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E-COMMERCE - PERFIL DO CONSUMIDOR UNIVERSITARIO?
COSTA, Rafaela de Oliveira; MENEZES, Luciana Pereira de2
RESUMO

O objetivo do estudo ¢é tracar o perfl do e-consumidor universitario
dasFaculdadesDoctum e Americano Batista da cidade de Serra, identificar fatores
motivacionais, quais produtos mais comprados na internet e os pontos positivos e
negativos do e-commerce. A metodologia utilizada foi bibliografica e quantitativa
coma pesquisa realizada com 2000 milalunos das instituicbes acima mencionadas.
De acordo com osresultados, a maioria dos consumidores pesquisados sdo do sexo
feminino, solteiros, com idade entre 18 e 25 anos, que se consideram seguros ao
cadastrar dados pessoas nos sites.Notou-se um possivel aumento em relacdo a
frequéncia de compras pela internet e a principal motivagdo esta relacionada a
economia e comodidade para realizar suas compras. As categorias de produtos
comprados sdo os eletrodomésticos e smartphones, seguidos de produtos de moda

e beleza.

Palavras-chave: Perfil do e-consumidor — Universitarios — Pontos positivos e

negativos - E-commerce.

1.INTRODUCAO

As mudancas no mercado e os avancos tecnoldgicos transformaram a vida de
diversas pessoas. O uso da internetcom finalidade comercial proporcionou o
surgimento da vendaem rede e o e-commercevisivelmente possibilitou novas
oportunidades comerciais para as empresas e nova janela de possibilidades a
inimeros e mais variados produtos e servi¢os. Os profissionais de marketing, diante
dessa expansao, rapidamente percebem o quanto € importante compreender 0s
habitos e desejos dos consumidores deste segmento.

Prezando o bem-estar, o consumidor atual quer qualidade alta, melhor preco,
atendimento agil e, principalmente, comodidade.Ocrescente acesso de internautas e

o crescimento do e-commerce no mundo vemsuperado qualquer previsao.

1 O presente texto corresponde ao Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracao e foi produzido como
requisito parcial para obtenc¢édo do titulo de Bacharel em Administracao.

2 Aluna (s) Rafaela de Oliveira Costa e Luciana Pereira de Menezes do curso de Administracdo da Faculdade
Doctum de Administracdo da Serra turma 2016/2. E-mail das autoras: rafaelabivi@gmail.com;
lucianamenezes2728@gmail.com.
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Amaneira de se comunicar, transmitir e procurar informagbes adquirindo
conhecimento, vem se moldando e se tornando cada vez mais pratica, exigindo das
empresas respostas inovadores em tempo habil.

Com investimento muito menor, quando comparado a uma loja fisica, a venda online
€ uma opcaopratica, rapida e econdmica tanto para os consumidores quanto para as
organizagbes. Para tentar compreendermelhor o mercado virtual,considerando que
as regras sao ditadas pelo consumidor endo pelo fornecedor, € necessario entender
as exigéncias dos consumidores.

Diante disso, esse artigo pretende discutir e identificar o perfil do consumidor virtual,

tendo como problema de pesquisa: qual o perfil dos consumidores online?

Foram definidos como objetivos especificos: 1) tracar o perfil do consumidor; 2)
identificar motivacdo de consumir pela internet; 3) definir categoria de produtos mais

vendidos em lojas on-line e 4) pontos positivos e negativos do e-commerce.

2.A INTERNET

O nascimento da Internet esta ligado diretamente aos esforcos de norte-americanos,
peritos militares, que desenvolveram a ARPANET, rede da Agéncia de Investigacao
de Projetos Avancados dos Estados Unidos, em momento de disputa pelo poder
mundial contra a URSS. A Forca Armada dos Estados Unidos, em 1962, de acordo
com Turner e Munoz (2002, p. 27), “encomendou um estudo para avaliar como suas
linhas de comunicacdo poderiam ser estruturadas de forma que permanecessem

intactas ou pudessem ser recuperadas em caso de um ataque nuclear”

Ao contrario da visdo governamental norte-americana, a observacdo das
universidades, que até entdo, eram mais democraticas se comparada ao setor militar
era diferente. Inicialmente era uma rede mais limitada (Arpanet), trocando
informacBes com universidades “hi-tec” e outras academias de pesquisa (BRIGGS,
BURKE, 2006).

Com mais de dois mil usuéarios logados em 1975, a Net disponibilizava livre acesso
aos pesquisadores e professoresque jA necessitavam desta tecnologia. As
universidades entendiam que o0 acesso a rede possibilitavaa difusdo e
compartilhamento de informag6es (TURNER R, MUNOZ, 2002).

Além dos espacos universitarios e militares, a Net dependia também, segundoBriggs

e Burke (2006, p. 301), da “ampliagdo da consciéncia de suas possibilidades



comerciais”. Foi criado entdo nos Estados Unidos em 1979 em sociedade com o
Grupo Time/Warner, o primeiro provedor para fins comerciais online, o CompuServe.
Logo apds, grupos alemdaes e franceses enxergaram o novo negocio e se uniram a
American On- Line (AOL), onde surgiuo segundo provedor. Na sequéncia, Prodigy
surge como um novo provedor dos servigos comerciais online no mercado norte-
americano. Briggs e Burke (2006, p. 301), relatam que “os trés rivaistinham um
conjunto de assinantes, em 1993, que havia duplicado em dois anos, até os 3,5
milhdes”.

Na década de 1990, de acordo com Limeira (2005), houve um avanco para o setor
tecnoldgico e de internet no Brasil devido a uma mudanga da Politica Nacional de
Informatica no Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT), que resultou em 1992 na
suspensao da reserva de mercado para o setor de informatica e a renovacao de
protecdo comercial. Essa mudanca foi regulamentada em 1993 através da sancao

da Lei n° 8.248/91 deincentivos fiscais em informatica.

Segundo (Martins et al., 2016), ainda na década 90 foi anunciada a era digital,
nascendo a World Wide Web (WWW) que permitiu e facilitou a formatacéo, exibicéo
e recuperacdo de dados em um ambiente aceito em todo o mundo.Constatou-se
entdo, uma oportunidade de comunicacdo em escala global e a criacdo de uma

plataforma de compra e venda de bens e servicos.

ParaDeitel, Deitele e Steinbuhler (2004, p.5):

A Internet e a World Wide Web certamente serdo relacionadas entre as
maisimportantes criacdes da humanidade... A Internet mescla computacao
etecnologias de comunicac@o, torna o nosso trabalho mais fécil e
asinformagfes instantdneas e convenientemente acessiveis em todo o
mundo, possibilita que pessoas e empresas possam se mostrar em todos os
lugares etransformou o modo de se fazer negdcios.

Limeira (2005) completa ainda que, em 1995 ocorreu uma expansao comercial da
internet que permitiu ao Brasil reproduzir o crescimento do niamero de pessoas
online e deservidores se comparado a grandes poténcias econémicas a exemplo
dos Estados Unidos, conforme os dados do Comité Gestor da Internet (CGl), 6rgéo

federal responsavel pelo crescimento da Rede no Brasil.

A partir de 1996 o Brasil comecou a dar espaco para 0 acesso a internet, e isso

ocorreu quando a Embratel divulgou o possivel acesso comercial a rede. O servigo



nao se concretizou, mas mesmo assim o Brasil foi lancado para a rede mundial de
computadores (FILHO, 2001).

Limeira (2005) ressalta que, a Internet e a webtiveram influenciaram fortemente na
transformacao social, gerando uma sociedade onde as informagfes podem ser

armazenadas e acessadas em diferentes espacgos por qualquer usudrio.

O novo modelo de ambiente empresarial, segundo Albertin (2004), € principalmente
baseado no ambiente digital, que se resume na internet, e consiste em uma rede de
comunicacédo publica com acesso facil e custo reduzido. Para ele, o ambiente online
e seus servicos,como por exemploa World Wide Web e o correio eletrénico, tem

gerado oportunidades para realizacao de negocios.

Ainternet vem sendo utilizada pelas organiza¢cdes como ferramenta para vender e
divulgarseus produtos online. Segundo Rosenbloom(2002, p. 365), a internet é
usada para “tornar produtos e servigos disponiveis de tal forma que o mercado-
alvocom acesso a computadores ou outras tecnologias capacitadoraspossam

comparar e completar a transacdes de compra por meios eletrénicos interativos”.

O ambientevirtual € uma combinacdo que permite com que as pessoas interajam,
compartilhem informacdes e efetuam compras rapidamente, em questdo de
segundos todas informacdes necessarias estardodisponiveis e acessiveis ao

consumidor online, utilizando um servico barato e eficaz (EMERY, 2007).

Com a internet, vender e comprar sao acdes que dispensam a presenca fisica,
justamente porpoderem ser feitas remotamente em qualquer lugar e qualquer hora,
alterando processos erelacdo com clientes, empresas e fornecedores (TURBAN et
al.,2004).

