UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ALINE FERREIRA MORAES

E-COMMERCE: Uma analise acerca do perfil do académico da UFMA enquanto e-

consumidor.

Sao Luis
2018



ALINE FERREIRA MORAES

E-COMMERCE: Uma analise acerca do perfil do académico da UFMA enquanto e-
consumidor.

Monografia apresentada ao Curso Superior de
Administragdo da Universidade Federal do
Maranhdo — UFMA, como requisito para obtengéo
do titulo de Bacharel em Administragéo.

Orientador: Prof. Me. Jodo Mauricio Carvalho
Beserra.

Sao Luis
2018



Moraes, Aline Ferreira.

E-commerce: uma analise acerca do perfil académico da
UFMA enquanto e-consumidor / Aline Ferreira Moraes. — 2018.
60 f.

Orientador(a): Joao Mauricio Carvalho Beserra.
Monografia (Graduagéo) - Curso de Administragéao,
Universidade Federal do Maranh&o, Sao Luis, 2018.

1. Comportamento do Consumidor. 2. E-commerce. 3.
Marketing. 4. Universitarios. |. Beserra, Jodo Mauricio Carvalho. Il.
Titulo.




ALINE FERREIRA MORAES

E-COMMERCE: Uma analise acerca do perfil do académico da UFMA enquanto e-
consumidor.

Monografia apresentada ao Curso Superior de
Administragdo da Universidade Federal do
Maranhdo — UFMA, como requisito para obtencéo
do titulo de Bacharel em Administragéo.

Aprovado em: 11/01/2018.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Jodo Mauricio Carvalho Beserra (Orientador)
Mestre em Administracdo e Controladoria (UFCCE)

Universidade Federal do Maranhao

Prof. Hélio Trindade de Matos
Dr. em Administragédo (UNINOVE)
Universidade Federal do Maranhao

Prof. Walber Lins Pontes
Dr. em Informatica na Educacao (UFRGS)

Universidade Federal do Maranhao



A Sirius, por me fazer companhia nas

madrugadas em claro.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus, por todas as béncaos concedidas até aqui.

A minha mé&e, Georlene, por todo o esforco empenhado na minha formagao,
por todo carinho, apoio e incentivo, por acreditar em mim mais do que eu mesma.
Aos demais familiares que contribuiram de alguma forma para o0 meu crescimento
como pessoa e torceram por mim, em especial, meus tios Erinaldo e lolete. A minha
prima Yane, que me apoiou (e aturou) durante o processo de produgcdo da
monografia e a minha prima Glacyane, pela grande ajuda prestada quando mais
precisei.

Agradego muitissimo aos professores Jodo Mauricio e Ademir Martins, pela
orientacdo, pelo apoio e por todo o conhecimento compartilhado de boa vontade
para que este trabalho pudesse ser realizado.

As amizades que fiz ao longo da vida. Aos amigos do IFMA, que me viram
crescer ao longo dos ultimos anos e que sempre acreditaram no meu potencial:
Angélica, Isaque, Carol, Amanda, Bruna e Luana. Aos amigos da UFMA,
especialmente os parceiros de curso, por toda a torcida, companheirismo,
compartilhamento de ideias e auxilio: Vitor, Leticia, Julio, Aynoan e lure.

A minha amiga Thayse, & qual ndo tenho palavras para agradecer por todo
apoio, incentivo e por ndo me deixar surtar durante esse ultimo periodo. Ao meu
amigo Yuri, pelo grande auxilio prestado ao compartilhar seus conhecimentos. Ao
meu amigo Lucas, que mesmo estando super atarefado ndo deixou de dar
importancia a este momento tenso que é a producao do TCC, oferecendo-se para
ajudar no que fosse preciso.

Aos meus amigos do grupo “Crbénicas de Gelo e Fogo”, por aturarem meus
#DramasReais relacionados ao TCC, por todas as dicas e por tornarem essa
jornada menos tensa com as conversas descontraidas. A todos os outros amigos,
colegas e conhecidos que aguentaram meus dilemas durante esse periodo e me
ajudaram de algum modo a chegar até aqui.

E a quem me incentivou a escrever ao prometer uma “comemoracdo”, toda a

minha gratidao.



‘O passado permanece no passado.
Podemos aprender com ele, mas néao
podemos muda-lo.”

George R. R. Martin



RESUMO

Tendo em vista o contexto tecnolégico atual, onde o individuo detém o poder da
comunicagéao, e a evolugado das formas de fazer negdcios, este estudo propde-se a
analisar o perfil dos académicos da Universidade Federal do Maranhao enquanto e-
consumidores. Para fins de embasamento tedérico, aborda os conceitos e contextos
histéricos de internet e e-commerce, caracteriza o consumidor na era virtual, além de
apresentar definicbes e fungbes de marketing, englobando conceitos acerca do
comportamento do consumidor como processo decisorio de compra, fatores que
influenciam o comportamento do consumidor e os tipos de comportamento de
compra. No que tange aos processos metodoldgicos adotados, classifica a pesquisa
como descritiva, de abordagem quantitativa, além de pesquisa bibliografica e de
campo. Para a coleta de dados, utilizou como instrumento de pesquisa o
questionario, aplicado junto aos graduandos da Cidade Universitaria Dom Delgado,
da UFMA. Ap6s a coleta, apresenta os resultados e conclui comentando as
respostas obtidas que contemplam a proposta deste estudo, sendo elas:
informacgdes sobre o perfil socioecondmico do universitario, seus habitos de compra
e percepgdes acerca de e-commerce, fatores que levam o0s universitarios a
utilizarem e-commerce e os produtos mais adquiridos pelos mesmos enquanto e-

consumidores.

Palavras-chave: E-commerce. E-consumidor. Marketing. Comportamento do

Consumidor. Universitarios.



