dada ao comércio eletronico, por parte dos lojistas tradicionais, pode ser
explicada por Vaz (2008) que, citando dados do Ibope, aponta um nimero de internautas
residenciais de 21 milhoes em 2008, marcando 48,4% de crescimento considerando o ano de
2006 e que, deste nimero de internautas residenciais, 12 milhdes de pessoas ja utilizaram o
comércio eletronico.

Segundo Turban e King (2004), o tipo de comércio eletronico B2C ou C2B também ¢
chamado de varejo eletronico (e-tailing), sendo que, no seguinte tépico, serdo explorados

conceitos referentes ao varejo.
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24 O VAREJO

Para compreender a relacdo entre o varejo eletronico (B2C ou C2B) e o varejo
tradicional, utilizados simultaneamente por muitas empresas brasileiras, no presente topico

serdo caracterizados ambos estilos de negdcio.

2.4.1 O Varejo Tradicional

O varejo tradicional possui uma caracterizacdo prépria como modelo de negdcio e a
sua interpretacdo pode explicar as caracteristicas presentes no varejo eletronico.

Segundo Kotler (1996), o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de
bens e servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um varejo ou loja de
varejo pode ser definido como qualquer empresa cujo volume de vendas decorre,
principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes.

Ja Parente (2000), aponta que o varejo tem como objeto a negociagdo de produtos e
servicos de uso pessoal ou familiar, fazendo parte do sistema de distribuicao entre o produtor
e o consumidor, podendo adicionar valor as trocas com o intuito de torna-las agradaveis.

Turban e King (2004), por sua vez, afirmam que o varejista € um intermedidrio de
vendas entre fabricantes e clientes, j4 que estes ultimos devem visitar uma loja fisica para
realizar as suas compras e, nestas lojas, as empresas que fabricam grande variedade de
produtos disponibilizam as suas mercadorias com o intuito de conseguir uma distribui¢do
eficiente, alcangando um grande nimero de clientes.

Em uma leitura mais macro, Las Casas (2004) destaca que o varejo surgiu como uma
solucdo para o consumidor final, que passou a ter acesso a produtos e servigos, criando
utilidade de posse e ganhando vantagens quanto ao tempo e o lugar, ja que neste conceito de
negocio € reduzindo o nimero de contatos entre as empresas e os clientes, o que também ¢&
positivo para as organizacoes.

Segundo o autor, o inicio do varejo no Brasil passou por vdrias dificuldades, dado os
problemas de distancia territorial entre o lugar de produgao dos produtos e a regido em que se
pretendia distribuir os mesmos; bem como problemas referentes a infra-estrutura logistica

como um todo, principalmente ligados a meios de transporte, estradas, entre outros.
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A evolucdo que vemos nos dias de hoje, neste setor, se deveu ao crescimento da infra-
estrutura das cidades e a concentracdo mercadoldgica que mostrou claramente a existéncia de
pessoas interessadas, volume de dinheiro e a propria necessidade de compra.

O varejo, como aponta Parente (2000), possui um importante papel no panorama
empresarial mundial e, s6 no Brasil, j4 movimenta milhdes de reais diariamente, gerando
inimeros empregos e resultando em grande ajuda para a economia nacional.

Todas estas transformacgdes, conforme o autor, desde o inicio do varejo até os dias de
hoje, se devem ao aumento e a consolida¢do do poder do varejo como um todo, motivados
pela globaliza¢do, o niimero de aliancas e parcerias com fornecedores, entre outros.

Concordando com este pensamento, Kotler (1996) afirma que as organizagdes de
varejo tomam formas de varejo corporativo, obtendo economias de escala em funcdo do maior
poder de compra, reconhecimento de marca mais ampla e funciondrios melhor treinados.
Pode-se citar como exemplo de organizacdes de varejo a rede corporativa, a rede voluntéria,
as cooperativas de varejistas ou de consumidores, organizagdes de franquia, conglomerados
de comercializagao, entre outros.

No pensamento de Schiffman e Kanuk (2000), as lojas do varejo t€m imagens proprias
que servem para influenciar a qualidade percebida dos produtos que oferecem e as decisdes
dos consumidores acerca de onde comprar. Segundo eles, o tipo de produto que o consumidor
deseja comprar influencia a sua selecdo da loja de varejo, embora esta avaliacdo seja
freqiientemente influenciada pelo conhecimento de onde o produto é comprado.

Neste sentido, Kotler (1996) aponta que a decis@o mais importante de um varejista diz
respeito ao mercado-alvo. A loja deve decidir entre focar compradores de grande, médio ou
pequeno poder de compra; sobre a variedade, sortimento profundo ou conveniéncia da loja; os
servicos oferecidos (propaganda, horarios de compra, entrega, entre outros); a atmosfera do
local (ajustada conforme o objetivo do mesmo e ao mercado alvo); a decisdo sobre os precos
(taticas de precos, fator chave de posicionamento); a promoc¢do (ferramentas para gerar
trafego e compras nas lojas) e localizacdo (centros comerciais, shoppings, dreas comerciais,
entre outras).

Complementarmente, Parente (2000, p. 124) aponta que os consumidores avaliam

produtos e lojas através de certos atributos, destacando os 6 P’s do mix varejista:

a) variedade: amplitude e profundidade, qualidade dos produtos, exclusividade de

estilos ou de design;
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b) apresentacdo: o layout da loja, a decoracdo e atmosfera, a comunicacdo visual e

sinaliza¢do, o conforto;

¢) preco dos produtos: o custo/beneficio que o produto traz e os prazos e formas de

pagamento;

d) promocao: incluindo a propaganda, promog¢des no ponto-de-venda e os programas

de fidelizagdo;

e) pessoal: rapidez do atendimento, o interesse e a cortesia demonstrada ao cliente,
qualificacdo técnica no atendimento, bem como outros servigos oferecidos neste

sentido; e

f) localizacdo: trabalhando atributos como proximidade, facilidade de acesso e as

complementaridades com outras lojas.

Segundo o autor, o comportamento do consumidor deve ser tratado como uma
prioridade principal pelos varejistas, pois conquistar e satisfazer o consumidor sdo os
objetivos deste modelo de negdcio.

Quanto as formas de varejo, as organizacdes varejistas sdo variadas e novas formas

continuam surgindo. As principais, destacadas por Kotler (1996), sdo:

a) de especialidade: linha de produtos estreita com profundo sortimento;

b) de departamentos: vérias linhas de produtos, operadas como um departamento

separado;

¢) supermercados: relativamente grandes, geralmente operam com custo baixo,
margem pequena, auto-servico € volume elevado para atender necessidades

especificas;

d) lojas de conveniéncia: linha limitada de produtos, relativamente pequenas,

permanecem abertas além do horério;

e) lojas de descontos: mercadorias padronizadas, precos mais baixos, pequenas

margens e grande volume;

f) liquidacdo: precos abaixo do atacado, vantagens para os consumidores;
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g) superlojas: lojas com grande extensao, intuito de atender as necessidades totais dos

consumidores; e

h) showrooms de vendas por catdlogos: vendem uma selecao ampla de bens de marcas

conhecidas que permitem markup alto, giro rapido e descontos nos pregos.

Ja quanto aos servicos oferecidos, podem ser:

a) varejo de auto-servi¢o: usado em muitas operacdes varejistas, especialmente para
oferecer bens de conveniéncia principalmente. Muitos consumidores estao dispostos a
assumir seu proprio processo de localizar, comparar e selecionar produtos para

economizar dinheiro;

b) varejo de auto-selecdo: envolve consumidores a procura de bens, com alguma

assisténcia de vendedores na hora de definir as transagdes;

¢) varejo de servigco limitado: fornece mais assisténcia de venda em razdo de oferecer
maior nimero de produtos de compra comparada que demanda informacdo de

vendedores; e

d) varejo de servico completo: é composto de lojas possuem vendedores preparados
para orientar o consumidor em todas as fases do processo de localizagdo, comparacdo

e selecdo de compra.

Uma forma de varejo, nomeada por Kotler (1996) como “varejo sem loja”, vem
crescendo nos ultimos anos, embora a maioria dos bens e servigos ainda seja vendida através
de lojas convencionais. Este tipo de varejo, segundo o autor, pode ser classificado em quatro

grandes categorias:
a) venda direta: venda porta a porta, escritdrio a escritorio e em reunides domiciliares;

b) Marketing direto: vendas pelo correio, telemarketing, resposta via televisdo, e

compra eletronica;

c) venda automadtica: vendas 24 horas, auto-servi¢o, auséncia de manipulagdao de

terceiros; e

d) servico de compra: varejistas que concordam em dar descontos a filiados.
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Neste trabalho serd abordado apenas o conceito de Marketing direto, através da
compra eletronica em lojas de varejo, que se encontram agrupadas no que seria o mercado do

varejo eletronico, abordado na continuagao.

2.4.2 O Varejo Eletronico

Como se pode ver, junto com o comércio eletronico surge o comércio B2C e as lojas
de varejo eletronico.

Historicamente, segundo Pinho (2000), o surgimento e a expansdo do comércio
eletronico na Internet, em escala mundial, animaram muitos especialistas a prever a tendéncia
de um estdgio de desenvolvimento da sociedade em que os contatos comerciais entre
fabricantes e consumidores seriam realizados de maneira direta, sem burocracia € a custos
mais baixos.

Neste sentido Katros (apud MORGADO, 2003) destaca que a Internet trouxe medo e
discussdo entre os varejistas no momento do seu surgimento, pois se pensava que OS
fabricantes passariam a vender diretamente aos consumidores finais através desta ferramenta,
dispensando o papel do intermediador ou varejista (desintermediacdo). Passado esse susto
inicial, muitos varejistas comecaram a integrar as lojas fisicas a Internet, mantendo ativos e
sincronizados ambos 0s canais.

Fazendo um paralelo entre ambos os canais, Rao (apud MORGADO, 2003) destaca
que embora os varejistas tradicionais oferecam um ambiente facilitador dos estimulos
sensoriais, permitindo interagdo com os funciondrios, a experimentacdo dos produtos e
gratificacOes instantaneas ao consumidor, os varejistas online entregam conveniéncia e
variedade de produtos expandida, tornando mais facil para o consumidor comparar
informagdes de multiplas fontes.

Complementarmente Turban e King (2004) apontam que, para ter sucesso no varejo
online, a loja deve oferecer produtos de alto reconhecimento de marca, garantias oferecidas
por vendedores confidveis ou bem conhecidos, produtos em formatos digitalizados, itens
relativamente baratos e de compra freqiiente, mercadorias genéricas com especificacoes
padrao e cuja inspecdo fisica ndo seja importante, bem como itens embalados e bem

conhecidos.
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Chleba (2000) fala, por sua vez, que os produtos comercializados via Internet devem
ser de facil decis@o de compra, de marcas que passem qualidade e preferencialmente produtos
que nao requeiram experimentacdo. Neste sentido, segundo Turban e King (2004), os itens
que melhor se vendem na Internet sdo: computadores e equipamentos eletronicos, artigos
esportivos, material de escritdrio, livros e musica, brinquedos, produtos de satide e beleza,
entretenimento, vestudrio, servi¢os, carros, entre outros.

Mundialmente, Limeira (2007) apresenta resultados citando pesquisas da ACNielsen
(empresa global de informagdes e midia com posi¢des de lideranga na industria de
informacdes de mercado e consumidor, televisdo, inteligéncia online, entre outros), onde os
itens destacados como mais comprados pela Internet em 2005 foram: livros 34%,
videos/DVDs/jogos (22%), passagens/reservas aéreas (21%) e roupas/acessorios/calcados
(20%).

Numa visdo brasileira, conforme Ferreira e Mariano (2001), o varejo eletronico
nacional conta com a presenga de dois tipos de empresas. O primeiro tipo é composto por
companhias que possuem negdcios totalmente virtuais (lojas puramente virtuais), ja o
segundo € conformado por empresas estabelecidas no mercado tradicional que decidiram
ampliar seus canais de distribui¢do de produtos/servigos através da Internet. Estas tltimas, sdo
denominadas lojas multicanais, por Turban e King (2004), ou lojas virtuais de varejistas,
conforme Limeira (2007).

As lojas puramente virtuais, como define Limeira (2007), sdo aquelas onde sdo
realizadas vendas apenas via Internet, tentando oferecer precos vantajosos, atendimento
diferenciado ao cliente, prazos de entrega rapidos e sistemas de pagamentos confidveis (Ex.
Submarino). J4 as lojas virtuais de varejistas, seriam aquelas que utilizam tanto o meio
tradicional como o online para realizar vendas, crescendo cada vez mais nesta ultima
modalidade, devido a marca ja conhecida, a experiéncia de mercado a aos menores custos
operacionais (Ex. Lojas Americanas).

O consumidor das lojas virtuais de varejistas, segundo o autor, se sente mais confiante
devido ao fato de existir um lugar fisico onde ele pode ir e funciondrios para fazer
reclamacodes, se precisar. Por isto, para o cliente de lojas multicanais seria indiferente o canal
utilizado para realizar a compra (tradicional ou virtual), j& que percebe a empresa como uma
entidade Unica.

Na tentativa de entender o papel do Marketing dentro do conceito do varejo eletronico,
acredita-se necessario adaptar o mix do varejo, apresentado por Parente (2000) no tépico

anterior, ao varejo eletronico, onde se tem:



48

a) variedade: amplitude e profundidade de produtos na loja virtual, qualidade dos
produtos descritos na pagina, exclusividade de estilos ou de design que o varejista

ofereca no seu sife;

b) apresentacdo: o layout do site, a decoracdo e atmosfera criada com as ferramentas
web, a comunicacdo visual e sinalizacdo que a pagina forneca e o conforto que

desperte a navegabilidade da loja;

¢) preco dos produtos: o custo/beneficio que o produto comprado via a Internet traz e

os prazos e formas de pagamento disponibilizados no meio;

d) promocdo: incluindo as propagandas feitas na pédgina, promogdes feitas com os
compradores virtuais e programas de fidelizacdo que podem ser feitos por cadastro de

e-mail;

e) pessoal: rapidez nas respostas as perguntas enviadas, o interesse € a cortesia
demonstrada ao cliente na linguagem escrita e/ou via chat ou telefone, qualificacdo

técnica no atendimento, bem como outros servicos oferecidos neste sentido; e

f) localizac@o: a disponibilidade da pégina, quando procurada, e as parcerias com

outras paginas ou lojas do meio tradicional.

Entender o papel do Marketing, através desta adaptacdo do mix varejista, desperta
novamente interesse em relagdo ao consumidor, que também adapta o seu comportamento € o

seu processo decisério a modalidade eletronica, como é possivel ver a seguir.

2.5 O CONSUMIDOR ONLINE

Embora ja tenha sido abordado o comportamento do consumidor em geral, cabe
destacar o perfil do consumidor online, com o intuito de entender as especificacdes unicas do
comportamento de compra desta modalidade.

Na continuacdo serdo abordados conceitos ligados ao comportamento do consumidor
online, o processo de decisdo de compra nesta modalidade e as influéncias que sofrem os

consumidores na hora de realizar compras neste meio.
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2.5.1 O Comportamento

O consumidor online apresenta algumas caracteristicas comportamentais especificas
de modelo de compra e, embora o seu estudo ainda esteja em desenvolvimento, a seguir serdo
abordados alguns autores que tentam decifrar esta complexidade.

Segundo Morgado (2003), os estudiosos do comportamento do consumidor online
procuram explicar o comportamento de compras a partir de trés conceitos: o perfil do
consumidor, o uso que o consumidor faz da Internet e atitudes que o consumidor tem em

relacdo a compra online.

Comportamento
de Compra Variaveis

e Fatores Culturais;
e Fatores Sociais;

1. Perfil do e Fatores Pessoais; e

Consumidor e Fatores Psicolégicos.
e NuUmero de conexodes didrias; e

2. O uso da Internet e Beneficios procurados.

3. Atitudes perante e Percepcao do processo de compra; e

a compra e Experiéncias préprias, de terceiros, preconceitos.

Quadro 4 — Conceitos do comportamento de compra online.
Fonte: Baseado em Morgado, 2003.

Como ja tracado neste trabalho, o perfil do consumidor, primeiro tdpico da
abordagem, € formado através da juncao de fatores culturais, sociais, pessoais, e psicologicos.

Quanto aos fatores culturais, Turban e King (2004) destacam que o nivel de
conhecimento sobre a Internet, na cultura, faz uma grande diferenca, dando o exemplo do
consumidor do Vale do Silicio em comparacdo ao consumidor das montanhas do Nepal. Os
autores ressaltam também as varidveis ambientais, como as informacdes disponiveis ligadas a
Internet, regulamentacdes governamentais sobre o assunto e impedimentos legais e fatores
situacionais que afetem ao meio.

Sobre os fatores sociais/pessoais, Sultan (apud MORGADO, 2003, p.34), aponta que
“a preferéncia por servicos de Internet € positivamente associada a renda, tamanho do lar e
propensdo a inovagdo, estando negativamente associada a idade”; misturando-se na medida
em que mais residéncias da classe média comecam a utilizar a web.

J& para Turban e King (2004), as varidveis sociais t€m um papel importante nas

compras online e os usudrios, além de serem influenciados pela familia, amigos, colegas de
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trabalho, modas, entre outros; também sdo influenciados pelas comunidades virtuais, grupos
de discussao e salas de bate-papo.

Neste sentido, Foucault e Scheufele (apud MORGADO, 2003) também destacam a
importancia dos dados demograficos para determinar perfis dos consumidores online,
principalmente quanto a renda e nivel educacional, embora muitos estudos tenham encontrado
pequenas diferengas no comportamento de compra baseadas em idade e sexo.

Complementarmente, Lohse et al. (apud MORGADO, 2003) realizaram um estudo
onde apontaram o estilo de vida das pessoas como um fator importante para explicar as
compras online. Neste estudo, foi constatado que as pessoas que compram online parecem
sofrer de escassez de tempo. Estes consumidores “plugados”, como definidos pelos autores,
s30 pessoas que se encontram a mais tempo conectadas na rede, utilizando a mesma para
levantar informacdes sobre os produtos e servigcos. Estes individuos recebem muitos e-mails
por dia, e estdo acostumadas a passar uma razodvel quantidade de horas conectadas na web.

Liao e Cheung (apud MORGADO, 2003), por sua vez, consideram também como
importantes as varidveis de nivel de conhecimento e treinamento em aplicacdes de
computador.

Considerando o Brasil, Limeira (2007) cita estudos realizados em 2006 pela
Ibope/NetRatings, afirmando que o uso do computador e da Internet no Pais estdo
relacionados ao nivel socioecondmico do individuo ou das familias e regido onde vive. Este
estudo apontou que os consumidores brasileiros que utilizam o computador, e a Internet, sao
cidadaos de familias com alto poder aquisitivo, que moram em regides favorecidas do Pais. A
pesquisa também caracterizou que as pessoas mais jovens usam mais o computador e a
Internet que pessoas mais velhas.

O segundo tépico abordado, diz respeito ao uso que o consumidor faz da Internet.
Segundo Morgado (2003), o uso e as motivacdes do uso da Internet t€m se mostrado bons
sinalizadores do comportamento de compras online, envolvendo aspectos como o nimero de
conexoes didrias, beneficios procurados pelos consumidores, entre outros. Estes beneficios,
conforme o autor, podem ser tanto utilitdrios (comunicacdo, busca de informacdes,
conveniéncia, fatores econdmicos) como hedodnicos (divertimento, passar o tempo,
relaxamento, conviver com amigos, participar de comunidades). Sendo que o termo
“hedodnico”, conforme Favero (2007), refere-se a tudo o que € relativo ao prazer, destacando
que, na perspectiva de mercado de consumo, o hedonismo refere-se a unido entre as
expectativas de aquisicdo de certos atributos e os valores explicitados e percebidos sobre o

bem ofertado em determinado patamar de preco.
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Limeira (2007), neste sentido, fala sobre a teoria das gratificacdes e cita cinco fatores
para explicar as atitudes favoradveis e desfavoraveis dos consumidores em relacdo aos meios
de comunicagdo, afirmando que as motivacdes e resisténcias em relacdo a Internet sao
determinadas pelo tipo de uso e pelas caracteristicas demograficas dos usudrios.

O primeiro fator motivacional, citado pelo autor, € o escapismo social, que estd
relacionado ao desejo de escapar da realidade através da realizacdo de atividades prazerosas e
agradaveis. Dessa forma, surge a Internet como meio de entretenimento, companheirismo e
meio de superagdo da solidao. O segundo fator € a satisfacao das necessidades de informacao
e educacgdo, de modo fécil, rdpido e a baixo custo. O terceiro fator diz respeito ao controle e a
interacdo, ja que o usudrio pode decidir o que vai ver, quando, como, onde € com quem,
podendo customizar e personalizar a experiéncia através da interatividade. O quarto fator é
relativo a socializagdo, j4 que a web funciona como facilitadora das comunicac¢des e das
relagdes interpessoais. J4 o quinto fator refere-se ao econdmico e a necessidade de adquirir
bens, muitas vezes de maneira gratuita.

Conforme dados de uma pesquisa da empresa Jupiter (apud LIMEIRA, 2007) os
internautas ddo mais valor a Internet pelo seu beneficio de utilidade, enquanto veiculo de
informagdo, do que pelo beneficio de entretenimento. Do total dos respondentes desta
pesquisa, realizada em 1999, 48% consideraram a Internet muito util e 36% valorizaram-na
como meio de entretenimento.

Conforme a mesma pesquisa, a maioria dos entrevistados utiliza, com grande
freqiiéncia, as ferramentas de busca para pesquisa de produtos e informag¢des sobre eventos
locais, o que corresponde ao beneficio de utilidade/informacdes.

O terceiro fator € referente a percep¢ao que o consumidor tem em relacdo ao processo
de compra online, seja através de experiéncias proprias, de terceiros, ou preconceitos
construidos.

Liao e Cheung (apud MORGADO, 2003), neste sentido, explicam sobre o risco
percebido como fator redutor na decisdo de compra, bem como a percepcao de qualidade que
o consumidor tem do varejista online e a necessidade de ver e pegar o produto.