Sendo assim, existe uma mudanca crescente nha maneira de organizara empresas,
devido aumento na demanda no setor de Tl de uma organizagao vertical industrial
para uma organizacdo em rede da era da internet (LAS CASAS, 2006). A
competicdo entre as empresas esta mudando e sendo redefinidas como a revolucéo
tecnoldgica, em especial na area de e-commerce. O e-commercese torna entao a
principal sustentacdo da estratégia operacionaldas empresas (NASCIMENTO,
2011).



Nascimento (2011) entende que o comércio on-line € toda a infraestrutura que
permite acompra através da internet,permitindo que os clientes possam escolher

seus produtos e deposita-los em uma cesta virtual de compras.

De acordo coma a 172 edigdo do relatorio WebShoppers'(EBIT?; 2008), o Brasil
apresentou um crescimento significativo de 43% no volume de vendas online entre o
ano de 2006 e 2007. Diante das dificuldades como o cambio valorizado, aumento da
taxa Selic,ameacas de crise em todos 0s setores e principalmente no setor aéreo e
de energia, o consumidor virtual brasileiro ndo seabalou e comprou cerca de US$3,6
bilhdes via web.

Dados do Relatorio Webshoppers, publicado pela E-bit (2010), diz que a média de
satisfacdo e confiabilidadedos consumidores em relacdo aos sites de compra online,

€ de aproximadamente 86% de aceitacédo/aprovacao.

Ainda de acordo com o relatorio, houve mudancas de comportamento e preferencias
dos e-consumidores. As empresas estao se reinventando para atender a esse novo
publico, buscando ao maximo entender quais fatores sdo chave para a decisao e

efetivacdo da compra (EBIT,2017).

3. DECISAO DE COMPRA

Nakagawa (2008), no século XIX comenta que os economistas classicosdefendiam
gue o individuo tinha conhecimento de todas as suas vontades e controlava todas as
formas de satisfazé-las. Sendo assim, levavam cuidadosamente em consideracéo a
alocacdo de seus recursos financeiros até as decisbes de compra limitados, sem

levar em consideracdo a interferéncia que o ambiente causava.

Mesmo percebendoque o comportamento do individuo é influenciado em varios
aspectos, vem sendo desenvolvido variosperfis de comprapara demonstrar de forma

simples, o complexo comportamento do consumidor (PARENTE, 2007).

Fabiano (2009, p.29) organizou em dois grupos 0S possiveis motivos que conduz

uma pessoa a se tornar um consumidor:

Pessoais: desempenho de papel, diversdo, autogratificacdo, busca de
novastendéncias, atividade fisica e estimulacéo sensorial;

Sociais: experiéncias sociais fora de casa, comunicacdo com outras
pessoas com interesses similares, incentivo de grupos de pessoas do
mesmo nivel, status, autoridade e prazer de pechinchar.



Neste sentido, dentre outros diversos modelos desenvolvidos, esse autor propds um
modeloque vem sendoutilizado para demonstrar e descrever as etapas do processo
de decisdo de consumo. Este modelo é apresentado na figura 1 a seguir:

1 - Reconhecer o problema 2-Buscar informacdo 3 - Analisar as alternativas

4 - Deciséo de compra 5-Consumo 6- Analise Pds compra 7 - Descarte

Figura 1 — as etapas do processo de compra
Fonte: adaptado pelo autor Fabiano (2009, p. 30)
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Resumidamente um modelo é proposto por Parente (2007), Las Casas (2006),
Kotler e Keller (2006, p. 81) “existe uma variacdo a partir da compreensao do
processo decisério no reconhecimento do problema, na busca de informacdo, na
analise as alternativas, na decisdo de compra e na avaliagdo pés-compra”. Solomom
(2008) est4d de acordo com os autores ao simplificar o processo de tomada de
decisdo do consumidor nessas cinco etapas, mudando apenas a nomenclatura da
guarta e quinta etapa, inserindo a palavra escolha do produto e resultado, no lugar

de decisdo de compra e avaliagdo pds-compra respectivamente.

Fazendo uma analise da primeira etapa, reconhecimento do problema, Kotler e
Keller (2006, p. 189), afirmam que, “a necessidade pode ser provocada por
estimulos internos e externos”. Para eles, necessidades basicas sdo os estimulos
internos, como por exemplo: fome e sede, enquanto 0s externos sao variaveis
sociais, culturais, econémicas e varias outras que acabam influenciando o individuo

desencadeando determinadas necessidades, conduzindo-o a uma compra potencial.

Las Casas (2006, p. 63) entende que a necessidade pode surgir porcaracteristicas
importantes, surgindo habitos de consumo ou até mesmo por meio de uma
experiéncia passada, temos como exemplo, [...]“status, estilo de vida e mudancas no
perfil, dentre outros inimeros fatores. Além disso, os consumidores reconhecem a

necessidade quando existe disparidade entre o seu estagio atual e o desejado”.

Na visdo de Las Casas (2006), a segunda etapa para a tomada de decisédo a chave
€ a busca, responsavel pela ativacdo da motivacdo de conhecimento,aquisicdo de
informacdo ambienteou armazenado na memoéria. Em contrapartida, Solomom
(2008, p. 329) entende que “a busca por informacdes é o processo pelo qual o
consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisao”.

Las Casas (2006) e Parente (2007) entendem como uma das mais importantes

fontes para informacédo sobre servigos e produtos que sédo ofertados no mercado é



apropaganda. O consumidor passa entdo a verificar varios meios de informacéo,
sendo eles, anuncios, comerciais, sites, entre outros, antes da decisdo do produto

que ira

1 Relatério que demonstra o comportamento do consumidor online e sua relagdo com as lojas de comércio
eletrénico. Teve seu inicio em 2000, criado pela E-bit e seus resultados sao divulgados semestralmente. Seus
resultados sdo colhidos através de questionarios enviados aos clientes virtuais (cerca de 9 milhdes de
guestionarios até hoje ja foram colhidos e mais de 2500 lojas online estudadas).

2 Empresa é uma companhia que avalia a confiabilidade dos internautas nos sites de compra online disponiveis
no Brasil. Através de questionarios, os internautas podem avaliar os sites de acordo com sua navegabilidade,
clareza, seguranca e etc..... Por fim, a E-bit divulga no seu site o feedback dos clientes, categorizando as lojas
online como diamante, ouro, prata e bronze.

comprar (PARENTE, 2007). “A busca de informagdes varia de acordo com as
caracteristicas do produto e com o tipo de comportamento de compra” (LAS CASAS,
2006, p. 185), “[...]Jdos custos, da importancia, do conhecimento e da experiéncia do
consumidor em relacéo ao produto” (PARENTE, 2007, p. 121).

Solomom (2008) entende que o consumidor passa entdo a procurar no mercado
informacdes mais detalhadas, denominando assim esse processo de pesquisa como
pré-compra, em contrapartida, como ja fazem os consumidores veteranos, procuram
sempre se manter atualizado. Estdo em constante pesquisa para se atualizarem ou

simplesmente por diverséo. Esse processo € chamado entdo de pesquisa continua.

Para Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), a quantidadede informagcdes sobre o
produto se tornamimportantes, a partir do momento em que o consumidor entende a

utilidade de um produto para adquiri-lo.

Os consumidores avaliam e comparam diversas alternativas depois dasvarias
buscas por informacdo sobre o produto desejado, antes de realmente se decidir
sobre onde comprar(PARENTE, 2007).

‘O consumidor, ao formar sua intencdo de compra, pode passar por decisbes
relacionadas a marca, revendedor, quantidade a ser comprada, momento em que a
compra sera realizada e forma de pagamento mais adequada” (KOTLER e KELLER,
2006, p.194).

Solomom (2008, p. 371) destaca que “o ato de comprar pode ocorrer tanto por
razdes utilitarias (funcionais ou tangiveis) quanto por motivos hedénicos (prazerosos
ou intangiveis) ”. “A orientagdo para compra segmenta 0s consumidores entre 0s
gque compram exatamente 0 que queriam compra, atendendo assim suas

necessidades, e 0os que compram por prazer ou impulso” (FABIO, 2009,p.34.).




Kotler e Keller (2006) relatam que o consumidorse baseia em algumas regras para
facilitar e nortear o processo de decisdolevando em consideragdoo minimo aceitavel
para cada atributo, do atributo tido como mais importante ou simplesmente
descartando por ndo atinjam o minimo aceitavel.Parente (2007, p. 128) propbe que
“as decisbes de onde e como comprar sdo influenciadas por variaveis como
fidelidade a marcas e varejistas, tempo disponivel para compra, caracteristicas do
produto e processo de compra adotado”.Durante o processo de compra, O
consumidor buscasatisfazer sua necessidade, se baseando em informacdes sobre o
servi¢co ou produto e sobre o conjunto de beneficios ganhoscom diferentes formas
de entrega para atender sua necessidade (KOTLHER E KELLER, 2006).

A opcéao de comprar a partir de casa € comentada por Solomom (2008), destacando
gue essa fonte vem se tornando cada vez mais presente nos processos de decisao

e compra.