ABSTRACT

Considering the current technological context, in which the individual holds the power
of communication, and the evolution in the ways of doing business, this study
proposes to analyze the profile of the college students of the Federal University of
Maranhdao as e-consumers. For purposes of theoretical background, this essay
addresses the concepts and historical contexts of internet and e-commerce,
characterizing the consumer in the virtual era, besides presenting definitions and
functions of marketing, encompassing concepts about consumer behavior as a
purchasing decision process, factors that influence consumer behavior and types of
buying behavior. Regarding the methodological processes adopted, this thesis
classifies its research as descriptive, with quantitative approach, besides
bibliographical and field research. For the data collection, a questionnaire was used
as a research tool, applied to the students of Dom Delgado University City, UFMA.
After the collection, the study presents the results and concludes by commenting the
answers obtained that contemplate the proposal of this study, being: information
about the socioeconomic profile of the college students, their buying habits and
perceptions about e-commerce, factors that lead university students to use e-
commerce and the products most acquired by them as e-consumers.

Keywords: E-commerce. E-consumer. Marketing. Consumer behavior. College

students.
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1 INTRODUGCAO

Ao longo das ultimas décadas, a internet tem desempenhado um papel
importante na sociedade, a ponto de tornar-se ferramenta essencial para a vida
moderna. Ela esta presente nas diversas atividades cotidianas, seja para fins de
entretenimento, seja para fins mais praticos como trabalho e tarefas académicas.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, entre 2005
e 2015 o numero de residéncias conectadas foi de 7,2 milhdes para 39,3 milhdes
(SANTOS, 2016), estando o acesso a internet diretamente ligado a escolaridade e
renda da populacdo. Quanto a escolaridade, o maior percentual de acesso (92,3%)
pertence a populacdo com 15 anos ou mais de estudo. Quanto a renda, o percentual
de acesso entre pessoas com renda maior que 10 salarios minimos € de 92,1%,
contra 32,7% entre aqueles considerados sem renda ou com renda de até 2 do
salario minimo. (BOCCHINI, 2016).

Com a difusao acelerada da tecnologia, as empresas comecaram a perceber
a necessidade de manter-se atualizadas, passando a integrar a internet ao seu dia-
a-dia. Além de informatizar os sistemas e colocar as informacdes “em rede”, as
empresas viram a oportunidade de expandir seus canais de venda utilizando as
plataformas digitais, dando espago para um novo conceito: o e-commerce, termo
que pode ser traduzido de forma livre como “comércio eletrénico”.

No Brasil, o e-commerce com caracteristicas semelhantes ao que
conhecemos hoje surgiu em meados da década de 90, apds o lancamento da World
Wide Web. Tendo inicio de forma timida, com poucas transacdes realizadas, nao
tardou até que esta forma de comércio apresentasse um quadro de crescimento
acelerado, afinal as empresas buscam constantemente adaptar-se a era digital a fim
de conquistar e fidelizar a parcela significativa da populagdo que vive conectada e,
para tal, utilizam-se do Marketing como ferramenta de desenvolvimento.

Contudo, devido a facilidade de acesso a informagao nos dias atuais, 0s
consumidores tendem a ser um pouco mais exigentes no que diz respeito a compra
virtual. Consumidores de e-commerce — ou e-consumidores, costumam procurar
informacdes diversificadas sobre produtos e empresas antes de realizar compras,
bem como podem demandar uma maior atengao a politica de pds-venda.

Nesse contexto, discutir o perfil do e-consumidor € de suma importancia

para as empresas de forma a direcionar suas ag¢des mercadoldgicas. E
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considerando uma maior inclinagdo da comunidade académica ao contato com o
mundo virtual — seja por incentivo das instituicoes de ensino para realizagcao de
pesquisas e tarefas, seja pelo desejo proprio de manter-se “em rede”, imagina-se
que e-consumidores académicos possam caracterizar um publico-alvo atrativo,
portanto este trabalho procura responder a seguinte questado: qual o perfil dos e-
consumidores académicos da Universidade Federal do Maranhao?

Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o perfil dos
académicos da Universidade Federal do Maranhdao (Cidade Universitaria Dom
Delgado) enquanto e-consumidores.

Por objetivos especificos tém-se: identificar o perfil socioeconémico do e-
consumidor académico da UFMA, bem como seus habitos de compra e suas
percepgOes acerca do e-commerce; descrever fatores que levam os académicos da
UFMA a realizarem compras por meio de e-commerce e enumerar os produtos mais
procurados por estes académicos enquanto e-consumidores.

Como metodologia, adotou-se a pesquisa de campo, a fim de identificar o
comportamento do académico enquanto e-consumidor. Através da aplicacdo de
questionarios junto aos estudantes da Cidade Universitaria Dom Delgado (UFMA)
via ferramenta digital Google Forms, foi possivel analisar o perfil destes e-
consumidores sob alguns aspectos, a saber: situagdo socioeconémica, frequéncia
de acesso a internet, habitos de compra online e produtos mais adquiridos via e-
commerce.

A estrutura deste trabalho apresenta-se da seguinte forma: apoés a
introducao (capitulo 1), serédo abordados conceitos e contexto histérico de internet e
e-commerce, bem como uma breve explanagdo sobre o consumidor na era virtual
(capitulo 2). No capitulo 3, seguindo o embasamento tedrico da pesquisa, serdo
apresentados conceitos e funcdées de marketing, definicbes acerca do
comportamento do consumidor, caracteristicas do processo decisério de compra,
além das caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor e os tipos
de comportamento de compra. No capitulo 4, serdo descritos os métodos e técnicas
que tornam possivel a realizacdo desta pesquisa. Por fim, nos capitulos 5 e 6,
respectivamente, serdo apresentados os resultados da pesquisa e as consideracdes

a respeito da mesma.
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2 INTERNET, E-COMMERCE E CONSUMIDOR NA ERA VIRTUAL

A globalizagédo, o advento da tecnologia e a difusdo da internet pelo mundo
sdo fatores que se relacionam. Com esse “mix” da modernidade surgem novos
hébitos cotidianos e, por conseguinte, novas formas de consumo.