Em relacdo a atitude do consumidor brasileiro, segundo dados divulgados por Braun
(2009) da IDG Now! (empresa da UOL dedicada a divulgar noticias de tecnologia, assuntos
ligados a Internet, seguranca, entre outros; geralmente citada pelo Jornal Folha de Sao Paulo),
13,2 milhdes de brasileiros compraram pela Internet no ano de 2008, obtendo desta forma um

aumento de 39% em relacdo ao ano de 2007.
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Conforme esta noticia, o volume de consumidores virtuais foi alimentado pela
crescente participagdo da classe C nas compras online, representando 42% do total de
compradores. Neste periodo, também, a presenca de mulheres ultrapassou a dos homens em
volume de compras, chegando a ter 51% do total das vendas; e o nimero de consumidores
com mais de 50 anos também teve um crescimento de 19% no ano de 2008.

O volume de vendas online no Brasil, durante o ano de 2008, foi de 8,2 bilhdes de
reais, considerado muito positivo perante a crise que afetou o ultimo trimestre do ano.
Segundo esta noticia, espera-se que, para 2009, o comércio virtual movimente 10 bilhdes de
reais e que o ndmero de consumidores online chegue a 17,2 milhdes até o final do ano.

Esta noticia, e a projecao estimada para o ano de 2009, mostram um perfil positivo em
relacdo as compras online no Brasil. Além do aumento no nimero de compradores de outras
classes sociais, de mulheres e de pessoas de outras faixas etdrias, pode-se entender que cada
vez mais as pessoas estdo arriscando realizar compras online, que a qualidade percebida das
empresas que trabalham no meio tem aumentado, ou que a necessidade de precisar tocar nos
produtos a serem comprados estd reduzindo, o que estabelece grandes mudancas no consumo
como um todo.

Tudo parece mostrar que o comércio eletronico veio para ficar e que o consumidor,
aos poucos, estd se adaptando as mudancas relativas ao processo de comprar pela Internet.

Com o intuito de entender como funciona o processo decisério do consumidor virtual,

no seguinte tépico serdo abordados os conceitos referentes a decisao de compra.

2.5.2 A Decisao de Compra

Conforme ja visto neste trabalho, o processo de compra passa pelas etapas de
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra em si, e a fase de pos-compra.

Neste sentido, McGaughey e Mason (apud MORGADO, 2003) adaptam estas fases ao

processo de compra do consumidor online:

a) reconhecimento da necessidade: os usudrios navegam na web procurando
informacdes sobre dreas especificas de interesse e, nesse processo, podem se deparar

com algo que crie ou ative uma necessidade;
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b) busca de informagdes: depende do envolvimento que o consumidor tem com o
produto. Quanto este € alto, o consumidor tenderd a dedicar mais tempo e esforco na
pesquisa das informagdes; ja nos casos em que o envolvimento é baixo devem existir
artificios que fagam o individuo prestar aten¢do, com mensagens simples e de apelo

emocional;

c¢) avaliacdo de alternativas: pode ser feita a partir de regras criadas pelos préprios
consumidores, podendo ou ndo utilizar a Internet para influenciar esse processo e

encorajar a compra;

d) decisdao de compra: € feita a avaliacao do risco na aquisi¢do do produto via online,
pelo que € importante que existam informagdes que ajudem ao consumidor a ter mais

confianca na sua decisdo de compra; e

e) pos-compra: devido a possibilidade de comunicacao direta, a Internet pode ser um
veiculo interessante para busca de satisfacdo, sendo uma forma relativamente barata de

obter feedback dos consumidores.

Complementarmente, O’Keefe e McEachern (apud TURBAN; KING, 2004) montam
uma estrutura para o modelo de compra pela web, denominada Sistema de Apoio a Decisdao
do Consumidor. Segundo esta estrutura, cada fase do processo de decisao de compra, citado
acima, pode ser apoiada por uma atividade de suporte criada pelas empresas ou auxiliada por

recursos genéricos da Internet e da web:

a) Identificacdo da necessidade: as empresas podem utilizar agentes e/ou notificar
eventos tentando estimular o consumidor. Na web, podem ser utilizados banners de

propaganda, grupos de discussdo, entre outros;

b) Busca de informagdes: os clientes podem-se informar via catdlogos virtuais,
utilizando sessdes de “perguntas e respostas”, links com instrucdes para fontes
externas. Na web, os usudrios encontram diretorios e classificadores web; podem fazer

pesquisas internas no sife, entre outros;

¢) Avaliagdo, negociagdo, selecao: utilizando “perguntas e respostas mais freqiientes”,
amostras e experimentagdes, informagdes de clientes existentes, entre outros. A web

possui grupos de discussdo e permite a comparagio cruzada de sites;
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d) Compra, pagamento e entrega: os lojistas trabalham com ordens de pedido e
combinam prazos de entrega, enquanto na web encontram-se servicos bancdrios

virtuais, provedores de logistica e acompanhamento da encomenda; e

e) Servigos pos-compra e avaliagdo: as empresas podem dar suporte ao cliente via e-
mail e grupos de discussao, bem como na web os usudrios podem pesquisar por outros

grupos de discussao referentes ao assunto.

Em outra abordagem, Liang e Lai (apud MORGADO, 2003) definem trés tipos de
fatores que influenciam na decisdo de compra online: os fatores higi€nicos, motivacionais e

relacionados a riqueza de midia:

a) fatores higiénicos: considerados criticos quando o consumidor estd decidindo se
comprard virtualmente ou nao. Incluem a seguranga, acompanhamento da mercadoria
comprada, devolucdo de produtos, servico de atendimento telefénico e estilo de

produto consistente;

b) fatores motivacionais: apontados como decisivos na hora da escolha da loja virtual
que irdo escolher para comprar. Contemplam as ferramentas de busca, facilidade de
cadastramento, carrinhos de compra, entrega domiciliar, op¢des de formas de

pagamento e pagamento via cartdo de crédito; e

c) fatores relacionados a riqueza da midia: geralmente menos importantes. Incluem a
organizacdo dos produtos, a possibilidade de comparar precos, informacao

personalizada, leildes, efeitos especiais e atendimento online de vendedor.

Turban e King (2004), por sua vez, destacam que o processo de decisao de compra é
ativado por uma reacdo do cliente a estimulos, sendo influenciado pelas caracteristicas
proprias dos compradores, ambiente de compras, a tecnologia relevante, a logistica do
comércio eletronico, entre outros fatores controlados pelo vendedor.

J4 Kotler (1996) fala sobre a importancia da tangibilidade dos servi¢os que podem ser
associados as compras online, especialmente em relacdo aquelas que ndo permitem a
experimentacdo, afirmando que, para reduzir a incerteza, os consumidores procuram sinais de

evidéncia da qualidade do servico através da localizacdo, funciondrios, equipamentos,
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material de comunicacdo, simbolos e preco percebidos. Segundo o autor, as empresas devem
“administrar a evidéncia”, tentando tangibilizar o intangivel.

Resulta interessante entender que, embora existam estas abordagens tedricas e,
inclusive, sejam sugeridas ferramentas na tentativa de minimizar a rejei¢do quanto as compras
online, muitas pessoas com acesso a Internet ainda ndo estdo comprando através deste meio.

Limeira (2007), citando pesquisa realizada pela ibope/NetRatins em 2006, aponta que
apenas 6,3% da populagdo mundial j& comprou algum produto ou servico de forma online, o
que representa apenas 20% das pessoas que utilizam a Internet.

Dentre os motivos declarados para ndo utilizar a Internet na compra de produtos, se
encontra em primeiro lugar a preocupacdo com os riscos do comércio eletronico (36%); em
segundo lugar, a preferéncia por avaliar o produto de forma pessoal (27%); em terceiro, a
preocupacdo em utilizar cartdes de crédito na Internet (13,5); no quarto, a falta de confianca
no produto que vai receber (12,8%) e, por ultimo, a preocupacdo em fornecer informacdes
pessoais (9,6%).

Na tentativa de entender estes fatores, a seguir serdo tratadas as influéncias presentes

na hora de decidir por realizar compras online ou nao.

2.5.2.1 A influéncia dos Produtos

Os tipos de produtos a serem comprados influenciam o canal efetivo de compra, como
veremos na continuagao.
Peterson (apud MORGADO, 2003) propde uma classificagdo dos produtos conforme a

sua adaptabilidade a Internet, separando-os em produtos de busca ou de experimentagao:

a) os produtos de busca: sdo os que podem ser avaliados a partir do uso de

informagdes externas (os mais comprados na rede); e

b) os produtos de experimentagdo: sé podem ser avaliados pessoalmente (de

comercializacdo menos provavel no meio online).

Neste sentido, Girard et al. (apud MORGADO, 2003) afirmam que as preferéncias de
compra pela Internet podem depender do tipo de produto, influenciando a necessidade de

obter informacao sobre este, facilmente e de maneira custo-eficiente ou até por meio de testes
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e provas antes da compra. Segundo esta abordagem, os tipos de produtos poderiam ser

diferenciados em:

a) produtos de busca: sdo aqueles cujas qualidades e adequabilidade podem ser
comprovadas completamente através de levantamentos de informagdes e inspecao

antes da compra (ex. livros);

b) produtos de experiéncia-1: s@o aqueles em que os atributos ndo podem ser

conhecidos sem experiéncia direta com o produto (ex. perfumes);

¢) produtos de experi€ncia-2: sdo produtos que apresentam uma dificil e custosa busca
de informacdo sobre os atributos dominantes em relagdo a experimentagdo direta do

produto (ex. televisores); e

d) produtos de confianca: seriam aqueles em que o consumidor médio nunca poderia
verificar o nivel de qualidade dos seus atributos, mesmo depois da compra (ex.

vitaminas).

Os produtos de “busca”, segundo os autores, sdo os que t€ém maior chance de sucesso
na web, devido a disponibilidade das caracteristicas e conteddo do produto de maneira ficil e
rapida. Os produtos de “experiéncia-2”, por sua vez, possuem maior chance de sucesso na
web do que os de “experiéncia-1”, pois para este ultimo, o nivel de informacdo oferecido
online ndo € suficiente para que os consumidores reajam com seguranca. Neste pensamento,
os produtos caros e dificeis de avaliar seriam os que teriam menor probabilidade de sucesso
na Internet.

Dessa forma, Morgado (2003) defende que, se os produtos sdo de baixo custo e
comprados freqiientemente, os canais convencionais de varejo tendem a dominar o canal da
Internet, devido as funcdes de transagdo e distribuicao. Porém, quando os produtos sdo caros e
comprados de forma ndo-frequente, as restricoes de distribuicdo sdo reduzidas ja que a
entrega forma apenas uma pequena parte dentro do custo total da mercadoria. Este ultimo
exemplo nao é vdlido nos casos em que, pela falta de inspe¢do pessoal no meio online, o
consumidor prefere realizar as suas compras em uma loja tradicional. Espera-se que os
consumidores usem conjuntamente a Internet e os canais tradicionais de venda para compras

ndo freqiientes e de alto valor.
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Vista a influéncia que o tipo de produto a ser comprado possui na decisao de compra,

serdo apresentadas a seguir as influéncias ligadas ao risco de compra.

2.5.2.2 A influéncia do Risco

O risco € um dos fatores mais citados pelos autores quando se fala em influéncia de
decisdao de compra no meio online.

Segundo Limeira (2007), a porcentagem de usudrios que efetuam compras pela
Internet é ainda reduzida, ja que exige uma mudanca de habitos e a criagdo de vinculos de
confianca entre as partes. Quanto a confianga, os principais fatores apontados sio a seguranca
e a privacidade transacional, fazendo referéncias a fraudes e ao mau uso de informagdes
financeiras pessoais; além de virus indesejdveis, recebimento de e-mails sem permissao,
excesso de propaganda, entre outros.

Turban e King (2004) complementam essa questdo, destacando a grande quantidade de
histérias relacionadas a fraudes na Internet, o que faz com que, além da boa fé entre
compradores e vendedores, seja necessdrio que a infra-estrutura e o ambiente da loja sejam
confidveis.

Complementarmente, Shapiro et al. (apud TURBAN; KING, 2004) afirmam que o
nivel de confianca desejado é determinado: pelo grau de sucesso inicial que cada uma das
partes experimentou com a outra, papéis e procedimentos bem definidos para todas as partes
envolvidas e expectativas realistas quanto aos resultados. Segundo os autores, a confianca
pode diminuir devido a qualquer incerteza do usudrio quanto a tecnologia, devido a falta de
interacOes iniciais face a face e a falta de empatia entre as partes.

Yoon (apud MORGADO, 2003) cita seis fatores que geram confianca nas compras

online, constatados através de um estudo elaborado pela Cheskin Research em 1999:

a) a marca ou reputacao da empresa na hora da decisao de compra;
b) a navegacgdo do site, quanto a facilidade de encontrar o que se procura;
¢) o fulfillment, que é o processo desde a compra até o recebimento do produto;

d) a apresentacdo da pdgina, a aparéncia do site e a comunicacdo de informacgdes

relevantes;

e) a tecnologia, isto €, a maneira como o site funciona tecnicamente falando; e



58

f) selos de aprovacdo, como os simbolos que representam empresas que se
especializaram em assegurar a segurancga dos sites, como algumas marcas de cartdes

de crédito.

Neste sentido, Chleba (2000) aponta que os cartdes de crédito sdo o principal meio
para pagar nas compras realizadas em lojas virtuais. Limeira (2007) confirmando esta
afirmativa, traz dados da pesquisa da ACNielsen de 2005, onde o cartdao de crédito levou 59%
do total dos pagamentos a nivel mundial, seguido pelas transferéncias bancarias com 23%.

Conforme Limeira (2007), existem outras formas de pagamento muito utilizadas,
apontando ao boleto bancério e o pagamento contra-entrega nos correios. O boleto bancdrio,
segundo o autor, geralmente € aceito devido a muitos dos internautas nao possuirem cartdo de
crédito ou terem receio de utiliza-lo nas compras online.

Segundo este autor, hd alguns riscos que sdao avaliados pelos consumidores, em cinco

naturezas distintas:

a) risco do tempo: se o consumidor percebe que vai perder tempo navegando na

Internet pela dificuldade em encontrar o que precisa;

b) risco associado ao vendedor: quando percebe que o site é falso ou que a empresa
ndo € idonea, o que piora devido ao desconhecimento da localizacdo fisica da loja ou a

sua inexisténcia, ndo permitindo contato pessoal caso ocorram problemas;

c¢) risco de seguranga: associado a possibilidade de ser vitima de algum crime pelo

mau uso de suas informagdes pessoais por estranhos;
d) risco associado a marca: referente a possivel méd qualidade do produto ou servigo; e

e) risco de privacidade: associado a possivel venda para terceiros ou mau uso de suas

informacdes pessoais.

Limeira (2007) explica, ainda, sobre a confianca na marca e a afei¢do referente a
mesma, como um fator critico de sucesso, ja que, em situacdes de incerteza, elas podem
ajudar a reduzir o sentimento de vulnerabilidade. Turban e King (2004) confirmam esta idé€ia,

agregando que € necessdrio, além disso, que os vendedores do comércio eletronico informem
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integralmente a transacdo no sistema, garantindo a informacdo e a protecdo da privacidade
nos varios canais de comunicagao.

Para Limeira (2007) ha dois fatores que podem inibir o crescimento das compras:
seguranca e experiéncia do consumidor. Isso ocorre, pois quanto mais o usudrio compra, mais
vai tornando-se exigente em relacdo aos produtos e aos servigos oferecidos pela rede. Turban
e King (2004), contrdrios a esta idéia, afirmam que quanto mais experiéncia as pessoas tém
com a compra pela Internet, maior a probabilidade de gastarem dinheiro online.

Morgado (2003), neste sentido, destaca que um importante diferenciador entre
compradores e ndo-compradores da Internet ¢ o total do tempo que o usudrio jia vem
utilizando a rede, pois conforme estudos, “os compradores” sdo usudrios da rede a mais tempo
do que os “ndo compradores”. Outra diferenga, destacada pelo autor, é o acesso a rede desde o
lar, j4 que o nimero de pessoas que nao possuem o servigo nas suas proprias casas € maior
entre o grupo dos “ndo compradores”.

Neste tdpico evidenciou-se que o risco pode apresentar-se de varias maneiras e afetar
diferentes angulos da percepcao do consumidor. A seguir, é possivel observar as influéncias

do ambiente virtual na decisdo de compra.

2.5.2.3 A influéncia do Ambiente Virtual

Quanto aos fatores ambientais, Wang et al. (apud COSTA, 2002), apoiados no
trabalho feito por Mehrabian e Russem em 1974, propuseram um modelo baseado no papel do
ambiente no comportamento de compra em lojas virtuais.

Conforme estes autores, os elementos sonoros, o design e fatores sociais estimulam o

individuo a sua aproximacao ou afastamento da loja virtual:

a) elementos sonoros: sons e musica dentro do site; podendo ser uma experiéncia
agradavel ou irritante, dependendo do publico-alvo, tipo de produtos oferecidos, entre

outros;

b) o design: pretende auxiliar o reconhecimento cognitivo do individuo quanto a
organizagdo da loja, facilitando ou dificultando a atividade de busca. Quanto menor
for a coeréncia da organiza¢do com os elementos do sife, maior serd o tempo gasto na
busca e na efetivacdo da atividade de compra, podendo tornar a experiéncia mais

frustrante para o consumidor; e
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c) fatores sociais: as lojas virtuais com aparéncias “mais humanas”, como as que
oferecem um atendimento interativo por meio de servicos de mensagens instantaneas,

podem influenciar uma maior permanéncia dentro da loja virtual.

Neste sentido, Chen e Wells (apud MORGADO, 2003) desenvolveram a medida de
“atitude em relacdo ao site”, na tentativa de qualificar as paginas existentes. Esta medida é
caracterizada por seis indicadores. O primeiro indicador fala sobre a facilidade de
relacionamento com o patrocinador; o segundo questiona se a pessoa voltaria a visitar o site
no futuro; o terceiro tenta mensurar a satisfacdo do usudrio com o servico fornecido pelo site;
o quarto questiona se o individuo se sente confortdvel navegando pelo site; o quinto pergunta
se o site constitui uma boa maneira de passar o tempo e o udltimo indicador pede para
classificar o nivel do site em relacdo a outros visitados.

Complementarmente, Liu e Arnett (apud MORGADO, 2003) estudaram os fatores que
0os webmasters consideram importantes para a configuracdo de um bom site, chegando a
quatro grupos determinantes. O primeiro diz respeito a qualidade da informacgao disponivel, o
segundo fala sobre a facilidade e precisdo no uso do sistema, o terceiro tem a ver com a
qualidade do design do site e o dltimo com a diversao ou entretenimento para o Usudrio.

Ja Turban e King (2004) sugerem um modelo de unidades de medida no ambiente

virtual, relacionando:

a) tempo de demora de resposta;

b) disponibilidade do sife (que a padgina ndo “caia”);
¢) tempo de carregamento do site;

d) atualizacdo da pégina e das ferramentas contidas;
e) seguranca e privacidade das transagdes;

f) processamento de pedidos no prazo;

g) politica de devolugdo; e

h) navegabilidade (utilizacao).
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Concordando com esta abordagem, Dellaert e Kahn (apud MORGADO, 2003)
apontam que uma das grandes criticas dos consumidores virtuais é a demora para que as
paginas carreguem no computador, sentindo-se desconfortdveis com a espera, mas ndo se
tornando um fator de avaliagdo negativa para a pagina.

Considerando que as propagandas formam parte do ambiente virtual criado, Schlosser
et al. (apud MORGADO, 2003) realizaram um estudo onde concluiram que ndo hd uma
opinido majoritdria em relacio a propaganda pela Internet, j4 que a distribuicdo entre
“gosta/ndo gosta/indiferente” se mostrou equivalente nas respostas dos consumidores. Estes
autores alegam que através de trés fatores foi possivel mensurar a atitude em relacdo a
propaganda pela Internet: o seu conteudo informativo, o prazer associado ao olhar a
propaganda pela Internet e quao freqiiente ela € utilizada para decisdes de compra.

Vaz (2008) faz uma ressalva neste sentido, apontando que os consumidores nao
acreditam mais na midia de massa, apontando que eles querem flexibilidade de escolha e
escutar o que outras pessoas dizem sobre determinada marca/produto. Eles mesmos, conforme
o autor, querem adquirir a solucdo que acreditam ser a melhor e ndo que a propria empresa
lhes digam.

Nesta linha, um fator especialmente destacado pelo autor € a “disponibilidade 24
horas”, onde explica a importancia da relacdo entre as empresas € os seus consumidores,
ressaltando a importancia das midias sociais, comunidades virtuais, blogs, entre outras
novidades que surgiram nos dltimos anos.

Com o objetivo de dar um enfoque ao estudo, apds apresentar os fatores ligados a

decisdo de compra online, serd apresentado o perfil do consumidor universitario.

2.6 O CONSUMIDOR UNIVERSITARIO

Embora tenham sido apresentadas as caracteristicas gerais do consumidor online, a
diferenca de estagio de ciclo de vida, como j4 tratado neste trabalho na visdo do Kotler
(1996), poderia mostrar algumas tendéncias distintas das do perfil geral dos consumidores de
uma mesma cultura.

Isolando apenas fatores ligados a Internet, o Brasil, segundo Braun (2009) da IDG
Now!, em junho de 2009 ja possuia 50% do total de internautas da América Latina. O total de
usudrios da Internet no Brasil soma 76,2 milhdes, sendo que na América Latina, ao todo, o

nimero chega a 159 milhdes. Conforme os resultados desta pesquisa, feita entre o ano 2000 e
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2008, o Brasil estaria no quinto lugar mundial quanto a concentracdo de internautas, atras
apenas da China, Estados Unidos, Japido e a India. O ritmo de crescimento de internautas no
Brasil chegou a 40% por ano e, dentro do total de internautas, 84,9% ja possui conexao banda
larga.

Ainda conforme a pesquisa, a quantidade de compradores online vem crescendo a
cada ano, sendo que as vendas estdo encabecadas pela compra de livros, que levaram 17% de
participacdo de mercado em 2008; seguidos por produtos relacionados a saide e beleza com
um 12%; informatica com 11%; eletronicos 9%; e eletrodomésticos 6%.

A pesquisa destaca, também, uma mudanga de hédbito de consumo, devido a saida de
CDs e DVDs do ranking de mais vendidos entre os produtos varejistas. Relacionando a anos
anteriores, tal fato se justifica devido a pirataria e a popularidade das redes de
compartilhamento de arquivos, muito comuns entre os internautas brasileiros.