Kotler e Keller (2006) reconhecem o marketing direto como parte estratégica
importante, concordando com o autor anterior, no intuito de segurar o cliente atravées
de canais diretos ou indiretos tais como catalogos, telemarketing, quiosques e sites,

sendo assim nao se faz necessario um intermediario.

Uma abordagem é apresentada por Kotler e Keller (2008) em relacdo ao momento
de consumo e sua relacéo a frequéncia de compras. Esses autores defendem que
“‘quanto mais rapido os compradores consumirem um produto, mais rapido voltardo a

compra-lo”.

Solomom (2008) entende que a satisfacdo/insatisfacdo do consumidor € mensurada
pelas sensacfes ou atitudes que ele tem em relacdo a um produto depois que
efetuou sua compra. A satisfacdo ou insatisfacdo sdo reflexos de expectativas

anteriores no que diz respeito a desempenho e qualidade de um produto ou servico.

Existe grande a probabilidade de o cliente comprar mais vezes se ficar satisfeito com
a aquisicao do produto ou servico prestado. Por outro lado, vale ressaltar se houver
insatisfacdo ele pode devolver o produto ou abandonar o servico, assim como
também pode tornar essas ac¢des publicas (KOTLER EKELLER, 2006).

Solomom (2008) entende que o descarte pode gerar problemas para 0 meio
ambiente. Para ele, os consumidores se desfazem os produtos que ja ndo tem

utilidade ou daqueles que ndo se enquadram mais as necessidades do individuo.




Kotler e Keller (2006, p. 84) resumem que:

“O processo de compra do consumidor propondo um modelo de estimulo e
reposta, no qual estimulos de marketing e de outra natureza estdo
sistematicamente integrados, que uma vez combinados com elementos de
caracteristicas do consumidor e de sua psicologia, resultam em um
processo de decisdo de consumo e na decisdo de compra propriamente
dita”

Em resposta a pergunta desse artigo, uma vez conhecido como se comporta o
consumidor e os fatores que o influenciam, a seguir serdo demonstrados o0s
conceitos que sustentam o entendimento sobreos hébitos de compra do consumidor
virtual.

3.1 A CONFIANCA NO AMBIENTE ONLINE

Rohden; Matos; Curt (2016, p.10) afirmam que“A literatura apresenta diversas
definicdes de confianga, o que demonstra a multidimensionalidade do conceito”. O
termo € definido como a expectativa por parte de determinado individuo, relacionada

a probabilidade subjetiva de que uma série de eventos ocorra no futuro.

Fica definido entdo como confianga,a crenca que consumidor final tem ao fornecedor
on-linecom o quem esta fazendo a negociacdo, de que ele agira de maneira
honesta, honrando com o acordado entre ambas as partes (ROHDEN; MATOS;
CURT, 2016).

Rohden; Matos; Curt (2016) entendem que, a confianca €, portanto, um fator crucial
na construcado do relacionamento com o consumidor, principalmente quando se diz
respeito ao ambiente virtual, levando em consideracdo que esse procedimento

possui caracteristicas peculiares.

Entende-se entdo que a nocdo de confiangca em processos comerciais via interneté
voltada ao comportamento de um determinado agente comercial, entretanto, confiar
no comeércio on-line também diz respeitoa confianca na infraestrutura e nas
condicBes estruturais do sistemade controle ( DINIZ,1999). Por  tanto, para
concretizar as transacfes de e-commerceé necessario perfeito funcionamento de
hardware,software, e da seguranca na transacdo de dados, incluindo também
oscodigos criptograficos (ALBERTIN; MOURA, 1998).

E importante ressaltar que no ambiente virtual de venda,as crencas sobre o sigilo
das informacgdes desenvolvem um papel crucial na determinacdo do comportamento
do consumidor (ROHDEN; MATOS; CURT, 2016).
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O consumidor online em sua grande maioria, tende a ser mais criterioso e dispor de
maior flexibilidade e tempo para a compra, tendo em vista que pode ter acesso a
essas lojas virtuais a qualquer hora e lugar, porém ainda existe muitos que nao
compram em lojas ou sites virtuais, esses se sentem menos seguros ao efetuar uma

compra quando comparado a uma loja fisica(NASCIMENTO, 2011).
3.2 RELAC;AO CONSUMIDOR X INTERNET

Kotler (2000) entende que a era eletrénica foi um fator muito importante para o
crescimento do comercio sem loja fisica, permitindo que o consumidor passe a
receber sua mercadoria pela internet, correios,pela televisdo ou pelo telefone e
havendo ainda a possibilidade de néo ter custo na entrega, 0 que varia de acordo
com o valor e da quantidade comprada.

Existem trés beneficios para os potenciais compradores na Internet (KOTLER, 2000,
p.683).

1. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de produtos 24 horas por
dia, onde estiverem. N&o precisam entrar num carro, achar uma vaga para
estacionar e andar por inUmeras ruas até encontrar o que procuram.

2. Informacdo: os clientes podem encontrar dados comparativos sobre as
empresas, produtos, concorrentes e precos sem deixar seu escritério ou
residéncia.

3. Maior comodidade: os clientes ndo precisam lidar com vendedores nem
se expor a fatores de persuasdo e emocionais; também ndo precisam
esperar na fila.

Nascimento (2011) afirma ainda que, oe-business (como sdo chamadas as
negociacdes online) surgiu para suprir a necessidade de a empresa estreitar seu
relacionamento diretamente com seu cliente, além de e economizar tempo e dinheiro
com um espaco fisico. Existem diversas empresas que se concentram apenas com
vendasno ambiente online, tais como o Submarino e AliExpress,Amazon entre
outras. Quando falamos destas, temos que levar em consideracédo o grande volume
de transacdes online com interfaces com milhares de pessoas no mundo inteiro ao

mesmo momento.

4. E-COMMERCE

ParaMagalhdes (2007), o e-commerce significa o nascimento das transacfes
comerciais concretizadas dentro de um ambiente eletronico, utilizando diferentes
tipos de tecnologias como por exemplo Eletronic Data Interchange (EDI) e a

Transferéncia Eletrbnica de Fundos ( EFT), que possibilitaram com que 0s usuarios
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trocassem informacdes financeiras e de negdcio, permitindo também outros modelos

de operacoes.

Albertin (2004, p.15) “o comércio eletrdnico é a realizacdo de toda acadeia de valor
dos processos negociados eletronicamente, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicacao e de informacao, atendendo aos objetivos de negécio”.
Ja Cintra (2010, p. 09) define que “O e-commerce surge como uma alternativa,
sendo uma forma facil e mais conveniente de atender os consumidores de

determinada empresa [...]".

Albertin, Moura (2012) entendem que, um dos aspectos com maior importancia
nesse novo senario € o ambiente digital, que facilitou a concretizacdo de negdécios

na era digital e no comercio eletronico.

Nos dias atuais, uma empresa dificilmente arriscaria ndo dar importancia a internet.
O comercio eletrbnico passa entdo a ser reconhecido como uma ferramenta de
transacdo e seu desenvolvimento pode ser reconhecido como um amadurecimento
de mercado. Diante disso, as empresas comecam a ter como estratégia de e-
commerce: garantir maior privacidade e aumentar o nivel de seguranca do
consumidor em sua loja virtual, estreitar seu relacionamento com o consumidor e se
antecipar conhecendo suas preferencias, alinhando entdo essas estratégias a todas
as outras da empresa, buscando melhor eficiéncia nas transacdes virtuais
(ALBERTIN, 2003).

O e-commerce vem se transformando em uma ferramenta essencial para as
empresas por ser um modelo diferente e permitir grande competitividade entre elas,
por esse motivo, essa nova ferramenta trouxe inovacdo no modo de comercializar
servicos e produtos, permitindo maior flexibilidade ao dia-a-dia (CUNHA et all.,
2013).

Para Mello (2011, p 102), o “e-commerce é parte integrante do e-business, sendo
assim, é responsavel pela conexédo eletrbnica entre a empresa e cliente, seguindo a

estratégia do e-business”.

O’brien(2004, p.244)destaca trés categorias de aplicacdesde e-commerce:

+ E-commerce de empresa - a - consumidor(B2C): as
empresasprecisam desenvolver pragcas demercado eletrdnico atraentes
paraseduzir seus consumidores e venderprodutos e servicos a eles;

+ E-commerce de empresa — a — empresa(B2B): envolve mercados
eletrénicose ligacdes diretas de mercado entreas empresas;
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* E-commerce de consumidor — a — consumidor(C2C): envolve osleildes
online como os da ebay, nosquais os consumidores, assim comoas
empresas, podem comprar evender entre si hum processo deleildo, num
site de leildes.