Presente nas mais variadas agdes do nosso dia-a-dia, a internet e o poder
de comunicacdo que sua propagacao representa sugerem novas tendéncias de
mercado, como € o caso do e-commerce.

Para entender aspectos da evolugdo na forma de fazer negédcios, este
trabalho abordard, nas subsecdes seguintes, as definicoes e contextos histéricos de
internet e e-commerce, bem como mencionara caracteristicas do consumidor da era

digital.

2.1 Internet

7

Mais do que um meio de comunicacdo, a internet € uma ferramenta
essencial no ambito da modernidade, pode-se perceber sua presenca nos diversos
aspectos da vida humana — social, profissional e pessoal.

O termo internet vem da expressdo em inglés “INTERaction or
INTERconnection between computer NETworks”, que significa interagdo ou
interconexao entre redes de computadores (traducado livre). Assim, pode-se dizer
que a internet é formada por centenas de redes de computadores conectadas em
diversos paises para compartilhar informacdo e, em alguns casos, recursos
computacionais. (PINHO, 2000).

Tendo sua origem em meados da década de 60, a Internet passou por
diversas transformacdes para chegar ao que conhecemos hoje. Criada com o
objetivo de estabelecer a lideranga norte-americana em ciéncia e tecnologia na area
militar, a ARPA (Advanced Research Projects Agency), resolveu desenvolver a
ARPANET,

uma rede, que pudesse conectar diferentes computadores distantes entre
si, de forma que a informagdo, que trafegava em forma de pacotes
separados e roteados entre esses computadores, pudesse fluir de uma
forma independente da disponibilidade de qualquer ponto desta rede, ou
seja, caso algum ponto da rede ficasse desconectado, a rede nao seria
paralisada como um todo. (LIMEIRA, 2001, p. 35)
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A rede comegou a funcionar em setembro de 1969, tendo seu uso restrito a
conexao entre laboratérios e universidades. Por quase duas décadas, a internet
ficou sob “dominio académico” até que, em 1988, a ARPANET encerrou suas
operacdes e outra rede (NSFNET), também mantida pelo governo norte-americano
junto com algumas empresas, a substituiu, abrindo o0 acesso a diversos paises do
mundo e aumentando exponencialmente o numero de pessoas conectadas.
(LIMEIRA, 2001).

Outro acontecimento que impulsionou o uso da internet foi o surgimento da
World Wide Web. Desenvolvida no inicio da década de 90, pelo engenheiro Tim
Berners-Lee, no Laboratério Europeu de Fisica de Particulas (CERN), a Web é um
modo de organizagao da informacgéo e dos arquivos na rede. (PINHO, 2000).

Limeira (2001, p. 37) comenta que “a ideia era criar um padrdo para
representar dados e informacbdes transmitidos pela Internet”. Os padrbes
desenvolvidos sdo os que somos familiarizados atualmente, o protocolo de
comunicagcdo HTTP, a linguagem de descricdo de paginas HTML e o método de
identificacdo de recursos URL. (PINHO, 2000).

No Brasil, a primeira discussao a respeito da criacdo de uma rede nacional
para fins académicos e de pesquisa deu-se em 1988, em Sao Paulo. No ano
seguinte, o Laboratério Nacional de Computagdo Cientifica, no Rio de Janeiro,
consegue estabelecer conexdao com a BITNET, uma rede académica de Nova York,
enquanto a Fundacdo de Amparo a Pesquisa de Sdo Paulo (FAPESP) também
estabelece conexdao com a BITNET e mais outras duas redes: Hepnet e FERMILAB,
ambas nos Estados Unidos. (TAIT, 2007).

Na década de 90, surge a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), desenvolvida
por um grupo formado pelo Ministério de Ciéncia e Tecnologia, com o intuito de
integrar esforgos até entao isolados e coordenar uma iniciativa nacional em redes de
cunho académico. (PINHO, 2000). Em 1994, os primeiros servidores brasileiros
comecam a funcionar e, em 1995, a internet comercial € liberada no pais. (TAIT,
2007).

Gabriel (2010) comenta que, desde o surgimento da internet comercial até
os dias atuais, a Web passou por diversas transformagdes. De acordo com a autora,
a empresa O’Reilly Media classifica tais transformag¢des em trés momentos:
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a) Web 1.0: considerada a web estatica, onde as pessoas apenas
consomem as informagdes.

b) Web 2.0: é a web da participagdo, onde as pessoas utilizam a web para
interagir das mais diversas formas. Souza (2014, p. 32) define a web 2.0
como “‘um fendbmeno social em relacdo a criacdo e distribuicdo de
conteudo na Internet, caracterizada por uma comunicacdo aberta,
descentralizada de autoridade, [...]".

c) Web 3.0: a web semantica, um novo paradigma de busca e organizagao
das informagées.

As mudangas presenciadas por estes trés momentos estdo mais

relacionadas ao comportamento dos usuarios do que qualquer surgimento de novas
técnicas especificas da web. (GABRIEL, 2010).

2.2 E-commerce

Com a popularizacdo do acesso a internet e as mudancas ocorridas no
cotidiano dos consumidores em geral, surge uma nova modalidade de comércio: o e-
commerce.

O termo e-commerce pode ser considerado uma flexdo da expressdo em
inglés “eletronic commerce”, que em tradugao livre significa “comércio eletrénico”.

Vissoto e Boniati (2013, p. 15) definem comércio eletrbnico como “o
processo de comprar, vender ou trocar produtos, servicos e informacgdes através da
rede mundial de computadores”. Ja Salvador (2013, p. 11) o define como “uma
transacao comercial feita através de meios eletrénicos, com transferéncia de fundos
e dados por meios eletrénicos e troca de informacgdes”.