Em relacdo aos brasileiros e a Internet, sem ddvida, os jovens sdo e serdo um forte
contingente do consumo da Internet. Muito da socializa¢do dos jovens, atualmente, ja € feito

via Internet, o que faz com que, cada dia mais, esse publico se relacione com o meio.

Um povo que detém a maioria dos usudrios de uma rede social (Orkut), os maiores
tempos mensais de navega¢do no mundo, um povo que possui um crescimento no
comércio eletronico ao redor de 50% ao ano, e passa a maior parte do seu tempo em
redes sociais, além de ter adotado a Internet como parte de seu dia-a-dia, tem uma
forte tendéncia para relacdes humanas mais freqiientes e aprofundadas (VAZ, 2008;
p. 50).

Considerando exclusivamente o ciclo de vida dos jovens universitarios e a utilizacao
da Internet, Casalinho et al. (2007), em uma pesquisa realizada com universitarios da cidade
de Pelotas, demonstraram que os universitarios tendem a acessar a Internet diariamente, tanto
na faculdade como em casa, e que estes trabalham ou fazem estdgio, embora exista uma
grande parcela que ndo realiza nenhuma atividade laboral (48,8%).

Sobre a renda individual, conforme os autores, os universitarios tém uma renda de até
R$500,00 (57,7%), seguidos de 28,5% que possui renda entre R$501,00 ¢ R$1000,00. Ja
quanto ao acesso a Internet, a esmagadora maioria, com 96,7%, afirmou possuir acesso a rede.

Complementarmente, Chiusoli et al. (2008) realizaram uma pesquisa com OS
estudantes do curso de Administracdo da Universidade Norte do Parandi (UNOPAR), onde
constataram que a maioria dos universitarios tem receio e certa dificuldade em confiar na
Internet na hora de realizar compras, seja por medo da mercadoria ndo ser aquela que
esperavam ou medo de ndo receber o produto comprado. Porém, os autores afirmam que, nem

por isso, os estudantes deixam de utilizar a Internet como meio de compra.
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Nesta pesquisa, a maioria dos respondentes foram mulheres, com idade entre 21 e 25
anos, com maior interesse, tempo e contato com a Internet.

Quando questionados sobre ferramentas de busca, a grande maioria dos respondentes
citou o Google como op¢ao (47%) seguido pelo Mercado Livre (22%). J4 na hora de citar os
sites onde compram, o Mercado Livre foi o mais citado (35%), seguido pelo site da Lojas
Americanas (18%) e outros em menor propor¢ao.

Dentre a categoria de produtos comprados pela Internet, sem diferencas significativas
quanto ao numero de compras, foram citados itens relacionados a (por ordem de maioria de
respostas) vestudrio/acessorios (roupas e calcados), satide e beleza (perfumes, produtos para o
cabelo, cosméticos), eletronicos (rddio para carro, TV, aparelho de DVD, madquina
fotografica, MP4, ar condicionado, karaoké), telefonia celular, livros/revistas/jornais,
produtos relacionados a informdtica (computadores, webcam, outras pecas)
CD’s/Dvd’s/Video, eletrodomésticos e instrumentos musicais.

Conforme esta pesquisa, a forma de pagamento mais citada entre os entrevistados € o
cartdo de crédito, com 80%, seguido pelo boleto bancario (13%) e depdsito (7%).

Quanto ao valor da compra, a maioria dos respondentes destacou realizar compras
acima de R$100,00 (56%), seguido por 15% que faz compras entre R$41,00 e R$60,00; 14%
entre R$61,00 e R$ 80,00; 9% afirmou ter feito compras de até R$40,00; e 6% apontou ter
feito compras entre R$81,00 e R$100,00. Neste sentido, Chiusoli et al. (2008) afirmam que
muitas vezes os produtos comprados pela Internet sdo mais baratos do que em lojas fisicas e
que, por isto, acreditam que o 56% dos respondentes realizaram compras acima de R$100,00.

Quanto a seguranca, conforme esta pesquisa, a maioria dos entrevistados afirmou
sentir-se segura realizando compras pela Internet (57%), perante uma minoria (43%), que nao
Se sente segura.

Ja 69% dos entrevistados apontou que a maior dificuldade encontrada para efetuar
compras pela Internet € a falta de confianca em sites (veracidade da pédgina, recebimento das
mercadorias compradas, possiveis golpes), enquanto um 28% dos entrevistados destacou
como um problema o fato de ndo poder ver o produto antes de efetuar a compra, seguido por
fatores de entrega, falta de seguranca e indiferentes, em menor propor¢ao.

Conhecendo estes resultados de pesquisas realizadas com jovens, pode-se perceber
que o comércio eletrOnico parece ser bastante aceito entre os universitdrios dos lugares
pesquisados, ja que, embora possuam alguns receios, ndo deixam de utilizar a Internet como

meio de compra.
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Além de realizar estudos mais aprofundados sobre o comportamento do consumidor
online deste publico alvo, caberia, também, tentar conhecer qual a atitude dos jovens perante
os modelos de venda online que estdo sendo trabalhados, via celulares e principalmente TV
digital. Estes resultados poderiam auxiliar na constru¢do de novos modelos ou melhorar os ja
existentes. Estas percepcdes futuras de mercado online serdo mais aprofundadas no topico

seguinte.

2.7  PERCEPCOES FUTURAS

Conforme o padrao das mudancas tecnoldgicas e de consumo, alguns autores
manifestaram-se sobre o que acreditam ser a evolugdo tecnoldgica, ligada ao futuro do
comportamento do consumidor online.

Conforme Chleba (2000), o préximo passo, no sentido do consumidor online, serd o
surgimento da TV digital que, conforme andlise do autor, permitird padrdes totalmente
diferentes dos vistos atualmente na televisdo, onde os programas poderdo fazer
videoconferéncia com espectadores, existirdo propagandas com comércio eletronico
autorizadas pelo controle remoto, haverd a op¢do de videos interativos (em que o espectador
interfere na histéria), games online com intervalos comerciais, propaganda induzindo a
consulta de catdlogos interativos dos produtos, propagandas de servicos com possibilidade de
solicitacdo de atendimento personalizado e imediato por videoconferéncia, pesquisas de
opinido respondidas por meio do controle remoto, treinamento e educacdo a distdncia com a
mesma eficiéncia de uma sala de aula, entre outros.

Para Cruz (2008), a televisdo digital pode se parecer com a Internet ou ir mais além.
O televisor — ou conversor — tem a capacidade de processamento € armazenamento de um
computador. Assim, segundo o autor, a inteligéncia estd a disposi¢do do espectador, pelo
controle remoto ou teclado sem fio.

Ja conforme Ribeiro (2004), a convergéncia das midias, que ocorre na TV Digital,
transforma a televisdo em um aparelho multimidia e com muitas funcdes, porém a velocidade
com que isto acontecerd vai depender do mercado. O autor afirma ainda que a forma do
usudrio de se relacionar com essa nova midia pode se comparar com o impacto que teve o
leitor de jornais quando entrou em contato com a Internet e suas funcionalidades.

Para Straubhaar e Larose (apud BECKER, 2006), a tecnologia digital possibilita a

imaginacdo de um cendrio futuro em que apenas um equipamento poderia satisfazer todas as



65

necessidades de lazer, entretenimento, educacdo, cultura, informacdo e comunicagdo; o que,
para Barradas (apud BECKER, 2006), é chamado de triple play, ou seja, trés em um:
telefonia, Internet e TV.

Complementando, Vaz (2008) destaca que o surgimento da TV digital vai levar a
Internet para a TV ou a TV para a Internet, onde tudo serd interativo (esta € a principal
novidade, além da qualidade da transmissdo) e o usudrio poderd comprar produtos que
aparecem na programacao (filmes, jogos de futebol, novelas), inclusive desde o celular.
Conforme o autor, isto poderd demorar pelo menos dez anos para acontecer realmente no

Brasil, mas ja é praticamente um fato.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentada a Metodologia do trabalho, caracterizada por Vergara
(2007) como o estudo sistemédtico e logico dos principios que permeiam as pesquisas
cientificas, tanto nas suposi¢des basicas, como nas proprias técnicas de indagagao.

Para tanto, serdo apresentados a seguir a classificacdo e método da pesquisa, a
populacdo e amostra, o instrumento de pesquisa, os procedimentos metodoldgicos e a anélise

dos dados.

3.1  CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O objeto de estudo deste trabalho € conhecer o comportamento do consumidor
universitario, no varejo virtual, tendo como foco os alunos do Centro Sécio-Econdmico da
Universidade Federal de Santa Catarina. Para isto, foi realizada uma pesquisa do consumidor.

Pode-se afirmar que, quanto aos fins, este estudo € caracterizado como uma pesquisa
descritiva quantitativa, onde através de questiondrios, tenta-se obter o ponto de vista da
populacdo pesquisada.

Vergara (2007, p. 47) aponta que “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes
entre varidveis e definir sua natureza”.

Mattar (2001), por sua vez, acrescenta que os métodos da pesquisa descritiva
compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questiondrios pelo correio,
questiondrios pessoais € observacdo. Destacando que neste estudo serd utilizado o
questiondrio pessoal como Unico instrumento de coleta de dados.

Ja quanto aos meios, o estudo contou com levantamentos secunddrios (bibliograficos),
destacados por Vergara (2007) como estudos sistematizados e disponiveis ao publico em
geral; bem como levantamentos primadrios, realizados através da coleta de dados, por meio de
questiondrios, contendo tanto questdes abertas como fechadas. Conforme Mattar (2001), os
dados primadrios sdo procurados visando atender as necessidades especificas da pesquisa em

andamento.
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3.2  POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa serd feita através de uma amostra ndo probabilistica, ja que as unidades de
amostra serdo selecionadas na base do julgamento pessoal, conforme conveniéncia, ja que
apresenta vantagens em relacdo ao consumo de tempo e menor custo operacional.
(ZIKMUND, 2006)

Entretanto, nao significa que ndo havera critério, j4 que apenas serdo escolhidos os
alunos regulares, matriculados no semestre de 2009.2, do Centro Sécio-Econdmico (CSE) da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC); ou seja, apenas serdo contemplados os
alunos, regulares no semestre de 2009.2, dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contdbeis,

Economia, Servico Social e Relacdes Internacionais.

3.3  INSTRUMENTO DE PESQUISA

Neste estudo serd realizado um levantamento, caracterizado por Zikmund (2006, p.65)
como o método mais comum de geracdo de dados primdrios, “uma técnica que redne
informacao a partir de uma amostra de pessoas, por meio de um questionario”.

Esta pesquisa utilizard, por tanto, o questiondrio como instrumento unico de
levantamento (apéndice 1), composto principalmente por perguntas fechadas, mas também
contendo questdes abertas, dicotdmicas e encadeadas.

Para a elaboracdo das questdes foram exploradas as varidveis sugeridas pelos autores
na fundamentacdo tedrica deste trabalho, bem como outras de julgamento pessoal do

pesquisador.

3.4  PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Num primeiro momento serdo feitos levantamentos referentes ao marketing, comércio
eletronico, varejo online, o comportamento do consumidor em geral, dando maior €nfase no
comportamento do consumidor online.

Logo serd realizada uma pesquisa com a populacdo-alvo da pesquisa, tentando
caracterizar o seu perfil em relacdo ao assunto de interesse.

Inicialmente foi confeccionado o questiondrio que seria repassado para os

respondentes, baseado nas informacdes obtidas através do levantamento bibliografico. O
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instrumento de pesquisa foi feito de maneira on-line, através do software livre Lime Survey,
escolhido devido ao fato de facilitar a confec¢do das questdes e tornar agil o préprio
preenchimento do instrumento através de filtros.

O questionario foi aplicado previamente, a modo de pré-teste, com dez pessoas, das
quais oito tinham caracteristicas semelhantes a populacdo da amostra, e duas eram educadores
com conhecimentos técnicos na drea de pesquisa de mercado. Segundo Zikmund (2006,
p.206), “o pré-teste envolve a aplicacdo preliminar do questiondrio a um grupo de
respondentes para repassar os problemas fundamentais nas instru¢des do projeto”.

Conforme sugestdes da populacio do pré-teste, foram realizadas algumas
modificacOes no instrumento de pesquisa, com o intuito de adequar melhor a linguagem
utilizada no questiondrio e dar maior facilidade ao preenchimento do mesmo. A principal
sugestdo dada foi em relacdo ao linguajar técnico empregado no instrumento, bem como
alguns erros de concordancia ou até referentes a lingua portuguesa.

Todos os respondentes do pré-teste demoraram, em média, 14 minutos para finalizar o
questiondrio, sem demonstrar fadiga ou falta de interesse durante o preenchimento do
questionario.

Quanto a aplicacdo do questiondrio, propriamente, contou-se com a divulgacdo do link
contendo o instrumento de pesquisa para toda a populacao de interesse; os alunos regulares no
semestre de 2009.2 do CSE da UFSC. Sendo que todos estes tiveram a possibilidade de
participar da pesquisa. O link foi liberado e enviado a todos no dia 12/10/2009 e ficou
disponivel para a populacio até o dia 19/10/2009.

3.5  ANALISE DOS DADOS

Todos os dados, quantitativos e qualitativos, foram tabulados automaticamente pelo
software Lime Survey, e analisados de maneira descritiva com o apoio do software Excel, da
Microsoft. Segundo Zikmund (2006), a anélise descritiva permite a transformacao dos dados
brutos de maneira a facilitar a interpretacdo e compreensao, gerando informagdes descritivas,
isto é, expondo as caracteristicas da populagdo estudada.

Na anélise dos dados foi utilizada a distribui¢do de freqiiéncia para todas as questdes,
bem como a média, mediana, moda e o desvio padrio, em relacdo a idade.

Foram realizados, também, cruzamentos entre as variaveis, com o intuito de encontrar

possiveis tendéncias no comportamento dos respondentes.
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3.6  LIMITACOES

Embora o indice de participag¢do tenha sido aceitdvel, cabe destacar a impossibilidade
de se aplicar o questiondrio de maneira presencial, por uma questdo de disponibilidade de
tempo em relagdo ao tamanho da amostra, podendo ter prejudicado os dados coletados, ja que
a aplicacdo de questiondrio via Internet apresenta desvantagens como a falta de compromisso,
e problemas com erros na interpretacdo das questdes, devido a falta de atencdo durante o
preenchimento.

Salienta-se também, que a forma utilizada para atingir a populacdo analisada constitui
um fator limitante, ji que, embora todos os elementos da populacdo tenham sido
considerados, muitos puderam ter problemas com o registro do seu e-mail no cadastro da
UFSC, falta de atualizagdo do enderego eletrOnico, ou até consideraram a pesquisa como
spam. Existe a possibilidade destas pessoas terem tido interesse em participar da pesquisa,
mas por estes fatores acabaram sem participar.

Outra limitacdo € a abrangéncia desta pesquisa, que se restringiu a uma populacio

especifica, ndo permitindo portanto, que os dados sejam generalizados a outras populacdes.
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4 RESULTADOS

Neste capituloe serdo apresentados e analisados os dados coletados, com o intuito de
responder ao problema da pesquisa e os objetivos tracados, relacionando-os a fundamentagdo
tedrico-empirica ja apresentada. Para uma melhor exposi¢ao, os resultados da pesquisa serao
abordados em topicos separados.

O ponto norteador deste trabalho serd a visdo de Kotler (1996) e Schiffman e Kanuk
(2000), quanto aos quatro fatores que influenciam o comportamento do consumidor (cultural,
social, pessoal e psicol6gico), complementado pelas especificidades do comportamento ligado
ao consumo online, abordado por outros autores.

Inicialmente sera tracado o perfil geral dos respondentes, a sua relacdo com a Internet,

e logo problematicas ligadas diretamente ao consumo online.

4.1 PERFIL GERAL

A pesquisa contou com 419 participantes, todos estes alunos regulares no semestre de
2009.2 dos cursos da graduagao do Centro Sécio-Econdomico (CSE) da Universidade Federal
de Santa Catarina, sem diferenciacdo quanto ao periodo de estudo dos alunos. Visto que o
nimero de alunos nesta situacdo € de 3066, e que a pesquisa contou com 419 participantes,
pode-se afirmar que a houve uma participacao do 13,66% dos alunos do CSE.

Cabe destacar que conhecer o perfil dos participantes da pesquisa é importante para
entender qual o publico respondente.

A primeira questdo feita, com este intuito, fez referéncia ao curso dos participantes.
Dentre os 419 respondentes, 160 (38,19%) sdo do curso de Administracao; 122 (29,12%) do
curso de Economia; 74 (17,66%) do curso de Servigo Social; 53 (12,65%) do curso de
Ciéncias Contabeis e 10 (2,38%) do curso de Relagdes Internacionais.

A segunda questdo, que questiona o sexo do participante, mostrou que 174 (41,53%)
destes sdo homens e 245 (58,47%) mulheres. Este resultado evidencia que, embora o
percentual de mulheres seja maior, nao hd uma diferenca considerdvel quanto ao sexo dos

respondentes.
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N

Ja quanto a idade, a distribuicio mostrou uma forte predomindncia de alunos com
idade entre 18 e 22 anos (238; 56,80%), seguidos dos alunos que possuem entre 23 e 27 anos
(124; 29,60%).

No quadro a seguir estdo as informagdes referentes ao perfil dos participantes.

Perfil dos Participantes
Curso Sexo Idade
38,19% 58,47% 0,48%
Administra¢do Feminino Menos de 18 anos

29,12% 41,53% 56,8%
Economia Masculino De 18 a 22 anos

17,66% 29,6%
Servigo Social De 23 a 27 anos

12,65% 8,11%
Ciéncias Contabeis De 28 a 32 anos

2,38% 5,01%
Relacdes Internacionais Mais de 32 anos

Quadro 5 — Perfil dos participantes
Fonte: Dados primarios (2009)

Considerando que todos os 3066 alunos regulares no semestre de 2009.2 do CSE da
UFSC tiveram acesso a pesquisa, pode-se considerar que houve maior interesse no assunto
entre os alunos do curso de Administracdo e/ou que estes tiveram maior disponibilidade para
participar da pesquisa, devido a maioria dos respondentes ser deste curso.

O sexo feminino, por sua vez, se mostrou mais participativo neste inquérito do que o
sexo masculino. Ja quanto a idade, a minima foi de 17 anos e a médxima de 52 anos, obtendo-
se uma média de 23,23 anos e uma moda de 21 anos. O desvio padrdo identificado foi de
5,06.

No seguinte tOpico serdo apresentadas abordagens complementares ao perfil geral,

ligadas aos tracos s6cio-econdmicos dos respondentes.

42  PERFIL SOCIO-ECONOMICO

Com o intuito de mensurar o estilo de vida, ocupacdo e situacdo econdmica dos
participantes, estes foram questionados sobre a sua ocupacdo em alguma atividade
remunerada, sobre o possivel recebimento de mesadas e sobre a média da renda disponivel
para efetuar compras. Na tentativa de identificar um perfil econdmico, foi aplicado também o

Critério de Classificagdao Econdmica Brasil (Critério Brasil).



72

Quando questionados sobre a ocupagdo em alguma atividade remunerada, 305
(72,79%) dos respondentes destacaram realizar alguma atividade remunerada, perante 114

(27,21%) que apontaram nao realizar nenhuma atividade remunerada.

Tabela 01 — Atividade remunerada

Resposta  Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa

Sim 305 72,79%
N&o 114 27,21%
Total 419 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Realiza alguma atividade remunerada?

@ Sim
m Nao

73%

Grafico 01 — Atividade remunerada
Fonte: Dados primdrios (2009)

Conclui-se, desta maneira, que a maioria dos participantes possui um ingresso proprio,
através da realizacdo de alguma atividade remunerada.

Para conhecer e entender o estilo de vida destes participantes, questionou-se o tipo de
atividade remunerada que realizam.

Dos 305 respondentes que realizam alguma atividade remunerada, 144 (47,21%)
apontaram que trabalham; 121 (39,67%) destacaram que realizam estdgio; 37 (12,13%)
recebem bolsas de pesquisa ou extensdo; e 3 (0,99%) apontaram realizar outros tipos de

atividades, fazendo referéncias a trabalhos como freelancers (3).
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Tabela 02 — Tipo de atividade remunerada

Atividade Frequiéncia absoluta Frequéncia relativa
Trabalha 144 47,21%
Faz estagio 121 39,67%
Recebe bolsa de pesquisa ou extensao 37 12,13%
Outros 3 0,99%
Total 305 100%

Fonte: Dados primarios (2009)

Tipo de atividade remunerada

1%

12%

@ Trabalha

m Faz estégio

47%

O Recebe bolsa de pesquisa ou
extenséo

O Outros

Griafico 02 — Tipo de atividade remunerada
Fonte: Dados primarios (2009)

Os resultados mostram que a maioria dos participantes trabalham ou realizam estagios,
principalmente. Cabe destacar, porém, que 27% de participantes ndo realizam nenhum tipo de
atividade remunerada e, por isso, resultou interessante questionar sobre o recebimento de
alguma mesada.

Dos 419 questionados, 215 ndo recebem mesada (51,31%), perante 204 que recebem

(48,69%).

Tabela 03 — Recebimento de mesada

Recebe Mesada  Freqiiéncia absoluta Freqliéncia relativa
Sim 204 48,69%
Néo 215 51,31%
Total 419 100%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Mesada

49% o Sim

51% m Nao

Grafico 03 — Recebimento de mesada
Fonte: Dados primarios (2009)

Como se pode observar, quase a metade dos participantes recebe mesada,
independente de realizar alguma atividade remunerada ou ndo.

Ap6s identificar este resultado, foi necessério saber, ainda, quantos respondentes que
realizam alguma atividade remunerada e também recebem mesadas. Chegou-se ao resultado
de 105 (34,43%) respondentes que realizam alguma atividade remunerada e também recebem
mesada, tendo dois tipos de ingressos mensais, frente a 200 (65,57%) que apenas realizam

alguma atividade remunerada, sem outro tipo de ingresso.