Sobre a relacdo empresa/consumidor, estamos nos referindo a (B2C), business
toconsumer, portanto, interagcdo entre organizacdo (business) e consumidor
(consumers).Nesse caso, sdo empresas comprando e vendendo servi¢os e produtos
para o consumidor final.Obusiness to business (B2B) pode ser definido como a
compra e vendade produtos e servigos entre empresas online. Nesse modelo de
interacdo, ndo ha relacdo fisica direta com o cliente. O B2B inclui também o
comercio por atacado, englobando também o processo de empresa com empresa.
Por fim o (C2C), consumertoconsumer, sdo os proprios individuos fazendo venda e
ou troca entre outros servicos no ambiente online. Essa etapa concede beneficios
nitidos ao consumidor, como a reducédo ou até a ndo necessidade de um terceiro
atuando (O’BRIEN,2004).

A direcdo que tomou o comercio eletrénico, mudou completamente todos os tipos de
negocio, tanto online quanto off-line. O e-commerce vai além das vendas a varejo e
viagens. Artigos de decoracdo, vendas de produtos usados, livros, eletronicos,
variados tipos de produto e servi¢cos sdo vendidos através da internet. O consumidor
comecou a gostar do processo de compra pela internet e vem ficando cada vez mais

rigoroso em relacdo a qualidade e agilidade das lojas virtuais (FILIPINI, 2012).

O “e-commerce” como € conhecido no Brasil, nasceu na década de 90 no periodo
em que foram surgindo os primeiros sites emrede com intuito de realizar transacdes
comerciais, porém, como todo comeco, as transacdes do e-commerceainda néo
tinham espaco, mas devido as constantesmudancas do mercado,surgiu um novo
conceito de comercio(NASCIMENTO et all2009).

O numero de individuos com acesso ainternet € o que fortalece o crescimento do e-
commerce, além de demostrar 0 grau em que o0s Brasileiros estdo inseridos na
internet. Em 2001, o Brasil tinha em média 12 milhées de individuos acessando a
internet, 7,6% da populacdo do pais. Filipini (2012) acreditava que em 2013, 45%
das pessoas estariam acessando a internet e em maio de 2013, foi exatamente o
percentual atingido. E considerado acesso ainternet quando se tem rede disponivel
em casa, trabalho, lanhouse ou escolas. Segundo Filipini (2012), no Brasil, o e-

commerce cresce numa média de 30% a.a. Em 2012,0 e-commerce teve um
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faturamento de R$ 22,5 bilhdes, o que representou um crescente de 20%
secomparado a 2011,cujo faturamento foi de R$ 18,7 bilhdes (EBIT,2013). As
vendas online fecharam um faturamento em 2012de R$ 22,5 bilhdes de reais,
equivalente a um crescimento de 4,400% entre 2001 a 2012. O e-commerce permite
gue o consumidor tenha mais informagdes sobre o produto e diminui as chances de

uma informagé&o imperfeita (EBIT,2013).

Segundo a pesquisa do IPEA, oe-commerceno Brasil apresenta um crescimento
elevado entre 2003 a 2008, tanto em relacdo as empresas que comecaram a atuar
nesse tipo de mercado quanto em relacdo a sua receita. O numero de empresas que
aderiu a esse canal de vendas passou de 1.305 em 2003 para 4.818 em 2008, um
crescente de 269%, porém, se comparado aos numeros representados de varejo no
Brasil, sua participacdo ainda sera pequena, ou seja, a taxa de crescimento do e-
commerce é elevada, mas ainda tem pouca representatividade, sendo assim, tem

um grande potencial de crescimento (IPEA, 2011).

A recente pesquisa Webshoppersdivulgada pela E-bit (2017), referente ao ultimo
semestre de 2016, mostra 0 enorme crescimento de venda onlineno Brasil. Mesmo
em crise, 0o e-commerce faturou R$44,4 bilhdes, crescimento nominal de 7,4%.
Quase Y4 dos Brasileiros, 48 milhdes de consumidores, compraram no e-commerce,
21,2 milhdes de e-consumidores gastaram cerca de US$ 2,4 bilhdes em sites
internacionais, 21,5% das transacdes online foram feitas via dispositivos moveis. A
empresa acredita que o e-commerce devera crescer 12% em 2017, o que significa

aproximadamente R$50biem faturamento.
4.2 Relacionamento com o E-Consumidor

Yamashita (2003) diz que, ao cultivar relacionamentos duradouros e lucrativos, as
empresas tendem a comecar a variar abordagens para estreitar e manter seus
clientes como foco e principal.A peca chave para se garantir um valor perante os

consumidores € um alto nivel de qualidade percebida por esse.

E bastante discutido a relacéo de valor percebido ao cliente online, para Magalhaes
(2007,p. 87), esses sao alguns aspectos referente ao valor para o0s

consumidoresonline:
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z

e Preco: nem sempre o fator decisivo de compra é o prego, porém
relacionados com comodidade, seguranca na transacdo, variedade de
escolha, rapidez na execucao e servigos on-line tem relevancia na decisao
de compra de um consumidor on-line.

e O consumidor online;: a compra realiza-se somente quando ha a
percepcao do real valor na oferta, embora essa questdo seja ébvia, nem
sempre € trabalhada pelas organizacdes.

e Branding (Marca): é um dos fatores mais importante, mais até que o
preco, pois ha muitas empresas de reputacédo discutivel na Internet.

Os e-consumidoresse interessam e sentem vontade de comprar em um siteque
torne sua vida mais facil, pois grande parte dos consumidores buscam por
conveniéncia, e agilidade. A atracdo de determinados individuos esté ligada a forma
com que o site é colocado no mercado, pois o0s clientes que procuram lealdade,
certamente sdo indicados a esses sites. Por outro lado, existem os consumidores
gue valorizam 0s precos, esses geralmente sdo fisgados pelas propagandas de
desconto. Sendo assim, empresas que nao investem em comunidades e promoc¢des
de indicacdo, muito provavelmente sofrerama longo prazo com relagcdo ao seu
mailing (DAYANA, SIMONE, JOSIANE 2003 apud REICHHELD E SCHEFTER,
2010),

4.3 MOTIVACOES E NECESSIDADES

Para David McClelland (1995, pg. 126), as motivacdes sdo entendidas como
consequéncia da interacdo do individuo com o ambiente onde esta inserido e as
divide em trés categorias que sao elas:
Necessidades de Afiliagdo:Desejo de estabelecer um relacionamento
pessoalmais préximo.Uma necessidade social de se sentir inserido;
Necessidades de Poder: Desejo de influenciar ou controlar o outro.
Estaintrinsecamente ligado aos interesses de obter mais prestigio e
reputacgao;
Necessidades de Realizacdo:Desejo de alcancar algo almejado para

satisfacdodo ego. A motivacdo € do sabor da conquista e do
reconhecimento externo, que vem emdecorréncia do feito.

Em relacdo a motivacdo ao uso da Internet, Martinez(1998) descrevem atitudes
favoraveis a sua utilizacdo, que séo elas: escapismo social, onde a satisfacdo do
consumidor é fugir de sua realidade, e buscar entretenimento e diversdo e até
mesmo uma saida para a solidao; necessidade de informacéo, existe a necessidade
de ter acesso a informacfes de forma mais rapida e &gil, evitando ter que fazer
outros tipos de busca em fontes fisicas; controle e interacdo, autonomia de poder de

personalizacdo entre outros. Com a internet se tornou possivel ter
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acessoinformacdes especificas e somente os de seu interesse; a socializacdo é um
fator que explica o auto acesso as redes sociais, € € um canal de comunicacao que
possibilita relagbes interpessoais; necessidade de consumir, aquisicdo de
bensefetivamente ou pesquisar preco, detalhando os produtos a serem adquiridos.

5.HABITOS DO E-CONSUMIDOR - INFLUENCIAS E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR VIRTUAL

Churchill e Peter (2000) acreditam que a internet facilitou o acesso a um maior
numero de dados e tantas outras informacdes. Logo surge do canal de comunicagao
entre empresas e seus consumidores existentes e potenciais, ao fornecer
informacdes institucionais e relativas aos seus produtos, e servi¢cos, suas promoc¢oes

e outras acoes atrativas.

Reichheld (1999apud RODIGUES et. al., SD) relata que a percepc¢éo e agregacao
de valor ao servi¢o fornecido pela internet esta ligada diretamente ao procedimento
de acompanhamento dos desejos e necessidadesdos clientes. O processo de
gestao das informacdes sobre os consumidores foi simplificado a partir do momento
gue seus histéricos de compra e pesquisa de preferéncias permanecem gravados
em um banco central de dadoslogo apds a efetivagcdo da primeira compra. A
transparéncia dos modelos de compras/pesquisa do consumidor virtual, gravadas
em rede, geram infinitas oportunidades e possibilidades para que uma empresa
personalize seus servicos e produtosde acordo com as preferéncias dos

consumidores.