Turban e King (2004) consideram que o e-commerce teve sua origem em
meados da década de 70, quando era possivel realizar trocas de informacoes
financeiras através da tecnologia de transferéncia eletrbnica de fundos (TEF)
disponivel na época, entretanto, sua aplicacao era limitada as grandes corporagdes.
O e-commerce semelhante ao que conhecemos hoje teve inicio na década de 90,
quando a Internet foi aberta para uso comercial.

Alguns autores entendem e-commerce como sinbnimo de e-business,
entretanto, para fins deste estudo, considerar-se-4 o pensamento de Laudon e
Laudon (2010), onde e-business trata do uso da Internet e da tecnologia digital para



17

execucao dos principais processos de uma empresa, englobando todas as
atividades referentes a gestao desta, desde atividades internas até a coordenacao
de agentes externos, tais como fornecedores e parceiros de negocio. Sendo assim,
pode-se afirmar que o e-commerce é parte do e-business, mas uma parte bem
especifica que trata apenas das transacbes comerciais no meio virtual e as
atividades que as envolvem, por exemplo: marketing, propaganda, suporte ao
cliente, seguranca, entre outras.

Em seus estudos, Maya e Otero (2002) comentam as trés categorias mais
difundidas do que entendemos por e-commerce: business-to-consumer (B2C);
business-to-business (B2B); consumer-to-consumer (C2C), considerando a categoria
business-to-business (B2B) a que mais movimenta dinheiro na Internet.

Laudon e Laudon (2010, p. 295) definem tais categorias da seguinte forma:

Comércio eletronico empresa-consumidor (B2C): venda de produtos e
servigos no varejo diretamente a compradores individuais. [...]

Comércio eletronico empresa-empresa (B2B): venda de bens e servigos
entre empresas. [...]

Comércio eletronico consumidor-consumidor (C2C): venda eletronica de
bens e servigos por consumidores diretamente a outros consumidores. [...]

Quanto ao crescimento do e-commerce, Andrade et al. (2014, p. 3)

comentam que

o comercio eletrbnico é o meio de venda em maior expansdo para as
organizagdes. Na perspectiva comercial, a Internet permite a efetivagéo de
um grande numero de transagdes, gerando um volume de vendas com
maior potencial do que a maior parte das lojas fisicas.

Considerado um meio de fazer compras a distancia (SALVADOR, 2013), o
e-commerce revolucionou a forma de fazer compras e, por consequéncia, mudou a
estratégia de varios negocios. Entre suas caracteristicas positivas estdo a
capacidade de promover desenvolvimento econémico, eliminar barreiras geograficas
ao comércio e transformar os sistemas econbmicos, uma vez que integra
monetariamente, comercialmente, culturalmente e socialmente. (CLARO, 2013).

Vissoto e Boniati (2013) elencam os beneficios advindos com o e-commerce
sob duas perspectivas, sendo elas:
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a) Beneficios para as empresas: aumento de vendas mediante baixos
custos, além de vantagem competitiva frente aos concorrentes e
redugéo de problemas como excesso de estoque.

b) Beneficios para os consumidores: baixo custo, rapidez na entrega e
comodidade, uma vez que o servico é disponibilizado 24h/dia, 7
dias/semana, o consumidor pode realizar suas compras sem precisar
sair de casa. Além disso, existe maior variedade de itens e servicos,
bem como as informacdes disponibilizadas sobre eles, sem falar na
vantagem de poder comparar as melhores ofertas de forma rapida.

Diante de tantos beneficios proporcionados, os consumidores da era digital

tornam-se mais observadores e exigentes e, consequentemente, demandam maior

atencao das empresas ao seu comportamento e seus habitos de compra.

2.3 Consumidor na era virtual

Podendo ser classificado como “consumidor moderno”, o consumidor da era
virtual detém em suas maos o poder da comunicagao.

Pepers e Rogers (2005, p. 26) afirmam “sem os clientes vocé nao tem um
negocio” (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 16). Essa maxima reflete o grau
de importancia que o consumidor tem para os negdcios, independente do meio em
que estes se encontrem. Conhecé-lo enquanto publico-alvo, procurando entender
seu comportamento de compra € um dos pilares do Marketing.

Com a expanséo da Internet e o surgimento do e-commerce, surge a figura
do e-consumidor, pessoas que compram ou ja compraram produtos pela web. Pode-
se dizer que sao consumidores que adquirem produtos e servicos por meios
eletrdnicos. Morais (2012, ndo p.) caracteriza-os como “‘uma nova geragdo de
consumidores que estdo mais engajados, atentos e principalmente com um poder de
acesso a informacao nunca antes visto na histéria da humanidade”.

Corroborando com este pensamento, Kotler e Armstrong (2007, p. 444)
comentam que “a internet mudou fundamentalmente as nogdes que os clientes tém
de praticidade, velocidade, preco, servigcos e informagdes sobre produtos”.

A respeito da modalidade de consumo que é a compra pela Internet, Kotler
(2000, p. 683) cita trés grandes beneficios, sendo eles:



19

1. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de produtos 24 horas
por dia, onde estiverem. [...]

2. Informacao: os clientes podem encontrar dados comparativos sobre as
empresas, produtos, concorrentes e pregos 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.

A atencdo demandada pelo e-consumidor € tado, se ndo mais, importante do
que a demandada pelo consumidor do comeércio tradicional, visto que o consumidor
que opta pela compra online tende a ser mais criterioso, pois dispde de mais tempo
para realizar suas compras, assim como tem acesso as lojas virtuais em qualquer
espaco e momento, bastando ter acesso a rede. (NASCIMENTO, 2011).

Para direcionar as agbes mercadoldgicas no ambito virtual, & primordial
conhecer o perfil dos e-consumidores. No Brasil, um dos meios de obter informacdes
sobre o cenario do comércio eletrbnico no pais € através dos Relatérios
Webshoppers disponibilizados pela empresa Ebit.