Tabela 04 — Cruzamento: atividade remunerada/mesada

Realiza atividade remunerada Frequiéncia absoluta Frequéncia relativa
Recebe mesada 105 34,43%
N&o recebe mesada 200 65,57%
Total 305 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)
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Cruzamento: atividade remunerada/mesada

O Recebe mesada
m Nao recebe mesada

Grafico 04 — Cruzamento: atividade remunerada/mesada
Fonte: Dados primérios (2009)

Conclui-se que a maioria dos participantes, que realizam alguma atividade
remunerada, ndo recebe mesada, sendo que hd um percentual considerdvel que, além de
possuir um ingresso proprio, também recebe mesada.

Coube verificar, também, entre os estudantes que nao realizam nenhuma atividade
remunerada, quais destes recebem mesadas e quais ndo. Segundo este resultado, dos 114
respondentes que nao realizam nenhuma atividade remunerada, 92 (80,70%) recebem alguma
mesada, perante 22 (19,30%) que tampouco trabalham e nao recebem mesada. Estes tltimos

poderiam ter outro tipo de ingresso, que ndo foi identificado nesta pesquisa.

Tabela 05 — Cruzamento: nio realiza atividade remunerada/mesada

Nao realiza atividade remunerada Frequiéncia absoluta Frequéncia relativa
Recebe mesada 92 80,70%
Nao recebe mesada 22 19,30%
Total 114 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)
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Grafico 05 — Cruzamento: ndo realiza atividade remunerada/mesada
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme o resultado, daqueles estudantes que ndo realizam nenhuma atividade
remunerada (27%), o nimero dos que recebem mesadas aumenta consideravelmente (81%).

Independente do volume e do tipo de ingresso dos participantes, verificou-se quanto
da renda total, em média, sobra para realizar compras, isto €, desconsiderando gastos de
moradia, alimentacdo ou outras contas obrigatorias.

Conforme este questionamento, a maioria dos participantes (189; 45,11%) afirmou ter
disponivel mais de R$ 200,00 para realizar compras todo més; seguido por 72 respondentes
(17,18%) que destacaram poder gastar entre R$ 51,00 e R$ 100,00 mensais em compras. Em
terceiro lugar, hd um empate entre aqueles que apontaram poder gastar entre R$ 101,00 e R$
150,00 e entre R$ 151,00 e R$ 200,00 (54; 12,89%). Finalmente, 50 (11,93%) respondentes

afirmaram poder gastar até R$ 50,00 em compras.

Tabela 06 — Média da renda mensal disponivel para compras

Montante Freqliéncia absoluta Freqliéncia relativa
Até R$50,00 50 11,93%
Entre R$51,00 e R$100,00 72 17,18%
Entre R$101,00 e R$150,00 54 12,89%
Entre R$151,00 e R$200,00 54 12,89%
Acima de R$200,00 189 45,11%
Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 06 — Média da renda mensal disponivel para compras
Fonte: Dados primérios (2009)

Perante estes resultados, pode-se concluir que o poder de compra dos universitarios
parece ser atraente para o mercado como um todo.

Cabe, portanto, identificar a classe econdmica deste publico, conforme o Critério de
Classificacdo Economica Brasil (Critério Brasil). O Critério Brasil (Anexo 1), conforme a
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2008), tem como fim estimar o poder de
compra das pessoas e familias urbanas, utilizando um sistema de classificagdo conforme
pontuacdo, feita de acordo com a posse de certos bens pré-estabelecidos e o nivel de instru¢ao
do chefe de familia.

Segundo este levantamento, a classe B2 é a que prevalece (129 respondentes,
equivalendo a 30,79%), seguido pela classe B1, com 87 respondentes (20,76%) e pela classe
Cl1, com 86 (20,52%). Em seguida, hd os respondentes da classe C2, contendo 44 pessoas
(10,50%) e a classe A2, com 40 (9,55%). Em menor proporcdo se encontra a classe Al, com
10 respondentes (2,39%) e a classe E, com apenas duas respostas, equivalendo a 0,48% do

total dos entrevistados.
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Tabela 07 — Classificacdo econdmica dos participantes

Classe Economica Freqiiéncia absoluta Freqliéncia relativa
Al 10 2,39%

A2 40 9,55%

B1 87 20,76%

B2 129 30,79%

C1 86 20,52%

c2 44 10,50%

D 21 5,01%

E 2 0,48%

Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 07 — Classificacdo Econdmica dos participantes
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir, desta maneira, que a maioria dos alunos, participantes desta
pesquisa, pertence as classes econdmicas B1, B2 e C1, com renda média familiar, conforme o
Critério Brasil, de R$ 3479,00; R$ 2013,00; e R$ 1195,00 respectivamente.

No tépico a seguir serdo apresentados dados referentes ao perfil geral destes

participantes em relacdo a Internet.

4.3  PERFIL NA REDE

Fazendo referéncias aos fatores culturais, Turban e King (2004) apontam que o nivel

de conhecimento sobre a Internet estd positivamente relacionado ao perfil dos compradores.
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Ja numa abordagem diferente, Lohse et al. (apud MORGADO, 2003) apontaram o estilo de
vida das pessoas como um fator importante para explicar as compras online. Segundo estes
autores, os consumidores online sao pessoas que se encontram a mais tempo conectadas a
rede, recebendo muitos e-mails por dia, estando também acostumadas a passar uma razodvel
quantidade de horas conectadas na rede.

Na tentativa de verificar este comportamento entre os graduandos do CSE, os
participantes foram questionados quanto ao tempo que vém utilizando a Internet e quanto aos
seus conhecimentos em relacio a mesma. Seguidamente, foi pedido aos participantes que
apontassem a sua média de tempo de conexdo, a quantidade média de e-mails recebidos
diariamente e, também, a sua freqii€éncia de conexao a Internet.

Sobre o tempo que vém utilizando a Internet, a maioria dos participantes, 208
(49,64%), apontou utilizar a rede ha mais de 10 anos, seguido de 160 respondentes (38,19%)
que destacaram utilizd-la hd mais de 5 anos. Em menor propor¢do, se encontram os que
utilizam a rede ha mais de 15 anos (24 respondentes; 5,73%) e os que a utilizam hd pouco
tempo (16 respondentes; 3,82%). Uma pequena parcela de 11 respondentes (2,63%)

manifestou nao lembrar hd quanto tempo utiliza a midia.

Tabela 08 — Tempo que os participantes ja vém utilizando a Internet

Tempo Freqliéncia absoluta Freqliéncia relativa
Mais de 15 anos 24 5,73%

Mais de 10 anos 208 49,64%

Mais de 5 anos 160 38,19%

Faz pouco tempo 16 3,82%

Nao lembra 11 2,63%

Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 08 — Tempo que os participantes ja vém utilizando a Internet
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme este resultado, a maioria dos participantes comecgou a utilizar a Internet ha
mais de 10 anos, acreditando-se, por este motivo, que estes usudrios j4 estejam familiarizados
com a midia.

Ja sobre os seus conhecimentos relacionados a Internet, 191 dos respondentes
(45,59%) apontaram ter conhecimentos avangados; seguidos de 185 (44,15%) que destacaram
ter um nivel de conhecimento médio. Uma parcela de 8,35%, representado por 35 alunos se

considerou expert e uma minoria de 8 participantes (1,91%) se qualificou como principiante.

Tabela 09 — Nivel de conhecimento em relagdo a Internet.

Qualificacdo Freqiiéncia absoluta Frequéncia relativa
Principiante 8 1,91%

Médio 185 44,15%
Avancado 191 45,59%
Expert 35 8,35%

Total 419 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)
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Grafico 09 — Nivel de conhecimento em relacdo a Internet
Fonte: Dados primérios (2009)

Dessa forma, a maioria dos respondentes se considera em nivel avancado (45,59%) ou
médio (44,15%), quanto aos seus conhecimentos em relacio a Internet.

Cabe destacar que o tempo que os participantes vém usando a Internet teve relacao
direta com a sua auto-qualificacdo, ja que apenas os usudrios que utilizam a rede ha pouco
tempo destacaram ser principiantes em relacdo aos seus conhecimentos quanto a Internet.

Sobre a quantidade média de e-mails recebidos por dia, o resultado evidenciou que a
maioria dos respondentes (171; 40,80%) recebe, em média, de 6 a 10 e-mails; seguidos de 108
(25,78%) que apontaram estar recebendo de 11 a 15. Em terceiro lugar, estdao 96 respondentes
(22,91%) que destacaram receber 16 e-mails ou mais por dia e, em ultimo, estdo os que

apontaram receber menos de 5 e-mails por dia (44; 10,50%).

Tabela 10 — Quantidade média de e-mails recebidos diariamente

Quantidade média de e-mails Freqiiéncia Freqiiéncia

recebidos diariamente absoluta relativa
Menos de 5 44 10,50%
De6ail0 171 40,81%
De11 a5 108 25,78%
De 16 a mais 96 22,91%
Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Gréfico 10 — Quantidade média de e-mails recebidos diariamente
Fonte: Dados primérios (2009)

Conclui-se, desta maneira, que a maioria dos participantes, em média, recebe uma
carga de e-mails entre 6 a 15 unidades, diariamente.

Sobre a freqiiéncia média de conexdes, a grande maioria destacou conectar-se
diariamente a Internet (84,25%), seguida pelos que o fazem entre 5 e 6 vezes por semana
(10,98%). Em ndmeros pouco expressivos aparecem aqueles que se conectam entre 3 e 4
vezes por semana (3,10%) e aqueles que o fazem entre 1 e 2 vezes, apenas (1,67%). Nenhum

dos participantes manifestou conectar-se raramente a Internet.

Tabela 11 — Freqiiéncia média de conexdes

Freqgiiéncia média Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa
Diariamente 353 84,25%

5-6 vezes por semana 46 10,98%

3-4 vezes por semana 13 3,10%

1-2 vezes por semana 7 1,67%
Raramente 0 0%

Total 419 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)
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Graéfico 11 — Freqiiéncia média de conexdes
Fonte: Dados primdrios (2009)

Pode-se ver, desta maneira, que uma avantajada maioria dos participantes ja se
encontra conectado a Internet de maneira didria, seguidos de aqueles que o fazem
freqlientemente.

Sobre o tempo médio despendido navegando, a maioria dos participantes destacou
passar de 2 a 3 horas navegando na Internet (209; 49,88%), seguida por 101 respondentes
(24,10%) que apontaram navegar entre 4 a 5 horas. Em nimeros menos expressivos, 47
respondentes (11,22%) manifestaram navegar menos de uma hora, enquanto 30 (7,16%) e 32

(7,64%) apontaram que navegam entre 6 e 7 horas, e oito horas ou mais, respectivamente.

Tabela 12 — Tempo médio despendido navegando na Internet

Tempo médio Freqiiéncia Freqiéncia
despendido navegando absoluta relativa
Menos de 1 hora 47 11,22%
Entre 2 e 3 horas 209 49,88%
Entre 4 e 5 horas 101 24,10%
Entre 6 e 7 horas 30 7,16%

8 horas ou mais 32 7,64%
Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 12 — Tempo médio despendido navegando na Internet
Fonte: Dados primérios (2009)

Considerando a freqiiéncia média de conexdo, majoritariamente didria, € o nimero de
horas despendidas navegando, parece ser evidente que a Internet ja ocupa boa parte do dia dos
universitarios participantes.

Acreditou-se necessdrio, também, conhecer os locais em que os universitirios se
conectam a Internet, sendo que a residéncia foi o lugar mais citado (382 dos 419
participantes) representando o 91,17%. O local de trabalho apareceu em segundo lugar,
apontado por 256 dos 419 participantes (61,10%). Embora todos os estudantes possuam
acesso, apenas 128 respondentes (30,55%) apontaram o laboratério da Universidade como um
local de acesso a rede. Cabe destacar, também, que 18 pessoas (4,30%) manifestaram utilizar
alguma lan house como local de acesso, empatados com os respondentes que apontaram
“outros” lugares de acesso (18; 4,30%), onde a unanimidade fez referéncia ao uso de laptops

pessoais.

Tabela 13 — Locais de conexio a Internet

Local Frequiéncia absoluta Frequéncia relativa

Casa 382 91,17%
Trabalho 256 61,10%
Laboratério da

Universidade 128 30,55%

Lan house 18 4,30%
Outros 18 4,30%

Total 802

Dados primadrios (2009)
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Grafico 13 — Locais de conexao a Internet
Fonte: Dados primarios (2009)

Portanto, o local de conexdo por exceléncia € a propria residéncia, considerando o
local de trabalho e o laboratério da Universidade em segundo e terceiro lugar,
respectivamente.

Ap6s conhecer o perfil dos participantes quanto a Internet, no seguinte tépico serdo

abordadas questdes especificas ao modelo de compra online.

4.4  ATITUDES QUANTO A COMPRA ONLINE

Com o intuito de entender a atitude dos consumidores quanto a realizar compras pela
Internet, os universitdrios foram questionados sobre a sua postura perante este meio de
compra. Assim, 215 participantes (51,31%) consideraram ter uma visao positiva, seguidos por
163 que mostraram uma posicao neutra (38,90%) e um nimero inferior (41; 9,79%) que

destacou ter uma atitude negativa em relacdo as compras online.

Tabela 14 — Atitude em relacdo as compras online

Atitude Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa

Positiva 215 51,31%
Neutra 163 38,90%
Negativa 41 9,79%

Total 419 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 14 — Atitude em relagcdo as compras online
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se observar, desta maneira, que praticamente a metade dos participantes
considera ter uma atitude positiva em relacdo as compras online € que a maior parte do
restante possui uma postura neutra, embora exista uma pequena proporc¢io de respondentes
que se manifestou de maneira negativa em relagcdo a esse tipo de meio de compra.

Sobre os grupos de referéncia, Kotler (1996) salienta que estes exercem influéncia
direta ou indireta sobre o individuo, expondo-o a novos comportamentos e estilos de vida,
bem como influenciam as suas atitudes. Considerando esta abordagem, e no intuito de
identificar os grupos de pessoas que podem ter influenciado as crencas e atitudes dos
participantes, foi perguntado sobre as pessoas do seu entorno direto que ja sdo compradores
online.

Os amigos foram o grupo de referéncia mais citado ja que, de 419 respondentes, 344
destacaram ter amigos que compram online (82,10%). Os familiares foram o segundo grupo
mais citado, com 259 destaques (61,81%), tendo em terceiro e quarto lugar, os colegas de
faculdade (247; 58,95%) e os colegas de trabalho (145; 34,61%). Os namorados, noivos ou
esposos (116; 27,68%), assim como os vizinhos (59; 14,08%) foram os grupos de referéncia

menos citados.
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Tabela 15 — Grupos de referéncia e o consumo online

Grupos de referéncia Freqliéncia absoluta  Freqiliéncia relativa
Familiares 259 61,81%
Namorado/a, Noivo/a, Esposo/a 116 27,68%
Amigos 344 82,10%
Colegas da faculdade 247 58,95%
Colegas do trabalho 145 34,61%
Vizinhos 59 14,08%
Ninguém 16 3,82%

Total 1186

Fonte: Dados Primdrios (2009)
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Grifico 15 — Grupos de referéncia e o consumo online
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir, através deste resultado, que a maioria dos respondentes possui, entre
0 seu entorno mais préximo, compradores online. Estas referéncias poderiam, ou ndo, estar
influenciando o seu comportamento em relagdo as compras online.

Seguidamente, e a modo de filtro, os participantes foram questionados se usualmente
compram ou se ja compraram alguma vez pela Internet, e quais sao os seus motivos para

utilizar, ou ndo, o meio online para realizar compras.

Tabela 16 — Compras online

Respostas Freqiiéncia absoluta Freqliéncia relativa

Sim 306 73,03%
Néo 113 26,97%
Total 419 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)
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Griafico 16 — Compras online
Fonte: Dados primarios (2009)

Conforme estes resultados, pode-se afirmar que a grande maioria dos participantes
compra ou ja comprou alguma vez algum produto/servico pela Internet.

Em seguida, foi questionado, a estes 306 participantes que compram online, quais sao
0s principais motivos para utilizarem a Internet como meio de compra.

O fator mais citado foi a comodidade (221; 72,22%), seguido pelos precos
diferenciados que o meio proporciona (217; 70,82%). Em terceiro lugar mais citado esteve a
rapidez (114; 37,25%) e, em quarto, “outros” (38; 12,42%), sendo que, nesta categoria, 0s
participantes destacaram que o principal motivo foi a inexisténcia do produto em local fisico
proximo (12) ou a existéncia de produtos diferenciados (9). Em ultimo lugar, o fator citado foi

a impulsividade (22; 7,19%).

Tabela 17 — Motivos para comprar online

Freqliéncia Freqliéncia

Motivo absoluta relativa
Rapidez 114 37,25%
Comodidade 221 72,22%
Impulsividade enquanto navegava 22 7,19%
Precos diferenciados 217 70,82%
QOutros 38 12,42%
Total 612

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 17 — Motivos para comprar online
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir, com este resultado, que a comodidade e os precos diferenciados que

a Internet oferece sdo os principais incentivos dos participantes para comprar online.

Ja os 113 respondentes que ainda ndo compraram pela Internet foram questionados

sobre quais foram os motivos que os levaram a nao utilizar o meio online para este fim.

De acordo com os resultados, a preferéncia por pegar o produto na mao foi o fator

mais citado (71; 62,83%), seguido pela falta de confianca do meio (60; 53,10%). Logo,

aparecem os que apontaram ter “outros” motivos (9; 7,96%), citando a falta de oportunidade

como fator quase unanime (7). Por dltimo, apareceram pessoas que destacaram ndo comprar

pelo fato de ndo gostar da Internet (2; 1,77%), representando uma pequena minoria.

Tabela 18 — Motivos para ndo comprar online

Freqliiéncia Freqiiéncia

Motivo absoluta relativa
Falta de confianca no meio 60 53,10%
Prefiro pegar o produto na
mao 71 62,83%
N&o gosto da Internet 2 1,77%
Qutros 9 7,96%
Total 142

Fonte: Dados primérios (2009)
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Griafico 18 — Motivos para ndo comprar online
Fonte: Dados primarios (2009)

Conclui-se que a preferéncia por pegar o produto na mao, em uma loja convencional, e
a falta de confianga no meio online foram os principais motivos para que os participantes nao
comprem através da Internet.

Logo, com o intuito de provar se existe alguma relacdo entre as varidveis do perfil
geral, o perfil s6cio-econdmico, perfil na rede e das atitudes perante as compras online,
acreditou-se necessdrio realizar alguns cruzamentos entre os resultados.

Como ja visto, para Vinic (2004), existem diferencas de comportamento quanto ao
sexo do consumidor, destacando que os homens tendem a ser mais objetivos na hora de
comprar do que as mulheres e que as compras, para elas, tendem a representar uma atividade
social prazerosa.

Neste sentido, comprovou-se um numero maior de compradores online do sexo

masculino (149; 85,63%) do que do sexo feminino (245; 64,08%) no meio online.

Tabela 19 — Cruzamento: sexo/compra online

Freqliéncia Realiza compras Freqliéncia
Sexo absoluta online relativa
Masculino 174 149 85,63%
Feminino 245 157 64,08%
Total 419 306

Fonte: Dados primarios (2009)
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Grifico 19 — Cruzamento: sexo/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme este resultado (diferenca de 21,55%) pode-se afirmar que hd uma maior
predisposicdo a consumir pela Internet por parte dos homens do que pelas mulheres do CSE.
Respondendo ao levantamento trazido por Vinic (2004), poderia ser que o perfil de consumo
dos homens se adéque mais as ferramentas de compra online do que o das mulheres.

Na sequéncia, foi elaborado um cruzamento relacionando a idade dos participantes
com os compradores online. Kotler (1996) destaca que conforme os aspectos pessoais, como o
ciclo de vida, existem diferencas de comportamento entre os usudrios.

O resultado deste cruzamento mostrou, embora sem uma diferenca significativa, que os
participantes com idade entre 28 e 32 anos sdo os que mais compram (30; 88,24%), seguidos
por aqueles com idade entre 23 e 27 anos (99; 79,84%). Em terceiro lugar aparecem os
respondentes com mais de 32 anos (15; 71,43%), seguidos por aqueles com idade entre 18 e
22 anos (161; 67,65%). Dos 2 participantes menores de 18 anos, apenas um ja é um

comprador online (1; 50,00%).



92

Tabela 20 — Cruzamento: idade/compra online

Freqgiiéncia Realiza compras Freqiiéncia

Idade absoluta online relativa
Menos de 18 anos 2 1 50,00%
De 18 a 22 anos 238 161 67,65%
De 23 a 27 anos 124 99 79,84%
De 28 a 32 anos 34 30 88,24%
Mais de 32 anos 21 15 71,43%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)

Cruzamento: idade/compra online

Mais de 32 anos 5
21 30
De 28 a 32 anos 34 99
De 23 a 27 anos 124
161
De 18 a 22 anos ** | 238
Menos de 18 anos 512
0 50 100 150 200 250
Menos de 18 | De 18 a 22 De 23 a 27 De 28 a 32 Mais de 32
anos anos anos anos anos
m Compradores 1 161 99 30 15
@ Total 2 238 124 34 21

Grifico 20 — Cruzamento: idade/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se responder de maneira afirmativa ao posicionamento de Kotler (1996) quanto
as diferencas de consumo perante este aspecto do fator pessoal, j4 que o percentual de
participantes com maior idade (de 23 a 32 anos, ou mais) mostrou-se superior ao percentual
dos usudrio com menor idade (menos de 18 anos, até 22). Através desta andlise pode-se
levantar possiveis fatores que influenciam esta diferenca, como a probabilidade de maior
independéncia financeira dos participantes com maior idade, e de oportunidade de compra.

Foi realizado um cruzamento entre a ocupa¢do em alguma atividade remunerada e o
consumo online.

Conforme Kotler (1996) existe relacdo entre a ocupacgdo, a capacidade econdmica dos

consumidores e o consumo propriamente dito.
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Conforme os resultados, 84 respondentes (73,68%) ndo realizam alguma atividade
remunerada € compram pela Internet, perante 222 participantes (72,79%) que realizam

alguma atividade remunerada e compram pela Internet.