Existem diversos métodos criados para tentar decifrar o perfil do e-consumidor, por
meio das abordagens dedesign do site, do modelo demografico, tipos de produtos
ou servicos e fatores emocionais. Em contrapartida, € preciso sempre analisar as
teorias sobre comportamento dos possiveis consumidores que ja existem, na
tentativa de mensurar sua aplicabilidade no contexto das compras virtuais. Esta
afirmacédo toma forca em virtude dos limitados sentidos utilizados para a compra
online e pela obrigacdo de amplo uso de tecnologia nesses modelos de compras.O
perfil doe-consumidor deve ser analisado sob uma perspectiva distinta das que
chamamos de compras convencionais (PARK 2003 apud NAKAGAWA, 2008).

Mesmo assim, Oliveira (2007) enfatiza que, em meio ao processo de decisao para

adquirir um produto pelainternet, ainda existe presenca da influéncia de familiares e
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amigos no decorrer da etapa de busca por informacdes sobre os produtos ou
servicos. Diante disso, é possivel perceber que os clientesainda precisam de suporte
para validar a legalidade de suas consultas para depois efetivar o processo de
comprapela internet. Por outro lado, observasse que o e-consumidor ndo leva em
consideracaofrustragbesvividas por outras pessoas na internet durante a procura por
informac&o. Esse autor ainda ressalta que, embora a compra seja efetuada
virtualmente, ainda existe aqueles clientesque necessitam de contato fisico com os

produtos para definalizar a compra.

Atualmente a utilizacdoda internet € motivada e rodeada por “beneficios utilitarios —
fatores econdmicos, informacgbes, conveniéncia e por beneficios hedbnicos -
associasse a utilizacdo da internetao prazer em utilizar” que acaba proporcionando
certo relaxamento, divertimento, passatempo,convivéncia com amigos e participacéo
em grupo sociaveis(MAGALHAES, 2007,p. 102).

Para Miranda e Arruda (2004) a comodidade de fazer pesquisa de preco ou até
mesmo poder aderir um produto sem sair de casa, € levada em consideragcao pela
maioriados consumidos um fator essencial para a decisdo deefetivar o processo de
comprar pela internet. Além disso, fatores como rapidez de navegacéo, agilidade,
praticidade e acesso a produtos que ja ndo se encontra com facilidade no mercado,
presenca de softwares deseguranca, variedade e qualidadedos produtos e
servicosofertados, prazo no frete cumpridos, um servico com preco menor mesmo
considerando o frete, se comparado as outras formas de comeércio, s&o
considerados pelos clientes como fatores altamente relevantes para a decisdo de

compra no e-commerce.

Magalhdes (2007) observa ainda que, o papel do marketing exerce grande parte na
influéncia processo de tomada de decisao do consumidor virtual, utilizando variadas
ferramentas tradicionais do marketing, como por exemplo o mix marketing, bem
como trabalhando na formulacdo de ofertas de uma experiéncia on-line apropriada.
Trata-se de uma combinacdo de funcionalidade on-line, informacdes,
sinais,emoc0des,estimulos e produtos/ servicos, que fazem partedo conjunto de
marketing tradicional, com foco da experiéncia web. A Figura 2 abaixo ilustra a forma

como estas fOanS atuam.
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Outros estimulos: fatores pessoais e ambientais
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Demografico, Pessoal. Cultural, Socioldgico, Legal,
Econdmico, Ambiental etc.

Estimulos de Processo de decisao do
marketing comprador
(Maardheting 'wa Identificacdo do problema Decis6es de compra
tradicional
i ). : Busca de informacgées v,,‘:, Escolha do produto
rodutos e servicos > y:
s i Construcdo de confianca "  Escolhada marca
Evaco e - Escolha do revendedor
Distribuics Avaliacdo de alternativas
i1str1
% :;o Escolha Momento de compra
omuni
Comportamento pds-compra
Experiéncia Web

Fatores de marketing controlaveis

Figura 2 — Fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor online
Fonte: Kotler (2003 p. 113)

Aspectos ligados divertimento, participagdo em sorteios e o0 layout da
pagina,possuem uma certa relevanciapara a decisdo de comprarna internet. Godin
(2001), Turbane King (2004) veem a internet, com o facilitador de comunicacéo entre
as partes, permite ao consumidor escolher qual site visitar, em meio a uma
imensidao de opcodes, levando-o0 a optar por aquele que fornece o melhor conteudo,
o suficientementepara prender sua atencdo. Esses autores enfatizam que o site
deve conter uma enorme fonte de informacdes atualizadas, relevantes e seguras,
gue facilitardo para que o cliente se sinta seguro e satisfeito para a decisdo de

compra.

Reedyet al. (2001) observam que muitos consumidores veem a internet nao apenas
como fornecedora de conveniéncia, mas também traz precos mais atrativos ao
comeércio tradicional, devido aos custos com infraestrutura que ¢ bem menor, ou
guase zero. O fato de que o valor pago pela entrega incidir sobre as compras néo
serem apresentados no preco de venda do produto, ndo implicam ao consumidor de
perderem a motivacdo nas compras pela web, haja vista que acreditam na obtencédo

de descontos no valor final pago pelo produto ou servico.

Discordando em parte do que Miranda e Arruda (2004) entendem, para Nogueira
(2002), a praticidade de encontrar as informa¢cfes pesquisadas, surge do nivel de

interesse do consumidorem utilizar as ferramentas de busca que também podem
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facilitar a navegagcdo, além de prender a atencdo do consumidor com um

sitedgil,facil e divertido de usar.

Nogueira (2002) diz que o site deve despertar o interesse e a curiosidadedo
individuo, chamando sua atencdo para os produtos e seus beneficios, paginas web
com alto rigor visual, permitindo a personalizacdo do produto, e que seja de extrema
facilidade de navegacdo. O consumidor mostra maior interesse em sites que dispde
de recursos graficos e contetdo mais estruturados. Munido de todos esses
requisitos, € possivel prender a atencdo do consumidor promovendo acdes
promocionais e estimulando a navegacao adequada.

Conforme defendido por Reedyet. al. (2001,p 89), “o site precisa facilitar a
concretizacdo da compra. Sendo assim, o apelo visual, aléem de agilizar a

navegacao, fornece também um estimulo de compra”

Observasse que a propaganda eéparte influenciadora durante o processo de
consumo viainternet, esta deve assumir o papel de conduzir e finalizar sua compra
em poucos cliques. Percebe-se entdo que o objetivo da propaganda na interneté
fazer com que o usuario se mantenha na rede por tempo suficiente para obtencéo
de todas as informacbes sobre determinado produto ou servicopara que seja
realizada a compra (SCHIMITT, 2000).

A seguranca € um fator chave de muito importante e influencia diretamente no
processo de compra na online e € comentada por Reedyet al. (2001). O autor ainda
enfatiza que a seguranca € um dos principais requisitos para que um consumidor
realize a compra via web. E muito importante que o site disponibilize para o cliente
um ambiente seguro, para que ele possa ficar tranquilo em fornecer suas
informacBes, como o0 numero de cartdo de crédito e dados pessoais. Essas
informacfes devem ser armazenadas com privacidade maxima e protegidas por uma
transacao segura.

No que diz respeito a logistica, Fabiano (2009) apud REEDY et al., 2001, p.95
entende que:

Questdes relacionadas a logistica de entrega, como a distancia fisica entre
comprador e vendedor e o tempo que o cliente demora para receber a
mercadoria influenciam diretamente o comportamento de compra do
consumidor virtual. Uma maneira de diminuir este impacto é a oferta de
servigos que permitam que o cliente receba a confirmacgéo do seu pedido
por e-mail apés a compra e que também possibilidade de rastreamento da

entrega da mercadoria adquirida.
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Blackwel (2003 apud RIBEIRO, 2003, p 56) esclarece que as “forgas sociais, agindo
juntamente com os atributos individuais, séo requisitos importantes que influenciam
0 comportamento humano”. Diante desse exporto, o estudo do perfil e
comportamento do consumidor foi inserido na andlise das forgas sociais e de fatores

como os temas de interesse,personalidade, e as opinides de cada individuo.

6. METODOLOGIA

Lopes (2007) entende que, a metodologia de pesquisa nasce como uma ferramenta
gue permite a investigacao do problema proposto, tendo em vista procurar entender
0s objetivos tracados. Collis e Hussey (2005) ressaltam que a metodologia
observada como o entendimento num formato global, alcanca desde o processo de

pesquisa, passando pelo referencial tedrico, até a fase de coleta e andlise de dados.

Ja Lakatos e Marconi (2004, p. 44) enfatizam o quanto € importante o papel da
metodologia. Para eles, “0 método consiste no conjunto de atividades racionalmente

sistematizadas com o propédsito de se atingir um objetivo”.

“A forma de abordagem do problema desta pesquisa € quantitativa, o que implica
acoleta de um numero de informacdes relacionadas a populacéo
investigada’(RICHARDSON, 1999, p.5).