De acordo com os dados da 352 edicao do Webshoppers (EBIT, 2017),
algumas caracteristicas que compdem o perfil dos compradores online do ultimo ano
sao: mulheres em maioria (51,6%); média de idade entre 35 e 49 anos; residentes
da regido Sudeste (60%); com renda familiar média por volta de R$5.142,00.

Além de identificar o perfil do consumidor, € de suma importancia conhecer o
processo que o leva as compras, fatores que o influenciam, seus habitos e o que o
satisfaz, sendo estas tarefas do Marketing. Assim, as empresas saberdao como
utilizar as estratégias mercadolégicas voltadas para o cliente, que € pega principal

quando se fala de comércio eletrénico pelos motivos ja expostos acima.



20

3 MARKETING

Presente nas mais diversas situagdes cotidianas, o Marketing possui
variadas defini¢gdes, contudo sua esséncia consiste na satisfagdo de necessidades
mediante um processo de troca.

Pode-se dizer que o marketing envolve identificar e satisfazer necessidades
humanas e sociais, de forma a transforma-las em oportunidades de negécios
lucrativos. (KOTLER; KELLER, 2006).

Las Casas (2006, p. 26) propde a seguinte definigéo,

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancgar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacédo e
o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

O marketing tem como funcdo procurar entender as necessidades, 0s
desejos e as demandas do mercado-alvo, ou seja, dos consumidores. Kotler e Keller
(2006) comentam que existem cinco tipos de necessidades: necessidades
declaradas; necessidades reais; necessidades nao declaradas; necessidades de
“algo a mais” e necessidades secretas. Os autores ressaltam ainda que o marketing
nao cria tais necessidades, apenas, em conjunto com outros fatores sociais,
influencia os desejos.

Para Silva (2016, p.12), “o Marketing é o responsavel por promover, divulgar,
prospectar, fidelizar e reter clientes em uma organizagdo”. Sendo assim, é papel do
marketing acompanhar a evolugdo do mercado a fim de adaptar-se para atender as
necessidades do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), a evolugdo do mercado advinda com a revolugao
digital deu ao consumidor uma série de novas capacidades, sendo elas:

a) Aumento substancial no poder de compra:

b) Maior variedade de bens e servicos disponiveis;

c) Grande quantidade de informacéo sobre praticamente tudo;

d) Maior facilidade de interacéo para fazer e receber pedidos;

e) Capacidade de comparar impressdes quanto a produtos e servicos.
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A revolucgao digital supracitada refere-se a disseminacao da tecnologia pelo
mundo, bem como a propagacao do acesso a internet por diferentes meios. Com o
trunfo da comunicagcdo em maos, pesquisar e comparar produtos, pregcos e até
mesmo experiéncias de terceiros antes de realizar uma compra torna-se atitude
comum para o consumidor. Esse “poder” desperta a atencdo das empresas, fazendo
com que estas busquem adequar suas estratégias de manter-se no mercado

focando no comportamento do consumidor.

3.1 Comportamento do consumidor

7

Pode-se dizer que consumidor € todo individuo disposto a adquirir
determinado bem ou servigo a fim de satisfazer uma necessidade, seja ela pessoal
ou de terceiros. Churchill Jr. e Peter (2000) definem consumidores como pessoas
que compram bens e servigos para seu préprio uso ou para presentear outras
pessoas, e este grupo inclui individuos e familias que compram para satisfazer suas
necessidades e desejos, resolver seus problemas ou melhorar sua vida.

Cobra (2011) comenta que o papel social do marketing é satisfazer as
necessidades do consumidor. Sendo assim, a existéncia de um campo de estudo
direcionado a identificar os habitos e influéncias dos detentores do poder de compra
torna-se indispensavel.

Kotler e Armstrong (2007, p. 111) afirmam que o comportamento de compra
do consumidor diz respeito ao “comportamento de compra dos consumidores finais —
individuos e familias que compram bens e servigos para consumo pessoal’.

Las Casas (2006) sugere que o ato de compra € um processo de decisao,
uma vez que o consumidor passa por diversas etapas até chegar a decisao final.

O consumidor enquanto individuo social esta sujeito as influéncias do meio
em que vive, portanto é importante compreender o processo que influencia a
decisdo de compra. A funcdo do marketing é identificar o comportamento do
consumidor em cada um dos estagios deste processo e reconhecer as influéncias
existentes de forma a atuar sobre elas. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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3.1.1 Processo de decisao de compra

O processo de compra comecga a partir do momento em que o consumidor

opta por adquirir determinado bem ou servico. Essa decisdo se da mediante ao

reconhecimento de uma necessidade que o consumidor deseja suprir. Até o

momento de concretizar a compra de um produto ou obtengcdo de um servigo, 0

consumidor passa por diversas etapas.

Diversos séo os esforgos do Marketing para resumir o processo de compra

do consumidor. Kotler e Keller (2006) sugerem que este processo possui cinco

etapas, sendo elas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacao

de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Figura 1 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento | | Buscade _J Avaliagdo
do problema informagoes ' de alternativas ‘ de compra pbs-compra

Decisajo | | Comportamento

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 189)

Corroborando com tal definicdo, Kotler e Armstrong (2007), definem a as

etapas do processo decisério de compra da seguinte forma:

a)

Reconhecimento de necessidades — quando o consumidor identifica a
necessidade de obter determinado produto. Essa necessidade pode ser

acionada mediante estimulos, sejam eles internos ou externos.

Busca por informacoes — ap6s identificar a necessidade, o consumidor
passa a procurar informagdes a respeito do produto que deseja obter.
Avaliacao das alternativas — com as informagbes obtidas, o

consumidor dispde de meios para avaliar as marcas finais e julgar o que
melhor lhe convém.