Tabela 21 — Cruzamento: atividade remunerada/compra online

Atividade Freqliéncia Realiza compras Freqiiéncia
remunerada absoluta online relativa
Sim 305 222 72,79%
Nao 114 84 73,68%
Total 419 306

Fonte: Dados Primarios (2009)

Cruzamento: atividade remunerada/compra online
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| | | | | |
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m Compra online 114 84

O Realiza atividade remunerada 305 222

Grifico 21 — Cruzamento: atividade remunerada/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Esta pouca variagdo, entre a realizagcao e nao realizacao de atividades remuneradas em
relacdo as compras online, pode dever-se ao fato de que os participantes recebem algum tipo
de mesada, com a qual conseguem realizar compras. Por isto, acreditou-se necessario avaliar
também esta relacao.

Quanto as compras online e o recebimento de mesadas, dos 204 que recebem mesada,
153 (75,00%) compram online; e dos 215 que nao recebem mesada, 153 (71,16%) compram

online.



Tabela 22 — Cruzamento: mesada/compra online
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Recebe Freqiiéncia Realiza compras Freqgiiéncia
Mesada absoluta online relativa
Sim 204 153 75,00%
Nao 215 153 71,16%
Total 419 306
Fonte: Dados primarios (2009)
Cruzamento: mesada/compra online
Nao
| 215
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Sim
] 204
| | | |
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m Compra online 153 153
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Grifico 22 — Cruzamento: mesada/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Este resultado tampouco mostrou um perfil definido conforme o ingresso de dinheiro,

pois muitos alunos trabalham e recebem mesadas ao mesmo tempo, como ji visto no perfil

sOcio-econdmico.

Na tentativa de esclarecer este assunto, foi feito um cruzamento entre os tipos de

ingresso (isolando os fatores) e o perfil de compra. Conforme o resultado, os que mais

compram sao aqueles que além de realizar alguma atividade remunerada, também recebem

mesada (86; 81,90%), sendo que aqueles que possuem apenas um tipo de ingresso

praticamente dividem o segundo lugar (apenas atividade remunerada, 73,58%; apenas

mesada, 72,83%). Como se podia esperar, aqueles que nao possuem nenhuma atividade

remunerada, e nem recebem mesada, apresentam o menor indice em relacdo as compras

online (11; 50,00%).



Tabela 23 — Cruzamento: forma de ingresso/compra online
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Frequiéncia Realiza compras  Freqiiéncia
Forma de Ingresso absoluta online relativa
Atividade Remunerada/sem mesada 193 142 73,58%
Atividade Remunerada/com mesada 105 86 81,90%
Mesada/Sem atividade remunerada 92 67 72,83%
Sem mesada/Sem atividade
remunerada 22 11 50,00%
Total 412 306
Fonte: Dados primérios (2009)
Cruzamento: forma de ingresso/compra online
250
193
200 -
150 - 142 105
92
100 — 36 o7
0 S /S [
Ativ. r./com m. Ativ. r./sem m. M./Sem ativ. r. em m-r em ativ.
o Total 193 105 92 22
m Compradores online 142 86 67 11

Griafico 23 — Cruzamento: forma de ingresso/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Como se pode observar, existe uma relagdo direta entre as formas de ingresso dos
participantes e as compras online. Aqueles respondentes que possuem mais de um ingresso
demonstraram ter uma tendéncia maior a comprar online do que aqueles que possuem apenas
um ou nenhum ingresso.

Complementarmente, a seguir foi feito um cruzamento entre o tipo de atividade
remunerada e a tendéncia a compras online. Conforme este levantamento, a categoria de
estudantes que trabalha € a que apresenta um maior indice de compradores online (116;
80,56%), seguida pela categoria dos estudantes que fazem estdgio (81; 66,94%), e por ultimo,
se encontram aqueles que recebem alguma bolsa de pesquisa ou extensao (23; 62,16%). Cabe

destacar que a categoria “outros” teve dois respondentes que destacaram realizar atividades

como freelancers (2; 66,67%).
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Tabela 24 — Cruzamento: tipo de atividade/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqiiéncia
Atividade Remunerada absoluta online relativa
Trabalha 144 116 80,56%
Faz estagio 121 81 66,94%
Recebe bolsa de pesquisa ou extensao 37 23 62,16%
Outros 3 2 66,67%
Total 305 222

Fonte: Dados Primérios (2009)

Cruzamento: tipo de atividade remunerada/compra online

Outros %
Recebe bolsa de pesquisa ou extensao 23 7
Faz estagio 81 ) 121
Trabalha | 116 144
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Griafico 24 — Cruzamento: tipo de atividade/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme este resultado, existe uma relagdo entre o tipo de atividade remunerada
realizada (ocupacdo) e a tendéncia a comprar online, ja que a propor¢ao dos respondentes que
destacaram trabalhar e comprar online € maior da que dos participantes que realizam outro
tipo de atividades, como estdgios ou bolsas de pesquisa, entre outros.

O seguinte cruzamento diz respeito a quantidade média de renda disponivel para
realizar compras e a tendéncia a comprar online. Conforme os resultados, 154 respondentes
(81,48%) possuem acima de R$200,00 para gastar realizando compras, seguidos de 39
(72,22%) que possuem entre R$151,00 e R$200,00 disponiveis. Em terceiro lugar se
encontram aqueles respondentes com disponibilidade para gastar entre R$101,00 e R$150,00
(38; 70,37%); seguidos por aqueles com disponibilidade para gastar entre R$51,00 e
R$100,00 (47; 65,28%) e aqueles que possuem até R$50,00 para gastar realizando compras
(28; 56,00%).



97

Tabela 25 — Cruzamento: renda disponivel para compras/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqliéncia

Montante absoluta online relativa
Até R$50,00 50 28 56,00%
Entre R$51,00 e R$100,00 72 47 65,28%
Entre R$101,00 e R$150,00 54 38 70,37%
Entre R$151,00 e R$200,00 54 39 72,22%
Acima de R$200,00 189 154 81,48%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)

Cruzamento: renda disponivel para compras/compra online
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m Compradores online 28 47 38 39 154

Grifico 25 — Cruzamento: renda disponivel para compras/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se observar, através deste resultado que, quanto maior é a renda para gastar
realizando compras, mais os participantes tendem a usar o meio online para realizar compras,
evidenciando que existe uma influéncia econdmica em relagdo as compras online.

Outra forma de avaliar a influéncia economica € através da classificacdo econdmica.
No seguinte cruzamento também pode ser vista uma relacdo direta entre a situagdo econdmica
e o perfil de compras online. Isso porque a classe Al € a que apresenta o maior nimero de
compradores online (9; 90,00%), seguida da A2 (32; 80%), B1 (87; 75,86%), logo aparece a
classe C2 quebrando a estrutura linear mantida até agora (33; 75,00%), seguida da B2 (92;
71,32%), C1 (58; 67,44%), e a D (14; 66,67%). Cabe destacar que os resultados da classe E
(2; 100,00%) nao serdo considerados devido ao nimero insignificante de respondentes, o que

poderia desvirtuar a andlise devido ao percentual apresentado.



Tabela 26 — Cruzamento: classe econdmica/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Frequiéncia

Classe Econémica absoluta online relativa
Al 10 9 90,00%
A2 40 32 80,00%
B1 87 66 75,86%
B2 129 92 71,32%
C1 86 58 67,44%
C2 44 33 75,00%
D 21 14 66,67%
E 2 2 100,00%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)

98

Cruzamento: classe econémica/compra online

140 129
120
Q2
100 87 92 86
80 ] ]
66
58
60
40 44
40 32 33
21
20 109 14
o LI
Al A2 B1 B2 C1 C2 D
@ Quantidade total 10 40 87 129 86 44 21
B Compradores online 9 32 66 92 58 33 14

Griafico 26 — Cruzamento: classe econdmica/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir que as classes econdmicas seguem uma seqii€éncia decrescente, em

relacdo a tendéncia de compras, menos no caso da classe C2, que aparece logo apds a classe

B1 na seqiiéncia.

Neste sentido, conforme dados da empresa IDG Now! de 2009, ja citados neste

trabalho, o volume de consumidores foi alimentado pela crescente participa¢do da classe C

nas compras online. Esta discrepancia, em relacdo a classe C2, pode significar uma tendéncia

em relacdo a expansdo e ao crescimento da classe como usudria da Internet.

Foi avaliado, também, um cruzamento entre o tempo de uso da Internet e os

compradores online, onde 20 respondentes (83,33%) dos que declararam usar a midia a mais
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de 15 anos, compram pela rede, seguidos por 167 (80,29%) dos que utilizam a Internet a mais
de 10 anos; 108 (67,50%) dos que a usam a mais de 5 anos e 7 (63,64%) que declararam ndo
lembrar a quanto tempo utilizam a midia. Em dltimo lugar, apareceram aqueles compradores

(4; 25,00%) que destacaram utilizar a rede ha pouco tempo.

Tabela 27 — Cruzamento: tempo de uso da Internet/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqiiéncia

Tempo absoluta online relativa
Mais de 15 anos 24 20 83,33%
Mais de 10 anos 208 167 80,29%
Mais de 5 anos 160 108 67,50%
Faz pouco tempo 16 4 25,00%
Nao lembra 11 7 63,64%
Total 419 306

Fonte: Dados primarios (2009)

Cruzamento: tempo de uso da Internet/compra online
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Griafico 27 — Cruzamento: tempo de uso da Internet/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir que, quanto maior for o tempo que os usudrios vém utilizando a
Internet, maior € a quantidade de compradores online. Ou seja, o tempo de experiéncia com a
Internet apresentou uma relacdo direta quanto as compras online, confirmando a afirmativa de
Morgado (2003) neste sentido.

Quanto a sua auto-qualificacio de conhecimentos relacionados a Internet e o
cruzamento com compras online, 31 participantes (88,57%) dos compradores apontaram ser

experts, seguidos por 151 (79,06%) de destacaram possuir conhecimentos avangados e 121
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(65,41%) que demonstraram possuir conhecimentos em nivel médio. Por dultimo, 3

compradores (37,50%) apontaram ser principiantes em relacdo aos seus conhecimentos na

Internet.

Tabela 28 — Cruzamento: conhecimentos em relagcao a Internet/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqiiéncia
Qualificacao absoluta online relativa
Principiante 8 3 37,50%
Médio 185 121 65,41%
Avancado 191 151 79,06%
Expert 35 31 88,57%
Total 419 306

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 28 — Cruzamento: conhecimento em relagdo a Internet/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Este cruzamento mostrou que, quanto maior o nivel de conhecimento dos participantes

em relacdo a Internet, maior o nimero de compradores online. O resultado do cruzamento

confirmou a afirmativa do Turban e King (2004) em relac¢do ao nivel de conhecimento sobre a

Internet e o consumo online.

Quanto ao recebimento de e-mails, o cruzamento mostrou que, dos que recebem de 16

e-mails a mais, 80 participantes (83,33%) compram online, seguidos por 85 (78,70%) que

recebem de 11 a 15 e 115 (67,25) que recebem de 6 a 10 e-mails didrios. Por ultimo,

aparecem os compradores que recebem menos de 5 e-mails diarios (59,09%).



Tabela 29 — Cruzamento: média de e-mails recebidos diariamente/compra online

Numero de e-mails  Freqliéncia Realiza compras Frequéncia
recebidos absoluta online relativa
Menos de 5 44 26 59,09%
de6ai10 171 115 67,25%
de11aib 108 85 78,70%
de 16 a mais 96 80 83,33%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)
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Graéfico 29 — Cruzamento: média de e-mails recebidos diariamente/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Conclui-se, neste sentido que, quanto maior for a quantidade de e-mails recebidos,

mais a categoria apresenta compradores online. Ou seja, é possivel confirmar a afirmativa

dada por Lohse et al. (apud MORGADO, 2003), ja que parece existir uma relacdo entre o

nimero de e-mails recebidos e a realiza¢do de compras online.

Na sequéncia, foi realizado o cruzamento entre o tempo médio despendido de

navegacdo na Internet e as compras online. Entre aqueles que navegam 8 horas didrias ou

mais, 29 participantes compram online (90,63%); seguidos por aqueles que navegam entre 4 e

5 horas (80; 79,21%) e pelos que o fazem entre 2 e 3 horas (146; 69,86%). Logo ap0s,

aparecem aqueles que navegam entre 6 e 7 horas (20; 66,67%) e, por ultimo, aqueles que

navegam menos de uma hora didria (31; 65,96%).
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Tabela 30 — Cruzamento: média de tempo despendido navegando/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqiiéncia

Tempo absoluta online relativa
Menos de 1 hora 47 31 65,96%
Entre 2 e 3 horas 209 146 69,86%
Entre 4 e 5 horas 101 80 79,21%
Entre 6 e 7 horas 30 20 66,67%
8 horas ou mais 32 29 90,63%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)
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Griafico 30 — Cruzamento: média de tempo despendido navegando/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se observar que ndo houve uma relacdo direta entre a média de tempo
despendida navegando e a tendéncia a comprar online, embora a categoria daqueles que
passam de 8 horas a mais navegando possui um percentual maior de compradores do que as
demais categorias. Neste sentido, a afirmativa de Lohse et al. (apud MORGADO, 2003) de
que a probabilidade de compra € maior entre as pessoas que passam mais tempo navegando
pela Internet, ndo pode ser confirmada nesta pesquisa.

A seguir, foi feito o cruzamento entre a freqii€ncia média de conexdo a Internet e as
compras online. Conforme o resultado, existe praticamente um empate entre aqueles que
utilizam a rede de 5 a 6 vezes por semana, onde de 46 respondentes, 34 compram online
(73,91%); aqueles que utilizam a Internet diariamente (260; 73,65%) e os que a utilizam de 1
a 2 vezes por semana (5; 71,43%). Por tltimo aparecem aqueles que utilizam a rede de 3 a 4

vezes por semana (7; 53,85%).
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Tabela 31 — Cruzamento: freqiiéncia média de conexdo a Internet/compra online

Freqiiéncia média de Freqiiéncia Realiza Freqgiiéncia

conexao absoluta compras online relativa
Diariamente 353 260 73,65%
5-6 vezes por semana 46 34 73,91%
3-4 vezes por semana 13 7 53,85%
1-2 vezes por semana 7 5 71,43%
Raramente 0 0 0,00%
Total 419 306

Fonte: Dados primérios (2009)
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Grifico 31 — Cruzamento: freqiiéncia média de conexdo a Internet/compra online
Fonte: Dados primérios (2009)

De acordo com este resultado, pode-se concluir que nao houve uma relacdo direta
entre a freqiiéncia média de conexdo com a Internet e as compras online, em relagdo ao
publico da pesquisa.

Em seguida, foi realizado um cruzamento entre o local de conexdo e a tendéncia a
comprar online. Conforme Morgado (2003), o acesso a rede desde o lar é maior entre os
compradores online.

O resultado mostrou que aqueles que destacaram “outros”, utilizando laptops para
conectar-se, compram online na maioria dos casos (17; 94,44%). Parece existir praticamente
um empate entre os compradores que incluiram o trabalho (194; 75,78%) e a sua residéncia
(284; 74,35%) como principais locais de conexdo com a Internet. Na sequéncia, aparecem os
que destacaram utilizar o laboratério da Universidade (88; 68,75%) e, por ultimo, aqueles que

apontaram utilizar lan houses (9; 50,00%).
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Tabela 32 — Cruzamento: local de conexao a Internet/compra online

Local de conexéo a Frequiéncia Realiza compras Frequiéncia

Internet absoluta online relativa

Casa 382 284 74,35%
Trabalho 256 194 75,78%
Laboratério da

Universidade 128 88 68,75%
Lan house 18 9 50,00%
QOutros 18 17 94,44%
Total 802 592

Fonte: Dados primarios (2009)
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Griafico 32 — Cruzamento: local de conexdo a Internet/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir que existe uma relacdo entre o local de conexdo e a tendéncia a
comprar online, pois aqueles que possuem laptops, ou tem a op¢do de utilizar a Internet desde
o seu trabalho ou residéncia, tendem a comprar mais na Internet do que aqueles que
apontaram utilizar o laboratério da Universidade ou Lan houses, como 0s seus principais
locais de conexao. Desta maneira € comprovada a afirmativa, ja citada, de Morgado (2003)
em relacdo ao local de acesso e a tendéncia a comprar online.

Na continuacdo, foi realizado um cruzamento entre a atitude perante o comércio online
dos participantes e a tendéncia a comprar online. Segundo os resultados, daqueles que
possuem uma atitude positiva, 208 compram online (96,74%), seguidos por 85 que possuem
uma atitude neutra (52,15%) e, por dltimo, 13 participantes que possuem uma atitude negativa

perante as compras online (31,71%).
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Tabela 33 — Cruzamento: atitude perante as compras online/compra online

Freqiiéncia Realiza compras Freqgiiéncia

Atitude  absoluta online relativa
Positiva 215 208 96,74%
Neutra 163 85 52,15%
Negativa 41 13 31,71%
Total 419 306
Fonte: Dados primarios (2009)
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Grifico 33 — Cruzamento: atitude perante as compras online/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Conclui-se, a este respeito, que existe uma relagdo direta entre aqueles que possuem
uma atitude positiva, neutra ou negativa em relacdo as compras online e a tendéncia a
comprar online.

Como j4 visto, Kotler (1996) fala sobre a influéncia do entorno, como grupos de
referéncia para o usudrio. O cruzamento, neste sentido, mostrou praticamente um empate
entre aqueles compradores que possuem colegas de trabalho que compram online (127,
87,59%) e os que possuem namorado/a, noivo/a, esposo/a que compram (101; 87,07%). Logo
apds, aparecem os compradores que possuem colegas de faculdade que compram (208;
84,21%) e vizinhos (48; 81,36%). Na seqiiéncia estdo os compradores que possuem familiares
que compram online (207; 79,92%) e amigos (262; 76,16%). Por ultimo, aparecem os

compradores que ndo conhecem ninguém que compre online no seu entorno (8; 50,00%).



Tabela 34 — Cruzamento: entorno/compra online

Frequiéncia Realiza Frequiéncia

Entorno absoluta compras online relativa
Familiares 259 207 79,92%
Namorado/a, Noivo/a,
Esposo/a 116 101 87,07%
Amigos 344 262 76,16%
Colegas da faculdade 247 208 84,21%
Colegas do trabalho 145 127 87,59%
Vizinhos 59 48 81,36%
Ninguem 16 8 50,00%
Total 1186 961

Fonte: Dados primérios (2009)

106

Cruzamento: entorno/compra online

400 344
300 1 259 62 247
07 08
200 +
14
116401 a7
100 - |_. 59 48
16 g
0 |_. oy S
o Nam. Noiv. . Col. da Col. do . .
Familiares Esp. Amigos taculdade | trabalho Vizinhos | Ninguem
@ Quantidade Total 259 116 344 247 145 59 16
m Compras online 207 101 262 208 127 48

Grifico 34 — Cruzamento: entorno/compra online
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se dizer que existe uma relacdo entre a tendéncia a comprar online e os grupos

de referéncia, ja que a varidvel contendo aqueles que ndo possuem ninguém no entorno que

compre online apresenta o indice mais baixo de compra, em relacido aos outros. Sendo assim,

parece que os colegas de trabalho, bem como namorados, noivos ou esposos, sdo as maiores

referéncias entre os compradores online.

Cabe destacar que, a partir desta questdo, apenas os 306 participantes que compram ou

Ja compraram online responderam as questdes seguintes.

No tépico a seguir serdo tratados assuntos referentes ao consumo dos compradores

online na Internet.
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4.5  CONSUMO NA INTERNET

Conforme Morgado (2003) os usudrios estdo na Internet a procura de beneficios que
podem ser tanto utilitdrios (comunicacdo, busca de informacdo, conveniéncia, fatores
econdmicos) como heddnicos (divertimento, passar o tempo, conviver com amigos, participar
de comunidades, entre outros). Conforme um estudo apresentado por Limeira (2007), os
internautas ddo mais valor a Internet pelo seu beneficio de utilidade, enquanto veiculo de
informacao, do que pelo beneficio do entretenimento (hedonico).

Na tentativa de descobrir qual a preferéncia dos compradores online do CSE
(beneficios heddnicos ou utilitdrios) foi lhes perguntado quais s@o as suas preferéncias
enquanto navegam na Internet. As preferéncias mais citadas foram os portais de noticias (259;
84,64%) e as pesquisas relacionadas ao estudo (246; 80,39%). Logo, aparecem as redes de
relacionamento (194; 63,40%) e o envio de e-mail/cartdes/SMS (191; 62,42%).

A tabela a continuacdo apresenta os resultados totais:

Tabela 35 — Preferéncia quando navega na Internet

Freqliéncia Freqliéncia

Preferéncia absoluta relativa
Portais de noticias 259 84,64%
Portais de videos 125 40,85%
Blogs 76 24,84%
Redes de relacionamento 194 63,40%
Download arquivos/filmes 175 57,19%
Jogos 64 20,91%
Pesquisa/Estudo 246 80,39%
Consulta programacao de Eventos/ Entretenimento 150 49,02%
Consulta Prestagao de Servigos (tel., agua, pizza) 80 26,14%
Consulta programacao da TV 45 14,71%
Previsao do tempo 122 39,87%
Consulta por empregos/estagio 86 28,10%
Banco 148 48,37%
Conteldo adulto 82 26,80%
Envio de e-mail/cartdes/SMS 191 62,42%
Videoconferéncia/chat 57 18,63%
Outros 9 2,94%
Total 2109

Fonte: Dados primérios (2009)
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Preferéncia quando navega na Internet

300 1259 246
125
100 - H 76 64
NN ININENENE
o Portais de noticias O Portais de videos
O Blogs O Redes de relacionamento
0O Download arquivos/filmes 0O Jogos
0O Pesquisa/Estudo o Consulta programagéo de Eventos/ Entretenimento
B Consulta Prestagao de Senvigos (tel., agua, pizza) B Consulta programagéao da TV
O Previsao do tempo O Consulta por empregos/estagio
m Banco @ Conteldo adulto
@ Envio de e-mail/cartdes/SMS O Videoconferéncia/chat
m Outros

Grifico 35 — Preferéncia quando navega na Internet
Fonte: Dados primarios (2009)

Através destes resultados, pode-se concluir que existe uma preferéncia pelos bens
utilitarios, ja que a maioria dos compradores online destacou utilizar a Internet para visitar
portais de noticias, realizar pesquisas relacionadas ao estudo ou se comunicar via e-
mail/cartdes/SMS. Cabe destacar, porém, que as redes sociais (associadas a fatores hedonicos)
aparecem logo apds entre as preferéncias dos participantes.