A pesquisafoi realizada nas instituicdes particulares de ensino superior,Doctum e
Americano Batista, nacidade de Serra, com populacdo envolvida formada por
estudantes. A opcao pelo método de coleta dos dados foi definida pela dupla, onde
0s participantes pudessem responder ao questionariopor meio de umlink enviado via
e-mail para cada aluno e também pelos grupos de whatsapp das turmas. O
guestionario foi aplicado no més de maio de 2017, aos universitarios do sexo
feminino e masculino. Em um universo de 2000mil alunos, obtivemos uma amostra
de 370 praticantes, com uma margem de erro de 5 pontos percentuais para mais ou
para menos, em um nivel de confianca de 95%. Observamos como limitador
dométodo utilizado para pesquisa a falta de controle do respondente, pois os alunos
receberam seus e-mails, mas ndo sabemos se responderam ou encaminharam a
outra pessoa, isso se deu por se ter utilizado um programa gratuito e ndo pago com

mais recursos.
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Os dados explorados na pesquisa foram tabulados com o auxilio do software Excel,
e o formato de analise utilizada foi a contagem de frequéncia (STEVENSON, 2001).
Para maior facilidade de visualizacdo dos dados, foram utilizadasgréficos e tabelas.

7. ANALISE E TABULACAO DOS DADOS COLETADOS

O questionéario foi respondido por 370 universitarios, o equivalente a 18,5% de
aproveitamento do total de questionarios enviados,sendo que desse numero 60,5%
foramrespondidos pormulheres e 39,5% por homens, a grande maioria S&o
moradores da cidade de Serra, o equivalente a 74,6% e maior participacdo dos
solteiros 56,5%. Desse total, 91,5%ja fizeram compras pela internet e 8,2% nunca
compraram. Nesse sentido, sera analisado os dados para tentar tracar o perfil do e-
consumidor, identificar quais principais motivos que fazem ele consumir pela
internet, qual a categoria de produtos mais vendidos em lojas online e quais sao os

fatores positivos e negativos do e-commerce.

Do total de académicos que ja realizaram a compra pela internet, foi observado
como mostra o grafico 1 abaixo, no que diz respeito a renda e idade, que os maiores
percentuais estdo entre as menores faixas etarias, 18 a 25 anos e com renda entre
um salario minimo R$937,00 a R$2.811,00 o equivalente a 45,40%.

Grafico 1 - Idade x Renda mensal individual
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Notou-se que 62,7% dos universitarios acessam a internet durantetodo o dia e o
meio de acesso utilizado com maior frequéncia é o computador de casa com
40,8%,e em seguida o acesso do smartphone com 39,2% tendo como principal
objetivo a busca por informacdes gerais, o equivalente 86,1% e em seguida 41,1%

para a comunicagéo social. Das redes de comunicagao social listadas, o facebook
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tem o maior acesso, 0 equivalente a 81,1%, seguido do google com 73,2%, ja em
relacdo aos servigos na internet listados, para nossa surpresa, ne frente das redes
sociais, veio a comunicagdo, nao necessariamente via rede social, e em segundo

vem o banking, seguido por informac¢ées dos produtos e servigcos, como mostra

gréfico2.
62 205 Grafico 2 - Qual o servico online que vocé acha indispensavel?
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Quando questionados em relacdo a efetivacdo da comprano que diz respeito aos
métodos mais utilizados para realiza-las, 48,9% das respostas foram para lojas
convencionais e internet, 11,4% somente na internet e 37,6% ainda fazem a compra
somente em lojas fisicas. Porém, para pesquisar um novo produto que deseja aderir,
a maioria faz essa pesquisa na internet, o que corresponde a 53,2%, como mostra
tabela 1 a seguir. Dos que ja realizam as compras pela internet, 53,5% comprampelo

computador pessoal e 43,5% destes, ja compraram mais de dez vezes via web.

Tabela 1: Frequéncia de pesquisa de novos produtos na Internet

FREQUENCIA
SIM, com muita frequéncia 53,20%
SIM, com pouca frequéncia 25,90%
Uma vez ou outrautilizo 14,60%
NAO 5,20%
Nao sei / ndo quero responder 1,10%

Para os que ja estdo habituados a fazer as compras via sitesidentificou-se que, a
busca e a compra de produtos sao efetuadas na maioria das vezes diretamente no

site da loja, com percentual de 48,40%, assim como mostra grafico 3 abaixo:
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Grafico 3 - Qual site comprar?
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Percebesse que propagandas lancadas como anuncio nas redes sociais nao
atingem muito o consumidor, inclusive ficaram bem divididas as opinides em relacao
a essa questao. 29,2% se declaram pouco influenciado, 20,5% nao se consideram
influenciado e somente 19,5% diz ser influenciado pela propaganda e ficou nitido

gue a grande maioria ndo se considera comprador impulsivo, o equivalente a 79,7%.

A pesquisa indica mudanca de opinido em relacao a participacdo do marketing como
um dos principais influenciadores na decisdo de compra. Magalhdes (2007)
defendeu a influéncia do marketing sobre a decisdo de compra do consumidor,
porém, hoje, com o passar de dez anos, entendesse que o consumidor procura
pesquisar mais sobre o produto, ndo se deixando levar pela propaganda tdo
facilmente. O grafico 4 abaixo, mostra a crescente frequéncia no que diz respeito a

busca por novos produtos na internet.

Grafico 4 - Busca de novos produtos na internet

60,00% 53.20%
50,00%
40,00%
30,00% 25,90%
20,00% 14,60%
10,00% i 4,60% TA0%

0,00% o —

Sim, com muita frequéimiaom pouca frequéboia vez ou outra utilizo. Nio N3o sei/ndo quero responde

Em relacéo a satisfacdo e motivacao ao uso da internet, a pesquisa segue de acordo
com a ideia de Magalhdes (2007), onde os beneficios econémicos, conveniénciae
comodidade, se destacam e satisfazem o cliente. Os principais motivos que

levaramo publico pesquisado a fazer compras via internet, sdo a economia em
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primeiro lugar, seguido da comodidade de fazer suas compras de onde estiver e em

terceiro ficou a praticidade de se fazer a compra, como mostra grafico 5 a seguir:

80,00%
60,00%

40,00
20,00
0,00

Grafico 5 - Motivos que leva a compra pela Internet

53,80% 60,00%
36,20% 33,20%
24,60% ’ 24,10% 23,50%
L Ll N = ==
1

H Comodidade H Diversidade M Economicidade

H Comparabhilidade M Praticidade M Acessibilidade

H Liberdade H Comunicabilidade H N3io sei/ndo quero responder.

Dos produtos listados, notou-se que o0s mais vendidos pelainternet sao,

eletrodomésticos e smartphones o equivalente a 63%,em seguida produtos de

moda, beleza e saude 47,1%, e em terceiro, equipamentos eletrénicos 35,9%assim

como mostra o gréafico 6 a sequir.

0,8
0,6
0,4

0,2

Grafico 6 - Produtos mais vendidos na Internet

63,00%
47,10%

35,90%
18,10%
10,60% i

Alimentos e Bebidas. Modas, BeleEletroshdeéstico Befiripmiphioedeinéluiadtica, AudidGaides prletniniedsrinquedo

Em relacdo ao gasto com compras pela internet, constatou-se que a maioria gasta

em média entre R$55,00 por més, como mostra grafico 7 abaixo:
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Grafico7 - Gasto médio mensal
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Quando entramos no assunto seguranca e confiancga, identificou-se que as opinides
ficaramdivididas, nos quesitos propostos na pesquisa, a maioria confia parcialmente,
como por exemplo, 54,7% confiam parcialmente nos sites que fizeram as compras,
como mostra grafico 8 abaixo e apenas 14,6% se sente muito seguro em cadastrar

seus dados pessoais no sistema.

(?;rénfic%}ﬁ?ii Confianca nos sites de compra

60,00%

50,00%

40,00% 31,70%

30,00%

20,00% 8 90%
10,00% =

0,00% L | 0,00%

Confio plenamente. Confio parcialmente. Nao confio. Desconfio N3o sei/ndo quero
totalmente. responder.

Em relacdo aos precos dos produtos que sdo comercializados na internet, 54,7%
acha que esta bom, 19,4% acha o preco 6timo e 19,7% acredita ser irregular e para
a questdo do prazo de entrega, os percentuais até ficaram parecidos, onde 50,4%

afirma que o prazo estad bom, 23,7% acredita que esta regular e 16,4% diz ser 6timo.

Quando pensamos em comprar pela internet, imaginamos maior variedade e a
pesquisa mostra a satisfacdo em relacdo a esse aspecto. 57,9% concordam que a
disponibilidade do produto é boa e 20,1% afirma ser 6tima, o que segue
positivamente no sentido de condicbes de pagamento, onde 55% dos universitarios

dizem que as condi¢des de pagamento sdo boas e 24,4% acham oOtimas.
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A forma de pagamento mais utilizada, de acordo com a pesquisa € cartdo de crédito
com valor parcelado, em segundo a op¢ao de boleto bancario e em terceiro, o cartdo
de crédito com pagamento avista, como podemos observar no grafico 9 a seguir:

Grafico 9 - Formnga @ pagamento mais utilizada

70,00
60,00° :
Ll 36,80%
50,00 33,20% ’
40,00
30,00 o 20,80%
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10,00% | i 0,00% 190%  g30u  490%
0,00% — —_— — —
Dinheiro. Cartaode Cartaode Cartaode Cheque. Boleto Moedas Outros Nao
déhito crédito a crédito bancario.  virtuais. sei/nao
vista.  parcelado. querc

responder.