Decisao de compra — refere-se ao ato de decidir pela marca que se
destacou na etapa de avaliagdo de alternativas e adquirir o produto.
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e) Comportamento pos-compra — diz respeito a como o consumidor vai

agir, baseando-se na satisfacao ou insatisfacao.

Todas as etapas merecem atencao, contudo a ultima merece uma atencao
especial. Diferente do que se pensa, o papel desempenhado pelas empresas no que
diz respeito a venda de produtos ndo se encerra com a compra dos mesmos. O
acompanhamento do comportamento pds-compra € crucial para identificar o que
satisfaz o consumidor. E 0 que determina a satisfagéo ou insatisfagdo com a compra
€ a relagcédo entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do
produto. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Ainda em relacdo ao comportamento pds-compra, deve-se atentar a teoria
da dissonancia cognitiva, que afirma ndo haver convivio harmonioso entre atitudes,
crengas e cognigdo apdés uma tomada de deciséo, induzindo o individuo a um estado
de ansiedade. Quando a dissonancia ocorre, o individuo procura ameniza-la agindo
de trés possiveis maneiras: procurando informacbes que reforcem sua decisio;
percebendo mais as informag¢des que reforcam a decisdo; evitando os aspectos
negativos da decisdo e reforcando os aspectos positivos. (LAS CASAS, 2006).
Assim, a funcao do marketing sera acompanhar e atuar em cada uma das etapas do
processo de decisdo de compra, de forma a minimizar esse desconforto pés-compra.

3.1.2 Caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor

Além de entender o processo decisério, o Marketing precisa conhecer o
consumidor e as forcas que atuam sobre suas decisGes. Porém, por tratar-se de
seres humanos, entender o consumidor nunca sera uma tarefa facil.

De acordo com Cobra (2009), para que o Marketing consiga mudar a
predisposicdo do comprador é preciso compreender as espécies de influéncias
ambientais e institucionais que agem sobre o mesmo. Segundo o autor, as
influéncias ambientais sdo: do meio ambiente fisico, tecnoldgicas, econbémicas,
politicas, legais e culturais. Além disso, cada individuo recebe influéncias de seus
grupos de referéncia, constituido por: familia, amigos, classe social e nivel cultural.

Ja Las Casas (2006) classifica as influéncias em dois grandes grupos —
influéncias internas e influéncias externas, sendo o primeiro grupo representado por
fatores psicolégicos como motivagdo, aprendizagem, percepgdo, atitudes e
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personalidade; e o segundo grupo representado por familia, classe social, grupos de
referéncia e cultura.

Complementando o pensamento acerca da influéncia sobre o
comportamento do consumidor, Kotler e Armstrong (2007) citam as caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicolégicas como as principais influenciadoras do ato
de compra.

Este estudo abordara dois grandes grupos de fatores de influéncia: o grupo
dos fatores psicoldgicos e o grupo dos fatores culturais/ sociais. Sendo o primeiro

grupo pautado em teorias da psicologia e o segundo por teorias dos estudos sociais.

3.1.2.1 Fatores psicologicos

O estudo acerca do comportamento do consumidor envolve diversas
disciplinas. Por tratar de algo tdo subjetivo como o comportamento humano, o
marketing procura apoio nas teorias da psicologia para entender o processo que
leva o consumidor a adquirir bens e servigos.

As escolhas de compra de uma pessoa englobam importantes fatores
psicoldgicos, tais como: motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS, 2006).

3.1.2.1.1 Motivagéao

De forma geral, a motivacao é considerada o que impulsiona o ser humano a
quaisquer acgdes. Cobra (2009, p. 38) a define como “uma forga que move um
individuo a optar por caminhos de satisfagao e necessidades”.

Entre as muitas teorias acerca deste tema, uma das mais difundidas é a da
hierarquia das necessidades de Maslow, onde o autor identifica cinco necessidades
basicas, comuns a todas as pessoas, e as dispdem de forma hierarquica, das mais
urgentes as menos urgentes. Estas necessidades estdo apresentadas da seguinte
forma: necessidades fisiologicas (fome, sede, sexo); necessidades de seguranca
(seguranca, protegédo); necessidades de afeicdo (senso de integracdo, amor);
necessidades de estima (autoestima, reconhecimento); e necessidades de
autorrealizacdo (realizagbes pessoais). (COBRA, 2009; KOTLER; ARMSTRONG,
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2007; LAS CASAS, 2006). A busca pela satisfacdo de cada uma dessas
necessidades € o que impulsiona o comportamento humano.

Para o Marketing, conhecer os principais fatores motivacionais auxilia no
desenvolvimento de uma comunicagcao mais eficiente entre empresa e consumidor.
(LAS CASAS, 2006).

3.1.2.1.2 Percepcao

A percepcgao esta relacionada a forma que o individuo percebe o meio em
que esta inserido.

E a maneira pela qual o individuo seleciona, organiza e interpreta as
informacdes para dar significado ao mundo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS
CASAS, 2006).

A forma como se percebe o mundo varia de acordo com experiéncias,
crengas, atitudes, personalidades e etc.

Conhecer a forma como os consumidores percebem determinado produto
tem sido uma preocupacdo do Marketing, pois assim & possivel direcionar suas
estratégias promocionais de forma que alcancem o consumidor-alvo e que o produto
seja devidamente percebido. (LAS CASAS, 2006).

3.1.2.1.3 Aprendizagem

A aprendizagem, pode-se dizer, esta relacionada ao que o individuo absorve
de cada experiéncia vivenciada.