Para tentar entender como efetivamente funciona o consumo dos participantes na
Internet, estes foram questionados quanto a esta midia, dentro do processo de decisdo de
compra.

A primeira pergunta questionou ao respondente se ele pensa na Internet como uma
op¢ao de compra no momento em que surge alguma necessidade ou vontade de comprar algo.
A maioria concordou em parte com a afirmativa (128; 41,83%), seguida por aqueles que
concordaram plenamente (105; 34,31%). Em menor propor¢do estdo aqueles que discordaram

em parte (54; 17,65%) e os que discordaram plenamente (19; 6,21%).
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Tabela 36 — Internet como uma op¢ao de meio de compra

Frequiéncia Freqiiéncia

Opinidao absoluta relativa
Concordo
plenamente 105 34,31%
Concordo em parte 128 41,83%
Discordo em parte 54 17,65%
Discordo
plenamente 19 6,21%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Quando tenho alguma necessidade, ou vontade de comprar
alguma coisa, penso na Internet como meio de compra

6%

O Concordo plenamente
m Concordo em parte
O Discordo em parte

O Discordo plenamente

42%

Griafico 36 — Internet como uma op¢ao de meio de compra
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme este resultado, pode-se perceber que a Internet € um canal vélido de compra
para os participantes, j& que a grande maioria concordou totalmente, ou em parte, quanto
questionados se pensam na Internet no momento em que surge a vontade ou necessidade de
comprar algo.

A seguinte questdo tentou mensurar se a Internet representa um canal de informacao
vélido no auxilio a tomada de decis@o de compra. A maioria dos respondentes (197; 64,38%)
concordou plenamente em que procura informacdes sobre produtos através deste meio,
seguidos por aqueles que concordaram em parte (77; 25,16%) e, por uma minoria, que

afirmou discordar em parte (28; 9,15%) ou discordar totalmente (4; 1,31%)



Tabela 37 — Internet como canal de informagdo para realizar compras

Frequiéncia Freqiiéncia

Opinidao absoluta relativa
Concordo
plenamente 197 64,38%
Concordo em parte 77 25,16%
Discordo em parte 28 9,15%
Discordo
plenamente 4 1,31%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

antes de realizar uma compra (mesmo que acabe
comprando através do meio tradicional)

Procuro informacao sobre produtos/servicos na Internet

1%

9%

25%

65%

@ Concordo plenamente
m Concordo em parte
O Discordo em parte
O Discordo plenamente

Griafico 37 — Internet como canal de informacdo para realizar compras

Fonte: Dados primérios (2009)
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Desta forma, € possivel concluir que a Internet € um canal de informacdo valido para

os participantes, auxiliando-os nas suas tomadas de decisao.

Para descobrir a for¢a que possui a Internet, como auxilio ao processo decisorio, foi

questionado, se consideram como possivel poder comparar marcas, empresas concorrentes,

ver especificacOes e tomar a decisdo de compra, apenas utilizando esta midia. As respostas

mostraram que a maioria dos participantes concordou plenamente com esta afirmativa (139;

45,43%), seguidos por aqueles que concordaram em parte (119; 38,89%). Logo, em menor

propor¢do, estiveram os que discordaram em parte (40; 13,07%) e aqueles que discordaram

plenamente (8; 2,61%).
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Tabela 38 — Internet como tnico canal de informagao para realizar compras

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Concordo plenamente 139 45,43%
Concordo em parte 119 38,89%
Discordo em parte 40 13,07%
Discordo plenamente 8 2,61%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Acredito que posso comparar marcas, concorrentes, ver
especificacoes do produto e tomar a decisdao de comprar,
apenas utilizando a Internet como canal de informacao

3%

@ Concordo plenamente
45% m Concordo em parte
O Discordo em parte
O Discordo plenamente

Grafico 38 — Internet como tnico canal de informacao para realizar compras
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se afirmar, através deste resultado, que a Internet € considerada como um canal
de informacdo auto-suficiente, no auxilio a tomada de decisdo, ja que a grande maioria
concordou plenamente, ou em parte, que € possivel tomar uma decisdo de compra apenas
utilizando a Internet.

Em relacdo a tomada de decisdo, conforme Vinic (2004), no Brasil, esta ocorre no
ponto-de-venda, na maior parte do varejo. Com o intuito de descobrir se esta impulsividade
também acontecesse nas compras online, os participantes foram chamados a se manifestar
neste sentido.

Quando questionados se ja entraram em algum sife por curiosidade, e acabaram
comprando alguma coisa, a maioria dos participantes discordou plenamente (166; 54,25%),
seguido por uma minoria que discordou em parte (54; 17.65%) e que concordou plenamente

(49; 16,01%). Por tltimo apareceram aqueles que concordaram em parte (37; 12,09%).



Tabela 38 — Internet e impulsividade

Contagem Contagem

Opinidao absoluta percentual

Concordo

plenamente 49 16,01%
Concordo em parte 37 12,09%
Discordo em parte 54 17,65%
Discordo

plenamente 166 54,25%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

16%

54%

18%

Ja entrei em um site apenas por curiosidade e acabei
comprando um produto que vi na hora

12%

@ Concordo plenamente
m Concordo em parte
O Discordo em parte
O Discordo plenamente

Griafico 38 — Internet e impulsividade
Fonte: Dados primérios (2009)
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Pode-se concluir que a impulsividade percebida nos brasileiros, no meio convencional,

parece ser bem menos acentuada no comércio eletronico, j4 que a maioria dos participantes

discordou em ter comprado alguma coisa por impulsividade. Este fato, porém, ocorre com

alguns dos compradores online pesquisados.

No tépico seguinte, serdo apresentados os dados referentes as percepcdes dos

participantes quanto as compras na Internet.

4.6 COMPRAS NA INTERNET

Quanto as compras propriamente, os participantes foram questionados quanto ao fato

de se divertirem visitando lojas online e se gostam de realizar compras online. Foi

questionada, também, qual a média de dinheiro gasto realizando compras online, as
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referéncias que mais valoriza e atitudes quanto ao prazo de entrega e ao processo de compra
em si.

Através de uma pergunta de verdadeiro ou falso, os respondentes foram questionados
se costumam se divertir visitando lojas online. O resultado mostrou que a maioria (209;
68,30%) se diverte visitando lojas de online, perante uma minoria (97; 31,70%) que apontou a

afirmativa como falsa.

Tabela 39 — Diversao visitando lojas online

Freqiiéncia Freqliéncia

Resposta absoluta relativa
Verdadeiro 209 68,30%
Falso 97 31,70%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primdrios (2009)

Geralmente me divirto visitando lojas online

@ Verdadeiro.
m Falso.

68%

Graéfico 39 — Diversdo nas lojas virtuais
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir que a maioria dos respondentes acredita ser divertido visitar as lojas
online, embora exista uma minoria que ndo concorda com este pensamento.

Em seguida, foi perguntado se os compradores se divertem realizando compras online.
Neste sentido, 154 respondentes (50,33%) concordaram, perante 152 (49,67%) que

discordaram desta afirmativa.



Tabela 40 — Diversao comprando online

Freqiiéncia Freqiiéncia

Resposta absoluta relativa
Verdadeiro. 154 50,33%
Falso. 152 49,67%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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50%

Geralmente me divirto fazendo compras online

O Verdadeiro.
m Falso.

Griafico 40 — Diversdo comprando online
Fonte: Dados primérios (2009)

Com este resultado, pode-se perceber que, enquanto visitar lojas online pare ser uma

coisa divertida para a maioria, o percentual cai quando se trata de realizar compras,

efetivamente, no meio online.

Foi perguntado aos respondentes qual a média de dinheiro gasto realizando compras

online. Conforme as respostas, houve praticamente um empate entre aqueles que gastam

acima de R$200,00 (82; 26,80%), os que gastam entre R$51,00 ¢ R$100,00 (80; 26,14%) e os

que gastam até R$50,00 (78; 25,49%). Finalmente aparecem aqueles que gastam entre
R$101,00 e R$150,00 (39; 12,75%) e aqueles que gastam entre R$151,00 e R$200,00 (27;

8,82%).
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Tabela 41 — Média de dinheiro gasto comprando online

Frequiéncia Freqiiéncia

Montante absoluta relativa
Até R$50,00 78 25,49%
Entre R$51,00 e
R$100,00 80 26,14%
Entre R$101,00 e
R$150,00 39 12,75%
Entre R$151,00 e
R$200,00 27 8,82%
Acima de R$200,00 82 26,80%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Qual o montante, em média, que vocé gasta fazendo compras
online?

o Até R$50,00

@ Entre R$51,00 e R$100,00
O Entre R$101,00 e R$150,00
O Entre R$151,00 e R$200,00
m Acima de R$200,00

Grifico 41 — Média de dinheiro gasto comprando online
Fonte: Dados primarios (2009)

Através deste resultado, pode-se concluir que ndo existe um perfil dnico quanto a
media de gastos, ja que as porcentagens entre as categorias foram muito semelhantes, ndo
havendo uma categoria que se destaque.

A seguir, os respondentes foram questionados sobre as referéncias que mais valorizam
na hora de comprar online. A maioria manifestou preferir as informacdes e referéncias de
compradores do produto, encontradas na Internet (151; 49,35%). Em segundo lugar estdo
aqueles que preferem as referéncias de familiares, amigos ou conhecidos (94; 30,72%). Em
terceiro lugar apareceram aqueles que manifestaram preferir ter a oportunidade de ir até uma

loja fisica e ver o produto pessoalmente (43; 14,05%). Entre os que destacaram valorizar
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“outros” (18; 5,88%), as op¢des mais citadas foram: que a empresa seja conhecida e as

proprias informacdes do produto na pédgina.

Tabela 42 — Referéncias mais valorizadas na hora de comprar online

Freqliéncia Freqliéncia

Referéncias relativa
Informacoes e referéncias de compradores do
produto encontradas na Internet. 49,35%
Referéncias de familiares, amigos ou
conhecidos. 30,72%
Ter a oportunidade de ir até uma loja fisica e ver
0 produto pessoalmente. 14,05%
Outros 5,88%
Total 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)

6%

14%

Na hora de realizar uma compra pela Internet, o que vocé
valoriza mais?

49%

@ Informagdes e referéncias de
compradores do produto
encontradas na Internet.

m Referéncias de familiares,
amigos ou conhecidos.

O Ter a oportunidade de ir até uma
loja fisica e ver o produto
pessoalmente.

O Outros

Grifico 42 — Referéncias mais valorizadas na hora de comprar online

Fonte: Dados primarios (2009)

Como resultado desta questdo percebe-se, novamente, a forca que a Internet possui

hoje como meio de informacao, ja que as pessoas priorizam as informagdes de desconhecidos,

que comentam sobre o produto na rede, do que os proprios amigos e conhecidos, ou até ir até

uma loja e ver o produto pessoalmente.

Quanto a atitude sobre o prazo de entrega, isto €, ndo poder desfrutar do produto na

hora da compra, a maioria dos respondentes (116; 37,91%) demonstraram concordar em parte

que isto é algo que os incomoda do comércio online, seguidos por aqueles que concordam

plenamente com esta afirmativa (81; 26,47%). Logo, aparecem aqueles que discordam em

parte (68; 22,22%) e os que discordam plenamente (41; 13,40%).



Tabela 43 — Relag@o quanto ao prazo de entrega

Freqliiéncia Freqiéncia

Opiniao absoluta relativa
Concordo plenamente 81 26,47%
Concordo em parte 116 37,91%
Discordo em parte 68 22,22%
Discordo plenamente 41 13,40%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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13%

22%

39%

O prazo de entrega é algo que me incomoda (nao poder
desfrutar do produto desde a hora da compra)

@ Concordo plenamente
m Concordo em parte
O Discordo em parte

O Discordo plenamente

Griafico 43 — Relacdo quanto ao prazo de entrega
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir que, embora estes participantes tenham adotado o modelo de compra

online, o fato de ndo poder desfrutar do produto desde o momento da compra € algo que

incomoda a maioria dos participantes.

Na continuagdo, os respondentes foram questionados quanto as suas exigéncias na

hora de comprar pela Internet. Segundo Limeira (2007), quanto mais o usudrio compra online,

mais vai tornando-se exigente em relacdo aos produtos e aos servicos oferecidos pela rede.

Conforme os resultados, a maioria dos respondentes (115; 37,58%) concordaram em

parte que, quanto mais compram pela rede, mais ficam exigentes em relacdo a futuras

compras; seguidos por aqueles que discordam em parte com esta sentenca (83; 27,12%).

Logo, aparecem aqueles que concordam plenamente (66; 21,57%) e os que discordam

plenamente (42; 13,73%).
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Tabela 44 — Compras em relacao as exigéncias

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Concordo plenamente 66 21,57%
Concordo em parte 115 37,58%
Discordo em parte 83 27,12%
Discordo plenamente 42 13,73%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primdrios (2009)

Quanto mais compro pela Internet, mais fico exigente em
relacao as futuras compras

14%

22%

@ Concordo plenamente
m Concordo em parte

27% O Discordo em parte

O Discordo plenamente

Griafico 44 — Compras em relagdo as exigéncias
Fonte: Dados primérios (2009)

Quanto a esta questdo, pode-se concluir que, embora exista uma maioria que concorda
em parte, as opinides se encontram muito divididas, ndo sendo possivel tomar uma postura
absoluta neste sentido.

A seguir, serdo abordadas questdes referentes as atitudes perante as lojas virtuais.

4.7  ATITUDES PERANTE AS LOJAS VIRTUAIS

Como visto na fundamentacio tedrica, Turban e King (2004) sugerem um modelo de
medida para lojas virtuais, apresentando resultados quanto ao tempo de resposta do site, a
disponibilidade do site, o tempo de carregamento, atualizacdo, seguranca e privacidade,
processamento de pedidos no prazo, politica de devolugdo e navegabilidade. Neste sentido, os
respondentes foram questionados sobre como valorizam estes fatores no momento de julgar

uma loja de varejo virtual (muito importante, importante, pouco importante, nada importante).



O quadro a seguir apresenta o resumo dos resultados:

Variavel Julgamento
84,64%
Resposta rapida por parte da empresa Muito Importante
86,6%
Disponibilidade da pagina na hora que eu quizer Muito Importante
72,22%
Rapido carregamento da pagina Muito Importante
81,05%
F&cil usabilidade e navegabilidade do site Muito Importante
Que a pagina possua certificagdo de segurancga e 71,24%
privacidade Muito Importante
79,41%
Que os pedidos sejam processados em prazo Muito Importante
77,45%

Que a empresa possua uma politica de devolucdo clara

Muito Importante

Quadro 6 — Aplicagdo do modelo de medida para lojas virtuais

Fonte: Dados primérios (2009)
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Pode-se concluir que o consumidor online do CSE € bastante critico na hora de julgar

e avaliar uma loja virtual, pois considerou como muito importantes todos os atributos

sugeridos no modelo proposto.

Parente (2000), neste sentido, destaca os 6 P’s do mix varejista, como sendo a forma

pela qual consumidores avaliam produtos e lojas através da variedade, apresentacdo, preco

dos produtos, promogdo, o pessoal e a localizagdo.
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Os participantes também foram questionados sobre como consideram estes atributos,

obtendo o seguinte resultado:

Variavel Descricao Julgamento

Variedade de | Amplitude e profundidade de produtos na loja virtual,

produtos qualidade dos produtos descritos na pagina, exclusividade de 58,17%
estilos ou de design que o varejista oferega no seu site. Muito Importante
O layout do site, a decoracao e atmosfera criada com as

Apresentacéo | ferramentas web, a comunicacao visual e sinaliza¢do que a

da loja pagina fornega, e o conforto que desperte a navegabilidade 49,67%
da loja. Importante

Precos dos

produtos O custo/beneficio que o produto comprado via a Internet traz, 85,29%
e 0s prazos e formas de pagamento disponibilizados no meio. | Muito Importante
Incluindo as propagandas feitas na pagina, promocoes feitas

Promogao com os compradores virtuais, e programas de fidelizacdo que 42,81%
podem ser feitos por cadastro de e-mail; Muito importante
Rapidez nas respostas as perguntas enviadas, o interesse e a
cortesia demonstrada ao cliente na linguagem escrita e/ou via

Pessoal chat ou telefone, qualificagédo técnica no atendimento, bem 73,86%
como outros servigcos oferecidos neste sentido. Muito Importante

Localizacao Disponibilidade da pagina, quando procurada, e as parcerias 85,29%
com outras paginas ou lojas do meio tradicional. Muito Importante

Quadro 7 — Aplicacao do modelo do adaptado dos 6P’s do varejista
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir, novamente, que os participantes parecem ser bastante criticos quanto
as lojas online, j4 que consideraram quase todas as varidveis como muito importantes, a
excecdo da apresentacdo da loja, catalogada apenas como importante.

Em relacdo a publicidade e as empresas, Vaz (2008) aponta que os consumidores
atualmente ndo acreditam mais na midia de massa, querendo flexibilidade de escolha e escutar
0 que as outras pessoas dizem. Neste sentido, o autor destaca a disponibilidade das empresas,
ressaltando a importancia da utilizacdo das midias sociais como meio de contato com 0s
clientes.

Quando os participantes foram questionados sobre como véem a participacdo das
empresas em blogs, comunidades sociais e outros meios de midia social, para comunicar-se
com os seus clientes, a maioria dos respondentes (166; 54,25%) manifestou concordar
plenamente com a participa¢do das empresas neste meio, seguidos aqueles que concordaram
em parte (103; 33,66%). Logo, aparece a minoria, que discordou em parte desta situacao (26;
8,50%) e os que discordaram plenamente (11; 3,59%).
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Tabela 45 —Participacdo das empresas virtuais em redes sociais

FreqUiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Concordo
plenamente 166 54,25%
Concordo em parte 103 33,66%
Discordo em parte 26 8,50%
Discordo
plenamente 11 3,59%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Acho importante que as empresas utilizem blog’s,
comunidades virtuais, entre outros meios de midia social,
como forma de comunicacao com os clientes

8% 4%

@ Concordo plenamente

m Concordo em parte

a4, 54% O Discordo em parte

O Discordo plenamente

Grafico 45 - Participacdo das empresas virtuais em redes sociais
Fonte: Dados primérios (2009)

Conforme o resultado, pode-se dizer que a grande maioria dos participantes &
favoravel a participagdo das empresas em blogs, redes sociais, comunidades virtuais, entre
outras midias sociais.

A seguir, os participantes também foram questionados quanto as propagandas online.

Segundo Bottini (apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006) existe uma visao
negativa perante as propagandas veiculadas na web e complementa apontando que, a Internet,
deve ser utilizada como um canal de promocao complementar, ja que existe um ceticismo das
pessoas em relagdo a propagandas nesse meio. Kotler (1996), por sua vez, afirma que as
propagandas na Internet seriam mais aceitas, j4 que possuem uma programacdo mais
informativa e ndo tdo persuasiva, como 0s outros meios.

Na tentativa de conhecer a opinido dos participantes a este respeito, Schlosser et al.

(apud. Morgado, 2003) sugerem mensurar a atitude em relagdo as propagandas pela Internet
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através de trés fatores: o prazer associado ao olhar a propaganda pela Internet, o seu contetido
informativo e quao freqiiente € utilizada para engajar-se em decisdes de compras.

A primeira questdo, neste sentido, faz referéncia ao prazer em olhar as propagandas
online. A maioria dos participantes (165; 53,92%) manifestou gostar na minoria das vezes das
propagandas online, seguidos por aqueles que gostam na maioria das vezes (79; 25,82%).
Logo, aparecem aqueles que apontaram nunca gostar das propagandas online (53; 17,32%), e

a minoria que diz sempre gostar das propagandas online (9; 2,94%).

Tabela 46 — Prazer associado as propagandas online

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Sempre 9 2,94%
Na maioria das vezes 79 25,82%
Na minoria das vezes 165 53,92%
Nunca 53 17,32%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)

Gosto de propagandas online

3%

17%

O Sempre

m Na maiorias das vezes
0 Na minoria das vezes
0O Nunca

54%

Griafico 46 — Atitude perante as propagandas online
Fonte: Dados primarios (2009)

Conforme este resultado, pode-se dizer que as propagandas veiculadas pelo meio
online ndo sdo do agrado dos participantes, tanto que, apenas 29% mostrou atitudes realmente
favordveis em relacdo a estas.

Foi questionado aos respondentes sobre o conteido informativo das propagandas

online. Conforme a maioria dos participantes (144; 47,06%) as propagandas online na minoria
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das vezes tendem a ser informativas; seguidos por aqueles que acreditam serem na maioria
das vezes (89; 29,08%). Logo apds, aparecem aqueles que apontam que estas propagandas
nunca apresentam contetido informativo (52; 17,00%) e uma minoria que acredita possuirem

sempre conteido informativo (21; 6,86%).

Tabela 47 — Contetdo informativo das propagandas

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Sempre 21 6,86%
Na maiorias das vezes 89 29,08%
Na minoria das vezes 144 47,06%
Nunca 52 17,00%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

As propagandas online apresentam conteudos informativos

0,
17% %
099, @ Sempre
° @ Na maioria das vezes
O Na minoria das vezes
O Nunca
47%

Griafico 47 — Contetido informativo das propagandas
Fonte: Dados primérios (2009)

Neste caso, pode-se concluir que 64% dos respondentes percebem um conteiddo
informativo nas propagandas online na minoria das vezes (47%), ou até nunca (17%); perante
um 36% que diz perceber um contetido informativo na maioria das vezes (29%) e em menor
proporg¢ao, sempre (7%).

Logo, foi perguntado aos participantes se alguma propaganda online ja os levou a
tomar alguma decisdo de compra. Segundo a maioria dos respondentes (167; 54,58%),
propagandas os levam a engajar-se em decisdes de compra na minoria das vezes; seguidos por

aqueles que destacam nunca ter tomado alguma decisdo de compra através de uma
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propaganda (102; 33,33%). Em menor propor¢do, aparecem aqueles que apontam que as
propagandas online os levam a tomar decisdes de compra na maioria das vezes (34; 11,11%);
e por ultimo aqueles que destacam sempre ser levados a comprar através das propagandas

online (3; 0,98%).