Existe um crescente em relacdoa atitude de compra pela internet, a pesquisa nos
mostra que a maioria pretende aumentar seu volume de compra, seguido daqueles
gue vao manter seu volume de compra e penas 7% pretendem diminuir o volume de

compras, assim como mostra o grafico 10 abaixo.

Grafico 10 - Volume de compras pela Internet

50,00% 40,50% 37,80%
40,00%
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20,00% 20, 14,60%
10,00% i
0,00% L
Aumentar o volume de Manter o volume de Diminuir ovolume de N3o sei/ ndo quero
compra compra compra responder

8. CONSIDERACOES FINAIS

Enxergando a internet como um canal interativo, o0 mesmo vem sendo utilizado por
usuarios do mundo inteiro também como canal de compras. O aumento de pessoas
tendo acesso a internet e o crescente volume de venda, sugere que esse cenario
possa mudar antes mesmo do que imaginamos. Uma vez que os resultados obtidos

na pesquisa, mostram uma tendéncia de crescimento no volume de compra.

A deciséo de compra esté ligada a motivacdo de comprar, que nesse caso, segundo
os resultados obtidos, diz respeito a questdo econbmica,pois, pela internet é
possivel fazer buscas infinitas pelo melhor preco dentro da qualidade desejada,e

como segundo fator que motiva o consumidor a realizar a compra, vem a
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comodidade decomprar de onde estiverem.Esses fatores condizem com o que
Kotlher (2000) entende sobre fatores motivacionais, concorda também com Miranda
e Arruda (2004) que acreditam que a comodidade esta entre os principais fatores de
decisao discordando como autor Magalhdes (2007), pois segundo ele, o pre¢co néo
chega a ser um dos fatores decisivos de compra.

A confianga no ambiente online para os pesquisados ainda € uma questdo de
crenca, pois a relacdo do consumidor com a internet ainda é um assunto peculiar,
neste sentido, notamos que a grande maioria confia parcialmente nos sites que
efetuam as compras, porém, se comparado aos que ndo confiam, a pesquisa mostra

gue 31,70% confiam plenamente e apenas 8,9% nao confiam.

BN

De acordo com os dados obtidos, o acesso a internet para fins comerciais vem
aumentando e o0 e-commerce vem ganhando forca, atraindo ndo somente e-
consumidores, mas também empresas. Os resultados mostram que 91,5% ja tiveram
a experiéncia com a compra online e usam esse mesmo canal para buscar novos
produtos, o que mostra para as empresas, a necessidade de ter seus produtos

anunciados na internet.

De acordo com os dados obtidos acerca do perfil dos e-consumidores universitarios
ora pesquisados, identificamos que a relacdo com o e-commerceentre 0s jovens de
18 a 25 anos, do sexo feminino € maior, supostamente, as universidades
pesquisadas Doctum e Americano Batista da Serra sdo compostas em sua maioria

pelo publico jovem feminino.

A andlise dos dados coletados mostra que, assim como mencionado anteriormente,
0 publico mais jovem é a maioria, 0 que possivelmente pode se justificar pelo fato
destes terem maior facilidade e relacionamento com a internet, visto que a pesquisa

diz que o acesso € durante o dia inteiro pelo computador pessoal e smartphone.

Diante dos resultados obtidos com essa pesquisa, observamos que os habitos de
consumo podem justificar-se, pelo fato de ser um publico mais jovem e mais
confiante, uma vez que ficou constatado, frequéncia de acesso a internet para fins

de comunicacéo, utilizando o facebook e outros canais.

Ainda falando sobre os habitos desses e-consumidores, constatamos que 0S
produtos mais comprados foram eletrodomésticos e smatphones, seguido dos

produtos de moda, beleza e salde, sendo estes, pesquisados em sua maioria
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nossites proprios das lojas, com condi¢cBes de pagamento parcelado. Observamos
gue foi pouco mencionado produtos como alimenticios e brinquedos, possivelmente,

esse resultado esta ligado a faixa etaria e rendas dos pesquisados

Diante dos dados coletados percebemos que, no que diz respeito aos pontos
positivos e negativos do e-commerce, a grande maioria esta satisfeita com preco,
prazo, disponibilidade do produto e condicbes de pagamento e sente-se seguro em
cadastrar suas informacdes pessoais. Sendo assim, concluimos que 0s pontos

negativos ndo sobressairam nos quesitos mencionados nesta pesquisa.

Esperamos que o presente estudo possa contribuir para que a empresasque atuam
na area de comercio eletrbnico, possam voltar sua atencdo a esse tipo de
consumidor e montar suas estratégias de venda com objetivo de conquistar clientes

leais e de longo prazo.

Sugerimos que, dentre outras coisas, 0S proximos estudos a serem realizados,
possam pesquisar mais a fundo sobre os beneficios que o e-commerce tras para os

varejistas.
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E-COMMERCE - UNIVERSITY CONSUMER PROFILE ABSTRACT

The objective of the study is to outline the e-consumer profile of the Doctum and
American Baptist Faculty, identify motivational factors, which products are most
bought on the Internet, and the positive and negative e-commerce posts. The
methodology used was bibliographic and quantitative and the research was carried
out with 2000 thousand students of the above mentioned institutions. According to
the results, consumers are mostly female, unmarried, aged between 18 and 25
years, who consider themselves secure when registering people data on the
websites. It was noted that there will be an increase in the frequency of purchases
over the internet and the main motivation is related to the economy and the
convenience to make their purchases. The most sought-after product categories are
home appliances and smartphones, followed and fashion and beauty products.

Keywords: E-consumer profile - Universities - Positive and negative points - E-
commerce



ANEXO
E-COMMERCE — CONSUMIDORES ONLINE.
Perfil socioecondmico

2.1 - Sexo:
a Masculino

==

Feminino

—

N&o sei/ndo quero responder.

2.2 - ldade:

12 4 17 anos,

18 & 25 anos

26 4 30 anos

31 4 35 anos

36 & 40 anos.
Acima de 41 anos

N&o sei/ndo quero responder.

2.3- Qual seu estado civil:
Solteiro (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Viavo (a)

Unido estavel

N&o sei/ndo quero responder.

2.4- Grau de instrucéo:
1° Grau Completo
2° Grau Completo
Superior Completo
Pos-graduacéao
Mestrado
Doutorado

Nao sei/ndo quero responder.

2.5- Cidade Onde voceé reside:

==

Viana



Vitéria

Vila Velha

Cariacica

Fundéo

Guarapari

Serra

Outras Cidades do ES.

Outras Cidades.

N&o sei/ndo quero responder.
2.6- Qual das opcbes abaixo melhor se encaixa com o0 seu
profissional atual?

" Funcionario publico.

Funcionario de empresa privada.
Autbnomo.

Dono (a) de empresa.

Dona (0) de casa.
Desempregado

SO estudo.

Outros.

N&o sei/ndo quero responder.

2.7- Qual é suarenda mensal Individual?
Né&o tenho.

Até 937,00 reais.

De R$ 937,00 a R$ 2.811,00 reais.

De R$ 2.811,00 a R$ 4.685,00 reais.
De R$ 4.685,00, a R$ 14.055,00 reais.
Acima de 14.055,00 reais.

N&o sei/ndo quero responder.

2.8- Qual é suarenda familiar?

N&o tenho.

Até R$ 937,00 reias.

De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 reais.
De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 reias.

32

momento
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==

L

De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00 reais.
Acima de R$ 18.7540,00 reais.
N&o sei/ndo quero responder.

==

2.9- Qual a sua participacao na vida econémica de sua familia?

Trabalho, mas recebo ajuda financeira da familia ou de outras pessoas.

==

Trabalho e sou responsavel pelo meu préprio sustento.

==

Trabalho, e sou responsavel pelo meu préprio sustento e contribuo parcialmente
para o sustento da familia ou de outras pessoas.

Trabalho e sou o principal responséavel pelo sustento da familia.

Né&o trabalho e meus gastos sao financiados pela familia ou por outras pessoas.

N&o sei/ndo quero responder.
Perfil de uso da internet.

3.1- De onde vocé acessa a internet com a maior frequéncia?

==

L

Casa.
Trabalho.

Faculdade.

==

L

Lan Houses.
Smartphone.

N&o sei/ndo quero responder.

3.2- Vocé utiliza a internet com o objetivo de:
Obter informacgdes gerais.

Ler jornais e revistas

Procurar livros e artigos

Diversdo

Comunicar-se com amigos e familiares
Compras.

N&o sei/ndo quero responder.

3.3- Com qual frequéncia vocé acessa a internet?
Nunca.

Uma vez por dia.

1 a 2 vezes por dia.