O processo de aprendizagem diz respeito aos habitos das pessoas e como
os estimulos agem sobre o seu comportamento. (COBRA, 2009). Diz respeito
também a mudangcas no comportamento de um individuo mediante suas
experiéncias. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A aprendizagem ocorre por meio de interagdo de impulsos, estimulos, sinais,
respostas e reforcos. Assim, uma forma do Marketing aplicar a teoria da
aprendizagem é estabelecer uma demanda por um produto, associando-o a
impulsos, utilizando sinais de motivacao e oferecendo reforcos positivos. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).
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3.1.2.1.4 Crencas e atitudes

Crenca pode ser definida como um pensamento descritivo que uma pessoa
tem em relacdo a alguma coisa. Pode ser baseada em conhecimento, fé, opinido,
podendo ou nao vir acompanhada de carga emocional. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Atitude consiste no conhecimento e sentimento positivo ou negativo a
respeito de algum objeto. (PRIDE; FERREL, 1977 apud LAS CASAS, 2006). As
atitudes sdo normalmente apreendidas e dificeis de mudar.

Kotler e Armstrong (2007) mencionam que é importante que as empresas
conhecam as atitudes do seu publico-alvo e busquem por adequar seu produto ao

invés de tentar muda-las.

3.1.2.2 Fatores culturais e sociais

Pautando-se nos estudos sociais, 0 marketing procura compreender 0s
fatores ditos de influéncia externa ao comportamento do consumidor.

No que diz respeito as influéncias culturais e sociais, abordar-se-a as
caracteristicas em comum citadas pelos autores Kotler e Armstrong (2007) e Las
Casas (2006), que sao: cultura, classe social, grupos de referéncia e familia.

3.1.2.2.1 Cultura

Considerada o principal determinante de desejos e comportamentos dos
individuos, a cultura inclui valores, percepgbes e comportamentos basicos
adquiridos devido a convivéncia com a familia e outras instituicdes importantes.

Cada cultura compreende as chamadas subculturas, definidas popularmente
como “culturas dentro de culturas” que, conforme afirmam Kotler e Keller (2006),
fornecem identificacéo e socializacao mais especificas para seus membros.

Para Kotler e Armstrong (2007), nas subculturas as pessoas compartilham
0s mesmos sistemas de valor baseados em situacdes e experiéncias de vida em
comum. Diante disso, 0 marketing preocupa-se em identificar as mudangas culturais

a fim de direcionar suas ac¢oes de forma a atender as necessidades destes grupos.
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3.1.2.2.2 Classe social

Pode-se dizer que as classes sociais sdo as divisbes de uma sociedade
ordenadas segundo valores, interesses e comportamentos similares.

Nao podendo ser determinada por um unico fator como o poder aquisitivo,
as classes sociais sdo formadas a partir de uma combinacado de ocupacao, renda,
instrucao, entre outras. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O marketing atém-se as diferencas de comportamento de cada classe, a fim
de identificar preferéncias para entao direcionar suas estratégias mercadolégicas.

3.1.2.2.3 Grupos de referéncia

O individuo enquanto ser social esta inserido em diversos “grupos de
convivéncia”, desde o momento em que nasce — sendo seu primeiro grupo a familia,
até comecar a socializar com o meio em que vive.

Os grupos de referéncia sao grupos que exercem algum tipo de influéncia
sobre o comportamento de uma pessoa, seja essa influéncia direta ou indireta.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Importantes influenciadores no processo de compra dos individuos, os
grupos de referéncia podem ser classificados como primarios e secundarios. Sendo
0s grupos primarios formados por pessoas que afetam mais diretamente a vida do
consumidor, como familia, amigos e vizinhos, e os grupos secundarios formados por
associagoes fraternais, profissionais e etc. (LAS CASAS, 2006).

Os grupos submetem as pessoas a novos comportamentos e estilos de vida,
influenciam nas atitudes pessoais e as forcam a uma adaptacdo que pode afetar
diretamente em suas escolhas por marcas e produtos. Portanto, existe uma
preocupacao do Marketing em identificar os grupos de referéncia de seus mercados-
alvo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

3.1.2.2.4 Familia

Embora citada como exemplo de grupo de referéncia, em razdo de sua
grande importancia, a familia merece ser abordada a parte dos demais.
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Considerada um dos primeiros determinantes do comportamento dos
individuos, a familia é a mais importante organizacao de consumo da sociedade.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS, 2006).

Devido ao grande contato entre os membros desse grupo, além do fato de
ele ser o responsavel pelo processo de socializacdo do individuo, os habitos e
costumes sao facilmente transmitidos, inclusive habitos referentes a compras. (LAS
CASAS, 2006). Assim, justifica-se o interesse do profissional de marketing no
comportamento deste grupo social, bem como os diferentes papéis desempenhados
por seus membros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

3.1.3 Tipos de comportamento de compra

A partir do reconhecimento das etapas do processo de decisdo de compra,
os fatores de influéncia e os esforcos mercadoldgicos empenhados, avaliar os tipos
de comportamento de compra resultantes é de suma importancia.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o comportamento de compra do
consumidor pode variar de acordo com 0 seu grau de envolvimento e no nivel de
diferencas entre as marcas. Os autores destacam quatro tipos de comportamento de

compra:

a) Comportamento de compra complexo: quando os consumidores
estao altamente envolvidos e percebem diferengas significativas entre as
marcas.

b) Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida:
quando os consumidores estdo altamente envolvidos, porém percebem
poucas diferencas entre as marcas.

c) Comportamento de compra habitual: apresenta condicoes de baixo
envolvimento do consumidor e poucas diferencas significativas entre as
marcas.

d) Comportamento de compra em busca de variedade: quando ocorrem
situacbes de baixo envolvimento, mas significativas diferengas
percebidas entre as marcas.

Cada comportamento de compra apresentado demanda uma acao

especifica do marketing. Para saber as atitudes que deve tomar, este precisa
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identificar as caracteristicas do consumidor que compde seu mercado-alvo, levando

em consideracao os fatores citados nos tépicos anteriores.
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4 METODOLOGIA

A fim de responder a problematica deste trabalho, o desenvolvimento da
presente pesquisa adotou um modelo metodolégico segundo a sistematica de Gil
(2002), onde as pesquisas sdo usualmente classificadas com base em seus
objetivos gerais (quantos aos fins), bem como nos procedimentos técnicos utilizados
(quanto aos meios).