Tabela 48 — Propaganda como estimulo para decisdo de compra

Frequéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Sempre 3 0,98%
Na maiorias das vezes 34 11,11%
Na minoria das vezes 167 54,58%
Nunca 102 33,33%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

As propagandas que vejo na Internet me levam a comprar um
produto
1% 11%
33%

@ Sempre
m Na maiorias das vezes
O Na minoria das vezes
O Nunca

55%

Grifico 48 — Propaganda como estimulo para decisdo de compra
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se afirmar, desta maneira, que as propagandas online ndo sdao percebidas como

estimulo a compra pela maioria dos participantes.

4.8  SEGURANCA VS. RISCOS

Quanto a seguranga e aos riscos, cabe lembrar que Liao e Cheung (apud MORGADO,

2003) defendem que o risco percebido na transac@o € um fator redutor na decisao de compra.
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Por este motivo os respondentes foram questionados sobre quais os fatores que, para
eles, representam seguranga.

Conforme as respostas, o fato de poder acompanhar o status do produto, desde a
compra até a entrega é o fator que representa segurancga para a maioria dos respondentes (231;
75,49%); em seguida aparece o fato da loja ser conhecida por eles (221; 72,22%) e a opgao
“que os produtos sejam de marcas conhecidas” (215; 70,26%). Apds, em menor proporcao,
aparecem as varidveis “dou prioridade as lojas virtuais que também possuam lojas fisicas”
(142; 46,41%); “que o site tenha uma boa apresentagdo e aparéncia” (100; 32,68%); “que o
site seja de facil navegacao” (97; 31,70%); “que o design do site pareca atualizado” (87;
28,43%) e “outros” (21; 6,86%), apontando principalmente a referéncia de outros usudrios e a

certificacdo do site .

Tabela 49 — Fatores que representam seguranca para os respondentes

Frequiéncia Frequiéncia

Opinidao absoluta relativa
Que os produtos sejam de marcas conhecidas 215 70,26%
Que o site seja de facil navegacéao 97 31,70%
Poder acompanhar o status do produto desde a
compra até a sua entrega 231 75,49%
Que o site tenha uma boa apresentagéao e
aparéncia 100 32,68%
Que o design do site pareca atualizado 87 28,43%
Que a loja seja conhecida por mim 221 72,22%
Dou prioridade a lojas virtuais que também
possuam lojas fisicas 142 46,41%
Outros 21 6,86%
Total 1114

Fonte: Dados primérios (2009)
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Quando vocé compra online, quais fatores representam
seguranca?
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@ Que os produtos sejam de marcas conhecidas

O Que o site seja de facil navegacgao

B Poder acompanhar o status do produto desde a compra até a sua entrega
@ Que o site tenha uma boa apresentagao e aparéncia

O Que o design do site pareca atualizado

B Que a loja seja conhecida por mim

B Dou prioridade a lojas virtuais que também possuam lojas fisicas

B Outros

Griafico 49 — Fatores que representam seguranga para os respondentes
Fonte: Dados primérios (2009)

Neste sentido, pode-se concluir que os principais fatores que passam seguranca para o
cliente sdo poder acompanhar o status do produto deste a compra até a sua entrega, que a loja
jéa seja conhecida por eles e que os produtos sejam de marcas conhecidas.

Em seguida, os respondentes foram questionados quanto ao nimero de produtos que
comprariam em uma Unica transacao online. A maioria dos respondentes apontou que apenas
compraria um produto por transacao, ja que confia pouco na Internet (118; 38:56%), seguidos
por aqueles que destacaram comprar de 2 até 4 produtos, apontando confiar bastante na
Internet (106; 34,64%) e, por tultimo, apareceram aqueles que destacaram que comprariam
todos os produtos que precisassem, pois confiam totalmente nas transacdes online (82;

26;80%).
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Tabela 50 — Nimero de compras por transacao

Frequiéncia Frequiéncia

Variavel absoluta relativa
Apenas 1 produto por transagao. Confio
pouco na Internet. 118 38,56%
De 2 até 4 produtos. Confio bastante na
Internet. 106 34,64%
Todos os que eu estiver afim. Confio
totalmente nas transagdes online. 82 26,80%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Considerando a quantidade de produtos comprados no meio
online; qual variavel se asemelha com a sua opiniao?

27% @ Apenas 1 produto por
transagéo. Confio pouco na

38% Internet.

m| De 2 até 4 produtos. Confio
bastante na Internet.

0O Todos os que eu estiver afim.
Confio totalmente nas
transagdes online.

35%

Griafico 50 — Nuimero de compras por transagao
Fonte: Dados primérios (2009)

Como visto, a maioria dos respondentes, embora compre online, nao deposita absoluta
confianca no meio, seguida de perto por aqueles que ja confiam bastante na Internet, mas nao
ao ponto de fazer todas as compras que sentirem vontade, em uma Unica transacdo. Cabe
destacar, porém, que nao houve uma diferenca significativa entre aqueles que confiam pouco
e os que confiam bastante.

Os participantes foram abordados quanto ao fornecimento dos seus dados pessoais.
Segundo as respostas, a maioria dos respondentes sente medo de fornecer os seus dados
pessoais na minoria das vezes (111; 36;28%), seguidos por aqueles que apontam sentir medo
na maioria das vezes (96; 31,37%). Logo, estao aqueles que destacaram sempre sentir medo
fornecendo os seus dados pessoais (61; 19,93%) e, por dltimo, os que apontaram nunca senti-

lo (38; 12,42%).
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Tabela 51 — Desconfianca quanto a privacidade dos dados

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Sempre 61 19,93%
Na maioria das vezes 96 31,37%
Na minoria das vezes 111 36,28%
Nunca 38 12,42%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Sente medo de fornecer os seus dados pessoais (Endereco,
RG, CPF, entre outros) as empresas onde compra na Internet?

12%
° 20%

O Sempre
B Na maioria das vezes

0O Na minoria das vezes

37% 0O Nunca

Grifico 51 — Desconfianga quanto a privacidade dos dados
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir, neste sentido, que existe bastante confianga por parte dos
participantes quanto ao fornecimento de dados no meio online, mas que uma grande parcela
ainda apresenta desconfianca ou temor fornecendo os seus dados na Internet. Desta forma,
nao foi possivel detectar um perfil especifico, ja que a diferenca entre os posicionamentos
positivos e negativos foi muito pequena. O que se percebe € a predominancia de pensamentos
que ndo sdo extremos (na maioria das vezes, na minoria das vezes).

Na continuacdo os participantes foram questionados quanto as suas preferéncias no
momento de pagar as suas compras online.

Conforme Chleba (2000) os cartdes de crédito sdo o principal meio para pagar nas
compras realizadas em lojas virtuais. Limeira (2007) confirma este fato, apontando que as
transferéncias bancérias e o boleto bancédrio também sido muito utilizados.

A grande maioria dos respondentes destacou preferir utilizar o cartdo de crédito como

forma de pagamento (179; 58,50%), seguidos por aqueles que preferem pagar via boleto
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bancario (116; 37,01%). Em menor propor¢do estdo os que apontaram preferir pagar via
transferéncias bancérias (6; 1,96%), via homebanking (3; 0,98%) e “outros” (2; 0,65%), que

destacam o sistema de pagamento paypel, ja utilizado por algumas empresas.

Tabela 52 — Preferéncia na forma de pagamento

Frequiéncia Freqiéncia

Opiniao absoluta relativa
Cartao de crédito 179 58,50%
Boleto bancéario 116 37,91%
Transferéncia a alguma conta bancéria 6 1,96%
Via homebanking 3 0,98%
Outros 2 0,65%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Quando compro pela Internet, geralmente, prefiro pagar
com:

1%

1% < .
@ Cartéo de crédito

2%
B Boleto bancario

0O Transferéncia a alguma conta

bancéria

0,
°8% O Via Homebanking

| Outros

Griafico 52 — Preferéncia na forma de pagamento
Fonte: Dados primérios (2009)

Conclui-se que a forma de pagamento preferida dos participantes € o cartao de crédito,
concordando com a afirmativa de Chleba (2000) e Limeira (2007), seguido do boleto
bancdrio.

No tépico seguinte sao abordadas algumas questdes de interesse mercadolégico.

49  MERCADO

Quanto aos aspectos de mercado, foi perguntado aos participantes sobre as categorias

de produtos compradas pela Internet.
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Turban e King (2004) destacam que os itens mais vendidos ndo Internet sdo
computadores e equipamentos eletronicos, livros e musica, material de escritorio, entre outros.
Complementarmente, dados da empresa IDG now! (2009) afirmam que, no Brasil, livros e
artigos de saudde e beleza sdo os que melhor vendem, seguidos pelos artigos de informatica,
eletronicos e eletrodomésticos. Neste sentido, Peterson (apud MORGADO, 2003) prop6s uma
classificacdo dos produtos conforme a sua adaptabilidade a Internet, diferenciando-os entre
produtos de busca (podem ser avaliados via informagdes externas), sendo os mais comprados
via web, e de experimentacdo (precisam ser avaliados pessoalmente), geralmente a sua venda
via Internet é mais complicada.

Conforme as respostas, os livros, revistas e jornais encabecam a lista de preferéncia
(211; 68,95%), seguidos pelos eletronicos (175; 57,19%) e os artigos de informadtica (133;
43,46%). Em menor proporg¢ao estd a categoria de CD’S, DVD’S e Videos (106; 34,64%), os
artigos de vestudrio ou acessorios (80; 26,14%), eletrodomésticos (75; 24,51%), telefonia
celular (63; 20,59%), saude e beleza (55; 17,97%), e a de “outros” (38; 12,42%), que
contemplam a compra de passagens aéreas, ingressos para shows e artigos esportivos

especificos.

Tabela 53 — Preferéncia de compra na Internet

Frequiéncia Frequiéncia

Categorias absoluta relativa
Vestuario/Acessorios (roupas, calgados, bijou, entre outras) 80 26,14%
Saude e Beleza (perfumes, produtos de beleza, cosméticos,
complexos vitaminicos, entre outros) 55 17,97%
Eletronicos (TV, Aparelho de DVD, Maquina Fotografica,
MP4, radio para carros, entre outros) 175 57,19%
Telefonia Celular (aparelhos, acessorios) 63 20,59%
Livros, Revistas e Jornais. (produtos fisicos, ou assinaturas
virtuais) 211 68,95%
Informatica (computadores, notebooks, webcam, outros
acessorios) 133 43,46%
CD’S, DVD’S e Videos. (filmes ou musicais) 106 34,64%
Eletrodomésticos (liquidificador, maquina de lavar, cafeteira,
entre outros) 75 24,51%
Outros 38 12,42%
Total 936

Fonte: Dados primérios (2009)
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Griafico 53 — Preferéncia de compra na Internet
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir que os livros, revistas e jornais, assim como os aparelhos eletronicos
e artigos de informdtica, sdo os favoritos dos consumidores online participantes. Este
resultado comprova o apontado por Peterson (apud MORGADO, 2003), ji4 que os artigos
mais comprados pelos participantes correspondem a categoria de produtos de busca.

Seguidamente, foi questionado, conforme a pergunta anterior, de quais das categorias
apresentadas os participantes nunca comprariam um produto pela Internet. Conforme o
resultado, a categoria de vestudrio e acessorios foi a mais rejeitada (217; 70,92%), seguida por
saude e beleza (178; 58,17%). Em menor propor¢do aparece a categoria de eletrodomésticos
(75; 24,51%) e a de CD’S, DVD’S e Videos (45; 14,71%). As categorias de informaética,
eletronicos, telefonia celular, livros/revistas/jornais, e outros, apresentaram porcentuais
baixos, comparadas as anteriores. Os itens citados em “outros” foram principalmente carros e

alimentos em geral.
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Tabela 54 — Categorias de produto rejeitadas na Internet

Frequiéncia Frequiéncia

Opiniao absoluta relativa
Vestuéario/Acessérios (roupas, cal¢ados, bijou, entre
outras) 217 70,92%
Saude e Beleza (perfumes, produtos de beleza,
cosméticos, complexos vitaminicos, entre outros) 178 58,17%
Eletrdnicos (TV, Aparelho de DVD, Maquina Fotografica,
MP4, radio para carros, entre outros) 17 5,56%
Telefonia Celular (aparelhos, acessorios) 9 2,94%
Livros, Revistas e Jornais. (produtos fisicos, ou
assinaturas virtuais) 3 0,98%
Informéatica (computadores, notebooks, webcam, outros
acessorios) 18 5,88%
CD’S, DVD’S e Videos. (filmes ou musicais) 45 14,71%
Eletrodomésticos (liquidificador, maquina de lavar,
cafeteira, entre outros) 75 24.51%
Outros 9 2,94%
Total 571

Fonte: Dados primérios (2009)
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Griafico 54 — Categoria de produtos rejeitadas na Internet
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se concluir que os artigos referentes as categorias de vestudrio/acessorios e satde
e beleza foram as mais rejeitadas pelos participantes, seguida pela categoria de CD’S, DVD’S
e videos e a de eletrodomésticos. Por outro lado, cabe destacar que a categoria dos
livros/revistas/jornais, telefonia celular, e informadtica, parecem ser aceitas pela maioria dos

participantes.
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Esse resultado ndo coincidiu com os dados apresentados pela IDG now! (2009), a qual
aponta serem os produtos de vestudrio/acessorios, e saude e beleza, as preferéncias dos
consumidores online.

Os participantes foram perguntados sobre qual € o site (empresa) onde mais costumam
comprar pela Internet. O site de compras Submarino parece ser o favorito da maioria dos
participantes (65; 21,24%), quase empatado com o site Americanas (63; 20,59%). Logo,
existe um empate entre o site Mercado Livre (57; 18,83%) e Saraiva (57; 18,83%). Em menor
propor¢do aparece o site Ponto Frio (5; 1,63%), e Compre facil (4; 1,31%). Na categoria
“outros” (55; 17,97%), os sites mais citados foram o Estante virtual (6), Shoptime (5), Ebay
(4), Dell (4), Amazon(4) e o das linhas aéreas Gol (4).

Tabela 55 — Empresas onde mais compram na Internet

Freqiiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Americanas 63 20,59%
Compre facil 4 1,31%
Mercado Livre 57 18,63%
Pernambucanas 0 0,00%
Ponto Frio 5 1,63%
Saraiva 57 18,63%
Submarino 65 21,24%
Outros 55 17,97%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Qual o site onde vocé mais costuma comprar pela Internet?

O Americanas
B Compre facil
O Mercado Livre

1%
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19% @ Saraiva
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W Outros

Grafico 55 — Empresas onde mais compram na Internet
Fonte: Dados primarios (2009)
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Conclui-se, neste sentido, que os sites preferidos dos participantes foram o Submarino,
Americanas, Saraiva e o Mercado Livre. Os sifes com menor for¢a entre os participantes
foram os da empresa Compre féacil, Ponto Frio e Pernambucanas, sendo que este tltimo ndo

apresentou nenhuma resposta.

4.10 PERCEPCOES FUTURAS

Conforme alguns autores, o mercado de vendas online nao serd um tipo de comércio
exclusivo dos computadores. Muitos ja apontam ao crescimento das compras online através
de telefones celulares (VAZ, 2008) e argumentam sobre o futuro da TV Digital neste sentido
(CHLEBA, 2000).

Quanto a estas afirmativas, os participantes foram questionados se utilizariam a TV
Digital, assim como utilizam os computadores hoje, para comprar online. A grande maioria
apontou que provavelmente compraria através da TV Digital (145; 47,49%). Logo, uma
menor propor¢do apontou que provavelmente ndo compraria através da TV Digital (58;
18,95%) e outros apontaram nao saber se comprariam ou nao (51; 16,67%). Finalmente, uma
minoria apontou que certamente compraria através da TV Digital (44; 14,38%) e outros que

certamente ndo comprariam (8; 2,61%).

Tabela 56 — Compras via TV Digital

Freqliiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Certamente sim 44 14,38%
Provavelmente sim 145 47,39%
Provavelmente nao 58 18,95%
Certamente nao 8 2,61%
N&o sei 51 16,67%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Considerando a possibilidade de poder comprar através do
controle remoto na TV DIGITAL. Vocé utilizaria este meio para
comprar, assim como utiliza o computador hoje?
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O Provavelmente ndo
O Certamente nao

m Nao sei

Grafico 56 — Compras via TV Digital
Fonte: Dados primérios (2009)

Pode-se afirmar que hd uma predisposi¢do positiva quanto as compras via TV Digital,

embora ainda haja uma propor¢ao que nao sabe ou que acredita ndo compraria via este meio.

Quanto a confianc¢a, a maioria dos participantes destacou que confiaria na TV Digital

da mesma forma como confia no computador para realizar compras (172; 56,21%), enquanto

uma menor parcela diz ndo saber se confiaria mais, menos, ou igual (67; 21,90%). Em menor

propor¢do estdo aqueles que destacaram que confiariam menos (49; 16,01%) e os que

apontaram que confiariam mais (18; 5,88%).

Tabela 57 — Confianca na TV Digital

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Confiaria mais 18 5,88%
Confiaria igual 172 56,21%
Confiaria menos 49 16,01%
N&o sei 67 21,90%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Vocé confiaria "mais, menos, ou igual" em realizar compras
através da TV DIGITAL do que pelo computador?
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@ Confiaria mais
m Confiaria igual
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16% .
O Nao sei

Grifico 57 — Confianga na TV Digital
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se dizer que ha uma postura positiva quanto a confianga ao realizar compras via
a TV Digital, considerando que este mercado ainda ndo é explorado no Brasil e que a
comparacao € feita com um produto ja em evidéncia entre a populacdo ha vérios anos.

Nesta questao, foi deixada uma pergunta em aberto questionando o porqué de confiar
mais, menos ou igual na TV Digital do que no computador. A maioria dos respondentes, que
apontaram confiar igual, alegaram que o mecanismo de compra serd igual ou semelhante, pelo
que a confianca também seria a mesma (37). Aqueles que destacaram que confiariam menos,
apontaram a falta de informagao que ainda existe sobre este servi¢o (23) e disseram estranhar
utilizar o controle remoto para realizar compras (12). J4 os que afirmaram que confiariam
mais, citaram como motivos a auséncia de virus que o sistema ofereceria (9) e a seguranca
compartilhada pelas companhias de TV a cabo e as empresas virtuais (5).

Em seguida, os participantes foram questionados se utilizariam o celular, assim como
utilizam os computadores hoje, para comprar online. A maioria dos participantes apontou que
provavelmente ndo compraria através do celular (120; 39,22%). Logo, uma menor propor¢ao
apontou que provavelmente compraria através do celular (80; 26,14%) e outros apontaram
que certamente nao (51; 16,67%). Finalmente, uma minoria apontou nio saber se compraria

através do celular (40; 13,07%) e outros que certamente comprariam (15; 4,90%).
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Tabela 58 — Compras via celular

Frequiéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Certamente sim 15 4,90%
Provavelmente sim 80 26,14%
Provavelmente nao 120 39,22%
Certamente nao 51 16,67%
Nao sei 40 13,07%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primérios (2009)

Considerando a possibilidade de poder comprar através do
celular. Vocé utilizaria este meio para comprar, assim como
utiliza o computador hoje?
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Griafico 58 — Compras via celular
Fonte: Dados primdrios (2009)

Pode-se concluir que a atitude dos participantes perante as compras via celular ndo é
muito positiva. De uma maneira comparativa, comprar pelo celular parece ser menos atraente
do que comprar pelo computador, ou até do que pela TV Digital para os respondentes.

Quanto a confianca, a maioria dos participantes destacou que confiaria menos no
celular do que confia no computador para realizar compras (129; 42,16%). Logo, aparece uma
propor¢do que diz que confiaria igual (115; 37,58%). Em menor proporcao estdo aqueles que
destacaram ndo saber se confiariam mais, menos, ou igual (60; 19,61%) e os que apontaram

que confiariam mais (2; 0,65%).
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Tabela 59 — Confianca no celular

Frequéncia Freqiiéncia

Opiniao absoluta relativa
Confiaria mais 2 0,65%
Confiaria igual 115 37,58%
Confiaria menos 129 42,16%
Nao sei 60 19,61%
Total 306 100,00%

Fonte: Dados primarios (2009)
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Graéfico 59 — Confianca no celular
Fonte: Dados primarios (2009)

Pode-se concluir que o celular ndo parece ser um meio de compra confidvel,
comparado ao computador, para os participantes.

Nesta questdo foi deixada uma pergunta em aberto, questionando o porqué de confiar
mais, menos ou igual no celular do que no computador. A maioria dos respondentes, que
apontaram confiar igual, alegaram que o risco oferecido por esta tecnologia é semelhante (23).
Aqueles que destacaram que confiariam menos, apontaram a falta de informagdo que ainda
existe sobre este servico (19) e destacaram ndo ter confianca nas empresas de telefonia celular
(9). J4 os que apontaram que confiariam mais, citaram como motivos a seguranca

compartilhada pelas empresas de telefonia e as empresas virtuais (2).
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4.11 DIRETRIZES

Em relagdo aos resultados obtidos nesta pesquisa, pode-se destacar que para que uma
loja de varejo virtual atenda as necessidades do publico universitirio do CSE da UFSC, a
mesma deve considerar, principalmente, os precos dos produtos (custo/beneficio que o
produto comprado via a Internet traz e os prazos e formas de pagamento disponibilizados no
meio), a localizagao (disponibilidade da pagina quando procurada e as parcerias com outras
paginas ou lojas do meio tradicional), o pessoal (rapidez nas respostas as perguntas enviadas,
o interesse e a cortesia demonstrada ao cliente na linguagem escrita e/ou via chat ou telefone,
qualificacdo técnica no atendimento, bem como outros servicos oferecidos neste sentido) e a
facil usabilidade e navegabilidade do site.

Uma das questdes comportamentais levantadas diz respeito a diversdo ao visitar e
comprar em lojas online. Se a loja conseguisse fazer com que o processo de compra fosse
considerado tao divertido quanto os consumidores avaliam ser o fato de visitar as paginas
varejistas, certamente seria um grande acerto para o estimulo do consumo.

Visto que os consumidores valorizam, principalmente, as referéncias de terceiros na
hora de tomar uma decisdo de compra na web, o site que quiser atingir este publico deve
considerar possuir um sistema que permita aos usudrios deixarem referéncias em relagao aos
produtos ofertados.

Outro ponto a destacar é quanto ao tempo de demora na entrega. Conforme visto, o
fato de nao poder desfrutar do produto no momento da compra € algo que incomoda a maioria
deste publico, o que faz com que a reducao deste tempo possa ser muito positiva para a loja
virtual.