3 a 4 vezes por dia.
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5 a 10 vezes por dia.
Mais de 12 vezes ao dia.
Durante todo o dia.

Uma vez por semana.

1 a 2 vezes por semana.
3 a 4 vezes por semana.

N&o sei/ndo quero responder.

3.4 - Vocé Utiliza a internet com frequéncia para encontrar novos produtos ou
servigos?

Sim, com muita frequéncia.
Sim, com pouca frequéncia.
Uma vez ou outra utilizo.
N&o.

N&o sei/ndo quero responder.

3.5- Qual o servi¢co online que vocé acha indispensavel?

Comunicacao.

Banking.

Informacgéo dos produtos e servigos.
Busca de oferta e precos.

Redes sociais.

N&o sei/ndo quero responder.

3.6- Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente?
Marque com todas as alternativas que vocé costuma utilizar.

Facebook.
Twitter.
Google.
Instagram.
LinkedIn.
Snapchat.
Youtube.
Nenhuma.

Nao sei/ndo quero responder.
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3.7- Quais dos veiculos de comunicacdo e propaganda abaixo vocé costuma
consumir (utilizar) frequentemente?

Radio.

TV aberta.

TV por assinaturas (fechada).
Internet.

Jornais.

Revistas.

Nenhum

N&o sei/ndo quero responder.
Perfil de compra online.

4.1- Vocé ja comprou pela Internet?

==

"~ Sim
" Nao
N&o sei/ndo quero responder.
4.3 - Vocé faz a maioria de suas compras em:
a Lojas convencionais.
Internet (online).
Internet (online).

N&o sei/ndo quero responder.

4.4- Qual tipo de Site vocé costuma comprar?
" Peixeurbano.com.br

Submarino.com.br

Americana.com.br

Mercadolivre.com.br

Site préprio da loja.

Shoptime.com.br

Fastshop.com.br

N&o sei/ndo quero responder.

4.5 - Quando vocé deseja pesquisar algum produto novo, que nunca comprou
antes, onde vocé costuma procurar informagdes?

==

Lojas fisicas.

Amigos/Conhecidos.
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Lojas online.

Redes sociais.

Google.

Jornais e revistas.

N&o sei/ndo quero responder.

4.6- Vocé ja efetuou uma compra depois de ver uma anuncio nas redes
Sociais?

==

" Sim
" Nao
N&o sei/ndo quero responder.
4.7- Vocé se sente influenciado pela propaganda digital na internet, através das
janelas de anuncios ofertados ao acessar um site?
Muito influenciado.
Influenciado.
Indiferente.
Pouco influenciado.
Nada influenciado.

N&o sei/ndo quero responder.

4.8- Vocé se considera um comprador impulsivo?

==

" Sim
" Néo
N&o sei/ndo quero responder.
4.9- De onde costuma fazer suas compras online?
Do seu Smartphone.
Do computador pessoal.
Do computador do trabalho.
Do Tablet.
Lan House.

N&o sei/ndo quero responder.

4.10- Quais os motivos que te leva a comprar pela Internet (online)?

—

Comodidade (Nao é necessario perder horas no transito caético para comprar
produtos. Basta ligar o notebook, o desktop, o smartphone ou o tablet para isso).
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==

Diversidade (E possivel comprar quase todo tipo de produto via e-commerce.
Uma Unica loja virtual, inviavel para uma loja fisica).

==

Economicidade (A competitividade entre os lojistas virtuais joga os pregos para
baixo, isto €, para patamares menores do que os das lojas fisicas).

==

Comparabilidade (Na internet, os consumidores podem pesquisar e comparar
ndo apenas os produtos, mas também as lojas virtuais com facilidade).

Praticidade (Tudo nas lojas virtuais pode ser acessado por meio de um botéo e,
por isso, € mais rapido e pratico encontrar um determinado produto).

==

Acessibilidade (As lojas fisicas abrem entre 8 e 12 horas por dia. Ja as lojas
virtuais tém as portas abertas 24 horas por dia, todos os dias do ano.)

==

Liberdade (Enquanto nas lojas fisicas o vendedor faz presséo para o consumidor
comprar, nas lojas virtuais ha mais liberdade e tempo para escolher).

—

Comunicabilidade (Consumidores podem reprovar, elogiar, indicar e produtos e
servigos uns aos outros rapidamente, o que ndao ha como fazer nas lojas fisicas).

N&o sei/ndo quero responder.
4.11- Quais os produtos que vocé mais compra na internet?
Alimentos e Bebidas.
Modas, Beleza e saude.
Eletrodomeéstico e Smartphones e celulares.
Equipamento de informatica, Audio, video e eletrénicos.

Games, presente e brinquedos.

4.12- Qual afrequéncia que vocé compra Alimentos e Bebidas?
Raramente.

Constantemente.

Semanalmente.

Mensalmente.

Semestralmente.

Anualmente.

N&o sei/ndo quero responder.

4.13- Qual a frequéncia que vocé compra Modas, Beleza e saude.
Raramente.

Constantemente.

Semanalmente.

Mensalmente.

Semestralmente.
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==

Anualmente.
N&o sei/ndo quero responder.
4.14- Qual a frequéncia que vocé compra Eletrodoméstico e Smartphones e
celulares.
Raramente.
Constantemente.
Semanalmente.
Mensalmente.
Semestralmente.
Anualmente.
N&o sei/ndo quero responder.
4.15- Qual a frequéncia que vocé compra Equipamento de informatica, Audio,
video e eletronicos.
Raramente.
Constantemente.
Semanalmente.
Mensalmente.
Semestralmente.
Anualmente.

N&o sei/ndo quero responder.

4.16- Qual a frequéncia que vocé compra games, presente e brinquedos.
Raramente.

Constantemente.

Semanalmente.

Mensalmente.

Semestralmente.

Anualmente.

N&o sei/ndo quero responder.

4.17- Qual foi a altima vez que vocé fez uma compra pela internet?
Nas ultimas 24 horas.

Na ultima semana.

No ultimo més.

Nos ultimos seis meses.
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No ultimo ano.
Ha mais de um ano.
Nunca fiz compra pela internet.

N&o sei/ndo quero responder.

4.18- Quantas vezes vocé comprou pela internet?
a N&o, nunca fiz.

Sim, apenas uma vez.

Sim, de duas a cinco vezes.

Sim, mais de cinco vezes.

Sim, mais de dez vezes.

N&o sei/ndo quero responder.

4.19- Qual seu gasto mensal de compra em internet?
De 10,00 a 100,00 reais.

De 100,00 a 200,00 reais.

De 200,00 a 300,00 reais.

De 300,00 a 500,00 reais.

De 500 a 1.000,00 reais.

De 1.000,00 & 2.000,00 reais.

De 2.000,00 & 3.000,00 reais.

De 3.000,00 & 4.000,00 reais

De 4.000,00 & 5.000,00 reais.

Acima de 5.000,00 reais.

N&o sei/ndo quero responder.

4.20- Em relacdo a forma de pagamento, se sentiu seguro ao cadastrar seus
dados pessoais no site?

Seguro.

Muito seguro.

Indiferente.

Inseguro.

Muito inseguro.

Nao sei/nao quero responder.

Que tipo de produtos vocé compra de forma impulsiva?




Avaliacao por produto.

5.1-Vocé confia em sites de vendas dos produtos que vocé comprou online:
Confio plenamente.

Confio parcialmente.

N&o confio.

Desconfio totalmente.

N&o sei/ndo quero responder.

5.2- Como vocé avalia o preco?
Otimo

Bom.

Regular.

Ruim.

Péssimo.

N&o sei/ndo quero responder

5.3- Como vocé avalia o prazo de entrega?
Otimo

Bom.

Regular.

Ruim.

Péssimo.

N&o sei/ndo quero responder

5.4- Como vocé avalia o prazo das condi¢cdes da entrega?
Otimo

Bom.

Regular.

Ruim.

Péssimo.

N&o sei/ndo quero responder.

5.5- Como vocé avalia disponibilidade do produto?

—

© Otimo

L

Bom.

==

Regular.

40
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Ruim.
Péssimo.

N&o sei/ndo quero responder.

5.6- Como vocé avalia as condi¢des de pagamento?
Otimo

Bom.

Regular.

Ruim.

Péssimo.

N&o sei/ndo quero responder.

5.7- Qual forma de pagamento vocé utiliza em suas compras? Marque a
alternativas que vocé costuma utilizar.

Dinheiro.

Cartdo de débito

Cartdo de crédito a vista.

Cartéao de crédito parcelado.

Cheque.

Boleto bancario.

Moedas virtuais.

Outros

N&o sei/ndo quero responder.

5.8- De acordo sua experiéncia de compra, qual € sua atitude futura em relacéo
o comercio eletrénico (e-commerce)?

Aumentar o volume de compra.

Manter o volume de compra.

Diminuir o volume de compra.

N&o sei/ndo quero responder.

5.9- De zero a dez. De uma forma geral como vocé avalia sua experiéncia?

= == == = = = = = == =
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