A loja, também, deve tentar se promover através das redes sociais, tornando-se
conhecida pelos usudrios (caso ainda ndo seja), e tentar evitar realizar propagandas via outros
canais online, ja que nestes casos o consumidor parece ser menos favoravel.

Quanto a minimizar os riscos percebidos nas compras online, cabe destacar a
possibilidade do consumidor acompanhar o status do produto desde a compra até a entrega,
oferecendo produtos de marcas conhecidas para cada categoria.

As formas de pagamento preferidas pelos usudrios sdo o cartdo de crédito e o boleto
bancdrio, devendo, o site, possuir alguma certificacio de seguranca para minimizar o risco
percebido no fornecimento dos seus dados.

Quanto as categorias de produto que podem ser oferecidas, as que devem ser

consideradas devido a aceitagdo, sdo as de livros/revistas/jornais, de artigos eletronicos em
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geral, e produtos relacionados a informdtica. Os produtos menos procurados por estes
consumidores sdo os ligados a vestudrio/acessorios e os de saide e beleza.

Recomenda-se também, que a empresa estude a possibilidade de vender através da TV
Digital, uma vez lancado este servigo, ja que os respondentes demonstraram ter uma atitude
positiva em relacdo a este meio, mesmo sem conhecer muito sobre o assunto. Certamente
poderia ser um canal de vendas complementar para a empresa. Recomenda-se, porém, que o
varejista espere para maiores manifestacdes do mercado em relagdo as vendas através de
aparelhos celulares, pois este publico ndao se mostrou muito favordvel quanto a utilizagao

desta tecnologia para realizar compras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor, muitas vezes, parece ser generalizado em relagdo a
alguma variavel de interesse. Este também € o caso do comportamento do consumidor online,
ja que a maioria das pesquisas encontradas consideram um publico geral na hora de avaliar o
comportamento especifico deste tipo de consumidor. Conforme Kotler (1996) os
consumidores respondem a diferentes caracteristicas ligadas, ndo sé a cultura, mas a sua
ocupacdo, estilo e ciclo de vida, grupos de referéncia, entre outros.

O consumidor universitdrio estd imerso em uma realidade especifica, geralmente
dividido entre a sua formag¢ao académica e inser¢ao no mercado laboral, sendo que neste meio
o uso das ferramentas web, normalmente, é uma exigéncia para as atividades. Esta
proximidade com a ferramenta web permite pensar que muitos “tabus” mantidos por alguns
consumidores, menos familiarizados com o meio, ndo existam entre os consumidores
universitarios, mas este nao € um fato ainda comprovado.

Neste contexto, a presente pesquisa foi desenvolvida conforme o objetivo geral
proposto que determina conhecer os fatores que influenciam a decisdo de compra online do
publico universitario, considerando a percep¢ao dos alunos do Centro Sécio-Econdmico da
UFSC, regularmente matriculados no semestre de 2009.2. A partir deste objetivo geral,
responderam-se os objetivos especificos determinados, permitindo as seguintes observagoes.

Em resposta ao primeiro objetivo especifico, constatou-se que o publico de
consumidores universitarios online, do Centro Soécio-Econdémico da UFSC, é formado
principalmente por homens, com idade entre 23 e 32 anos, sendo que a maioria destes também
trabalha ou realiza algum tipo de atividade remunerada (estdgios, bolsas), além de que um
nimero considerdvel também recebe mesadas, o que complementa os seus ingressos.

A maioria dos participantes demonstrou possuir uma renda média mensal acima de
R$200,00 para consumir realizando compras, sendo que pertencem principalmente as classes
econOmicas Al, A2, Bl e C2.

Conforme os resultados, a maioria dos compradores online do CSE j4 vém utilizando a
Internet hd mais de dez anos, destacando possuir conhecimentos avancados em relagdo a
midia e receber uma grande quantidade de e-mails diariamente.

Quanto ao tempo médio despendido navegando, e a freqii€éncia de conexao a rede, nao

foi possivel tomar conclusdes, ja que o nimero de horas utilizadas para navegar e a freqii€éncia
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de conexdo a Internet ndo apresentaram uma relagdo direta com a utilizacdo do comércio
online.

Os resultados também mostraram que a maioria destes consumidores possui conexao a
Internet desde a sua residéncia e/ou no seu local de trabalho/estagio.

Quanto aos grupos de referéncia, que poderiam estar estimulando o consumo online,
ou ndo, a maioria diz possuir colegas de trabalho que compram online, e/ou namorado (a)/
noivo (a)/ esposo (a), e/ou, em menor propor¢ao, colegas de faculdade. A familia e os amigos,
tidos por Kotler (1996) e Schiffman e Kanuk (2000) como os principais grupos de referéncia,
apresentaram percentuais menores neste publico especifico.

Em relacdo ao comércio eletronico em geral, este publico evidenciou ter uma atitude
positiva, destacando que pensam na Internet como uma opg¢ao valida para realizar compras.

Em relag¢do ao segundo objetivo especifico, que considera os fatores que influenciam a
aceitacdo ou a rejeicdo do comércio eletronico, constatou-se que os consumidores valorizam a
Internet por ser uma grande fonte de informacdes, constituindo-se como uma ferramenta de
coleta de informagdes auto-suficiente no auxilio a tomada de decisdo de compra.

Estes consumidores costumam se divertir visitando lojas virtuais, mas o percentual dos
que se divertem cai quando o assunto € realizar a compra, efetivamente. A maioria deles
apontou, também, ndo comprar por impulso na Internet.

O fato de ndo poder desfrutar do produto no momento da compra é um fator que os
incomoda, mas nem por isso deixam de utilizar o meio para realizar compras. Este
consumidor considera que quanto mais compra através da Internet, mais fica exigente em
relacdo as futuras compras através do meio, sendo muito critico quanto a avaliacdo das lojas
virtuais e considerando quase todos os aspectos como decisivos na hora de avaliar uma loja
onde comprar.

Um ponto que chamou a atencao foi o fato dos consumidores preferirem as referéncias
encontradas na web as dos conhecidos ou até mesmo a prépria possibilidade de conhecer os
produtos/servicos pessoalmente, em alguma loja préoxima.

Quanto as acdes publicitdrias, embora tenham se mostrado favordveis a participacao
das empresas em redes sécias, apresentaram uma postura de rejei¢do perante as propagandas
online.

Estes consumidores minimizam os riscos, de comprar online, através da realizacio de
compras em sifes que permitam acompanhar o status do produto até a sua entrega, dando

preferéncia para lojas e produtos de marcas conhecidas. Quanto a confianca, os consumidores
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manifestam confiar pouco na Internet, mas se mostram divididos quanto a existéncia de receio
ao fornecer dados pessoais na web.

O meio de pagamento de preferéncia destes consumidores é o cartdo de crédito,
seguido do boleto bancério.

Por ultimo, constatou-se que a preferéncia destes consumidores na Internet esta ligada
a beneficios utilitdrios, como a leitura de noticias e a busca de informacdes ligadas aos
estudos, sendo que as redes de relacionamento aparecem como o fator hedonico mais citado.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, constatou-se que as categorias de produtos
mais aceitas pelos consumidores pesquisados sdo a de livros/revistas/jornais, de eletronicos e
de artigos de informadtica; ja as menos aceitas sao as categorias de vestudrio/acessorios e as de
produtos de satide e beleza. Este resultado chamou a aten¢ao, ja que se mostra contrdrio as
pesquisas de mercado do género destacadas na fundamentagao tedrica.

Por tltimo, foi evidenciado que as lojas de preferéncia destes consumidores sdo as das
empresas Submarino, Americanas, Mercado Livre e Saraiva.

Ja quanto ao quarto objetivo especifico, pode-se afirmar que, para que uma loja de
varejo virtual atenda as necessidades do publico universitirio do CSE da UFSC, deve
considerar aspectos como: precos atraentes, prazos flexiveis e formas de pagamento
diversificadas, disponibilidade imediata da pdgina, pessoal capacitado para o atendimento
remoto e a disposicao de uma pagina com fécil navegabilidade.

Ap6s atingir todos os objetivos especificos propostos, pode-se afirmar que a pesquisa
alcancou seu objetivo geral, ja que foi possivel conhecer os fatores que influenciam a decisao
de compra online do publico universitdrio, através de diversos aspectos inerentes ao

comportamento do consumidor.

5.1 RECOMENDACOES

Embora se possa afirmar que foi identificado o perfil dos consumidores online do CSE
da UFSC, deve-se destacar a importancia de realizar estudos posteriores, jid que o
comportamento do consumidor € um assunto muito vasto e que outras abordagens podem ser
exploradas, como levantamentos qualitativos e até etnograficos sobre o comportamento de

compra online dos universitarios.
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Sugere-se aplicar uma pesquisa semelhante, de forma probabilistica, em outros centros
da prépria Universidade Federal de Santa Catarina, ou até considerar outras universidades da
cidade, a fim de poder generalizar os resultados obtidos.

Outra sugestao seria poder verificar a influéncia dos fatores culturais em relacdo as
compras online, incluindo comparativos entre universitarios de diversas regides do Brasil ou,
inclusive, de paises da América Latina.

Recomenda-se, também, realizar estudos com grupos de usudrios online de
caracteristicas diferentes, de maneira que os perfis possam ser identificados e comparados aos
resultados obtidos neste estudo. Uma possibilidade seria realizar esta pesquisa com
aposentados da cidade de Florian6polis.

Por dltimo, acredita-se necessario realizar novos estudos quanto a aceitacdo da TV
Digital e das compras via telefonia celular, ja que estes assuntos foram abordados de maneira

periférica neste trabalho, devido a novidade destas tecnologias em relacdo as compras online.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Consumidor Universitario Online
Pesquisa sobre o Comportamento do Consumidor Virtual

Caro participante,

Sou aluno do curso de Administracdo da UFSC e estou realizando uma pesquisa sobre o
comportamento do consumidor online. Contando com sua disposigdo e interesse, solicito a
sua participagdo através do preenchimento deste questiondrio. Lembrando que
o0 questiondrio é andonimo e que os dados serdo utilizados apenas para fins académicos.
Desde jd, agradeco a atengdo dispensada e as informacoes concedidas.

Gabriel Del Puerto

1. Perfil Geral

1.1. Qual o seu curso no CSE?

* Administracdo

* Contdbeis

* Economia

* Relagdes Internacionais
* Servico Social

1.2. Sexo:

* Feminino
* Masculino

1.3. Idade?

Apenas nimeros serdo aceitos neste campo

2. Perfil Socioecondomico

2.1. Realiza alguma atividade remunerada?

* Trabalho

* Fago estdgio

* Recebo bolsa de pesquisa ou extensao

* Nao realizo nenhuma atividade remunerada
* Qutros:

2.2. Voce recebe alguma mesada?

* Sim
* Nao
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2.3. Desconsiderando o dinheiro gasto em moradia, alimentacdo e contas obrigatdrias; quanto
da sua renda mensal, em média, sobra para realizar compras?

* Até R$50,00

* Entre R$51,00 e R$100,00
* Entre R$101,00 e R$150,00
* Entre R$151,00 e R$200,00
* Acima de R$200,00

2.4. Responda quantos destes itens voce€ possui:
0 1 2 3 4 ou +
Televisdo em cores
Rédio
Banheiro
Automoével
Empregada mensalista
Aspirador de P6
Miquina de Lavar Roupa
Videocassete e/ou DVD
Geladeira
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

2.5. Grau de Instrugao do chefe de familia

* Analfabeto / Ensino fundamental 1° Ciclo Incompleto

* Ensino fundamental 1° Ciclo Completo / Ensino fundamental 2° Ciclo Incompleto
* Ensino fundamental 2° Ciclo Completo / Ensino Médio Incompleto

* Ensino Médio Completo / Superior Incompleto

* Superior Completo

3. Perfil na rede

3.1. Faz quanto tempo que voc€ usa a Internet?

* Mais de 15 anos
* Mais de 10 anos
* Mais de 5 anos

* Faz pouco tempo
* Nao lembro

3.2. Como vocé qualificaria o seu nivel de conhecimento em relacao a Internet

* Principiante
* Médio

* Avangado

* Expert
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3.3. Qual a quantidade média de e-mails recebidos por dia?

* Menos de 5
*de6all
*dellal5s

* de 16 a mais

3.4. Qual a sua freqiiéncia média de conexao a Internet?

* Diariamente

* 5-6 vezes por semana
* 3-4 vezes por semana
* 1-2 vezes por semana
* Raramente

3.5. Quando utiliza a Internet, quanto tempo, em média, passa navegando?

* Menos de 1 hora.
* Entre 2 € 3 horas.
* Entre 4 e 5 horas.
* Entre 6 € 7 horas.
* 8 horas ou mais.

3.6. Onde vocé se conecta a Internet?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Casa

* Trabalho

* Laboratdrio da Universidade
* Lan house

* Qutros:

4. Atitudes quanto a compra online

4.1. Como vocé definiria a sua postura, em relagao as compras online?

* Positiva
* Neutra
* Negativa

4.2. Quem, das pessoas que vocé€ conhece, compra online?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Familiares

* Namorado/a, Noivo/a, Esposo/a
* Amigos

* Colegas da faculdade

* Colegas do trabalho

* Vizinhos

* Ninguém
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4.3. Vocé usualmente compra ou j4 comprou algum produto/servico pela Internet?

* Sim (%)
* Nio (**)

* O que te levou a comprar através do meio online?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Rapidez.

* Comodidade

* Impulsividade enquanto navegava
* Precos diferenciados

* Outros:

** Por que voc€ ainda ndo comprou através do meio online?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Falta de confianca no meio

* Prefiro pegar o produto na mao
* Nao gosto da Internet

* Outros:

Se vocé respondeu que ndo na questdo 4.3, o questiondrio encerra aqui.
Muito Obrigado pela sua participacdo!

5. Consumo na Internet

5.1. Quando navega pela Internet, qual € a sua preferéncia?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Portais de noticias

* Portais de videos

* Blogs

* Redes de relacionamento

* Download arquivos/filmes

* Jogos

* Pesquisa/Estudo

* Consulta programagao de Eventos/ Entretenimento
* Consulta Prestacdo de Servigos (tel., dgua, pizza)
* Consulta programagdo da TV

* Previsdao do tempo

* Consulta por empregos/estagio

* Banco

* Conteddo adulto

* Envio de e-mail/cartdes/SMS

* Videoconferéncia/chat

* Outros:
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5.2. Responda conforme considere as afirmativas
(1) Concordo plenamente  (2) Concordo em parte
(3) Discordo em parte (4) Discordo plenamente

a) Quando tenho alguma necessidade ou vontade de comprar alguma coisa, penso na
Internet como meio de compra. ()

b) Procuro informacio sobre produtos/servicos na Internet antes de realizar uma compra
(mesmo que acabe comprando através do meio tradicional). ()

c) Acredito que posso comparar marcas, empresas concorrentes, ver especificacdes do
produto e tomar a decisdo de comprar, apenas utilizando a Internet como canal de
informacao. ()

d) Jd entrei em um site apenas por curiosidade e acabei comprando um produto que vi na
hora. ()

6. Compras na Internet

6.1. Em relacdo as compras on-line:
Verdadeiro  Falso

Geralmente me divirto visitando lojas online ()
Geralmente me divirto fazendo compras online ()

6.2. Qual o montante, em média, que voce gasta fazendo compras online?

* Até R$50,00

* Entre R$51,00 e R$100,00
* Entre R$101,00 e R$150,00
* Entre R$151,00 e R$200,00
* Acima de R$200,00

6.3. Na hora de realizar uma compra pela Internet, o que vocé valoriza mais?

* Informagdes e referéncias de compradores do produto encontradas na Internet.
* Referéncias de familiares, amigos ou conhecidos.

* Ter a oportunidade de ir até uma loja fisica e ver o produto pessoalmente.

* QOutros:

6.4. Responda conforme considere as afirmativas
(1) Concordo plenamente  (2) Concordo em parte
(3) Discordo em parte (4) Discordo plenamente

a) O prazo de entrega é algo que me incomoda (ndo poder desfrutar do produto desde o
momento da compra). ()
b) Quanto mais compro pela Internet, mais fico exigente em relacdo as futuras compras.

0)
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7. Atitude perante as Lojas Virtuais

7.1. Considerando uma loja de varejo virtual; como vocé percebe as seguintes caracteristicas?

Muito Importante (1) Importante (2)
Pouco Importante (3) Nada Importante (4)

a) Resposta rdpida por parte da empresa. ()

b) Disponibilidade da pagina na hora que eu quiser. ()

¢) Répido carregamento da pagina. ()

d) Facil usabilidade e navegabilidade do site. ()

e) Que a pagina possua certificacao de seguranca e privacidade. ()
f) Que os pedidos sejam processados em prazo. ()

g) Que a empresa possua uma politica de devolugdo clara. ()

7.2. Considerando o que mais valoriza numa loja virtual, responda conforme considere:

Muito Importante (1) Importante (2)
Pouco Importante (3) Nada Importante (4)

a) Variedade de produtos [amplitude e profundidade; qualidade dos produtos] ()

b) Apresentagao da loja [o layout da loja, design, comunicacao visual] ()

c¢) Precos dos produtos [o custo/beneficio que os produtos trazem, formas de pagamento] ()
d) Promocgao [propaganda, promogdes , programas de fidelizacao] ()

e) Pessoal [rapidez de resposta, o interesse e a cortesia demonstrada, qualificagdo técnica no
atendimento] ()

f) Localizagdo [Disponibilidade da pagina, parcerias com outras piginas ou lojas] ()

7.3. Quanto as propagandas na Internet; responda conforme corresponda:
Sempre (1) Na maiorias das vezes (2)  Na minoria das vezes (3) Nunca (4)

a) Acho importante que as empresas utilizem blog’s, comunidades virtuais, entre outros meios
de midia social, como forma de comunica¢do com os clientes. ()

b) Gosto de propagandas online. ()

c) As propagandas online geralmente apresentam contetidos informativos ()

d) As propagandas que vejo na Internet me levam a comprar um produto através deste meio.

0)

8. Seguranca X Riscos

8.1. Quando vocé compra online, quais fatores representam seguranca?
Escolha a(s) que mais se adeque(m)

* Que os produtos sejam de marcas conhecidas.
* Que o site seja de facil navegacdo.
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* Poder acompanhar o status do produto desde a compra até a sua entrega.
* Que o site tenha uma boa apresentacdo e aparéncia.

* Que o design do site pareca atualizado.

* Que a loja seja conhecida por mim.

* Dou prioridade a lojas virtuais que também possuam lojas fisicas.

* Outros:

8.2. Considerando a quantidade de produtos comprados no meio online; qual varidvel se
assemelha com a sua opiniao?

* Apenas 1 produto por transagdo. Confio pouco na Internet.
* De 2 até 4 produtos. Confio bastante na Internet.
* Todos os que eu estiver afim. Confio totalmente nas transacdes online.

8.3. Responda conforme a sua opinido:

Sempre (1) Na maiorias das vezes(2)
Na minoria das vezes (3) Nunca (4)

Tenho medo de fornecer os meus dados pessoais (Endereco, RG, CPF, entre outros) as
empresas onde compro na Internet. ()

8.4. Quando compro pela Internet, geralmente, prefiro pagar com:

* Cartdo de crédito.

* Boleto bancério.

* Transferéncia a alguma conta bancdria.
* Via Homebanking.

* Outros:

9. Mercado

9.1. Quais sdo as categorias de produtos que vocé ja comprou ou geralmente compra pela
Internet?

* Vestudrio/Acessorios (roupas, calgados, bijou, entre outras)

* Saude e Beleza (perfumes, produtos de beleza, cosméticos, complexos vitaminicos, entre
outros)

* Eletronicos (TV, Aparelho de DVD, Mdaquina Fotografica, MP4, radio para carros, entre
outros)

* Telefonia Celular (aparelhos, acessorios)

* Livros, Revistas e Jornais. (produtos fisicos, ou assinaturas virtuais)

* Informética (computadores, notebooks, webcam, outros acessorios)

* CD’S, DVD’S e Videos. (filmes ou musicais)

* Eletrodomésticos (liquidificador, maquina de lavar, cafeteira, entre outros)

* Qutros:
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9.2. Da lista anterior, de qual categoria de produtos vocé realmente nunca compraria produtos
pela Internet?.

* Vestudrio/Acessorios (roupas, calgados, bijou, entre outras)

* Saude e Beleza (perfumes, produtos de beleza, cosméticos, complexos vitaminicos, entre
outros)

* Eletronicos (TV, Aparelho de DVD, Mdaquina Fotografica, MP4, radio para carros, entre
outros)

* Telefonia Celular (aparelhos, acessorios)

* Livros, Revistas e Jornais. (produtos fisicos, ou assinaturas virtuais)

* Informética (computadores, notebooks, webcam, outros acessorios)

* CD’S, DVD’S e Videos. (filmes ou musicais)

* Eletrodomésticos (liquidificador, maquina de lavar, cafeteira, entre outros)

* Qutros:

9.3. Qual o site onde vocé mais costuma comprar pela Internet?

* Americanas

* Compre facil

* Mercado Livre
* Pernambucanas
* Ponto Frio

* Saraiva

* Submarino

* Outros:

10. Percepgodes Futuras

10.1. Considerando a possibilidade de poder comprar através do controle remoto na TV
DIGITAL. Voce utilizaria este meio para comprar, assim como utiliza a Internet hoje?

* Certamente sim

* Provavelmente sim
* Provavelmente nao
* Certamente nao

* Nao sei

10.2. Voce confiaria "mais, menos, ou igual" em realizar compras através da TV DIGITAL do
que pela Internet?

* Confiaria mais.

* Confiaria igual.
* Confiaria menos.
* Nao sei

Por que?
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10.3. Considerando a possibilidade de poder comprar através do celular. Vocé utilizaria este
meio para comprar, assim como utiliza a Internet hoje?

* Certamente sim

* Provavelmente sim
* Provavelmente nao
* Certamente nao

* Nao sei

10.4. Voce confiaria "mais, menos ou igual" em realizar compras através do CELULAR do
que pela Internet?

* Confiaria mais.

* Confiaria igual.
* Confiaria menos.
* Nao sei.

Por que?

MUITO OBRIGADO!
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