Quanto aos fins, classifica-se como descritiva. De acordo com Gil (2002, p.
42), “pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Vergara (2013, p. 42) complementa
que tais pesquisas “ndao tem o compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagao”. Sendo assim, a pesquisa &
descritiva por intencionar descrever caracteristicas e habitos de uma populagédo bem
especifica: os e-consumidores académicos da UFMA.

Quanto aos meios, classifica-se como pesquisa bibliografica e pesquisa de
campo. A pesquisa bibliografica € o estudo desenvolvido com base em material
disponibilizado ao publico em geral, seja em livros, revistas, periédicos, artigos
cientificos, etc. (VERGARA, 2013). A pesquisa de campo consiste na observacao de
como ocorrem fatos e fenébmenos, na coleta de dados referentes a eles e no registro
de variaveis que julgarmos relevantes para a analise. (PRODANQOV; FREITAS,
2013). E bibliogréafica, pois requer fundamentagao teérica a respeito de métodos e
temas a serem abordados, tais como: e-commerce, marketing, comportamento do
consumidor. E de campo, pois requer coleta de dados junto & populagdo a qual
deseja conhecer.

Além dos critérios supracitados, a pesquisa ainda € classificada segundo
sua abordagem, podendo ser quantitativa e/ou qualitativa. E quantitativa, uma vez
que as informacdes e opinides coletadas foram traduzidas em ndmeros e
porcentagens para analisar os resultados obtidos. (FARIAS FILHO; ARRUDA
FILHO, 2013, p. 63).

O universo da pesquisa compreende o corpo discente da Cidade
Universitdria Dom Delgado da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA),
englobando seus Centros — CCSo, CCH, CCBS, CCET. Sendo assim, a pesquisa foi
direcionada aos alunos de graduacao desta instituicdo. A amostragem utilizada foi a
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nao probabilistica por acessibilidade, uma vez que a quantidade de alunos
respondentes ndo foi determinada mediante métodos estatisticos, sendo as
respostas obtidas mediante a facilidade de acesso aos alunos, totalizando 212
questionarios validos.

Quanto a coleta de dados, utilizou-se o questionario, definido por Marconi e
Lakatos (2003, p. 201) como “um instrumento de coleta de dados constituido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presencga do entrevistador”.

As perguntas do questionario foram formuladas segundo os objetivos
especificos, 0os quais procuram identificar perfil socioeconémico, habitos de compra
e percepcdes acerca do e-commerce, descrever fatores motivadores para uso do e-
commerce, bem como elencar os produtos mais adquiridos pelos universitarios
enquanto e-consumidores. A escolha das questdes apoia-se em estudos
semelhantes ja realizados anteriormente, ainda que com universos de pesquisa
diferenciados, como o de Lopes (2016).

O questionario (apéndice A) foi aplicado do dia 03/11/2017 ao dia
27/11/2017, via plataforma “Google Forms” mediante divulgacéo de link pelas redes
sociais, além de abordagem presencial nos prédios do Campus. Vale ressaltar que o
periodo de coleta de dados foi extenso devido a dificuldade de disponibilidade dos
respondentes, 0s quais ofereceram certa resisténcia em participar da pesquisa.

No que diz respeito a analise e tabulacdo dos dados obtidos, utilizou-se
planilhas do Excel, além da ferramenta do proprio “Google Forms”, uma vez que
este disponibiliza a opcéo de visualizar as respostas de forma resumida, auxiliando

na apresentagéo grafica.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa de campo foi realizada com os graduandos da Cidade
Universitaria Dom Delgado, da Universidade Federal do Maranhdo (UFMA). Os
resultados foram analisados de acordo com as respostas obtidas por meio dos
questionarios aplicados junto aos alunos da instituicao.

A aplicacdo do questionario (apéndice A) deu-se entre o dia 03/11/2017 e o
dia 27/11/2017, contabilizando um total de 212 respostas validas. Através das
respostas obtidas foi possivel conhecer o perfil do estudante da UFMA enquanto e-
consumidor através das variaveis: perfil socioecondmico, habitos, percepcbes e
fatores motivacionais para realizar as compras via e-commerce, bem como 0s
produtos mais adquiridos pelos académicos.

A analise sera apresentada de forma detalhada nas subsecbes posteriores,

de acordo com as variaveis supracitadas.

5.1 Perfil socioeconomico do académico da UFMA

Nesta secdo serdo abordados fatores que identifiguem a condicéo
socioeconémica dos alunos da UFMA, tais como: sexo, idade, ocupacgédo e renda,
acrescidos de informagdes a respeito do acesso destes alunos a internet, bem como
frequéncia, finalidade e locais em que obtém este acesso.

Vale ressaltar que estas informacOes s&o essenciais para o marketing

quando o intuito € mapear possivel publico-alvo.

Grafico 1 — Sexo

B Feminino

B Masculino

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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Como demonstra o Grafico 1, de um total de 212 respondentes, 65%
corresponde ao sexo feminino enquanto apenas 35% corresponde ao sexo
masculino. Esse dado reflete os resultados da ultima edi¢cdo da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio (PNAD) do IBGE que apurou que entre os candidatos
aprovados em 2016 no Sistema de Selecdo Unificada (Sisu), 57% eram mulheres.
(ANGELI, 2017).

Grafico 2 — Idade
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I
Até 18 anos De 19 até 24 anos De 25 até 30 anos Mais de 30 anos

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

No Grafico 2, é possivel perceber um elevado percentual (74,1%) de
pessoas jovens, na faixa etaria de 19 a 24 anos, compondo o quadro discente da
UFMA. E uma diferenca consideravel quando comparado ao segundo maior
resultado, de apenas 15,6% representando a faixa etaria de 25 até 30 anos.
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Grafico 3 — Estado civil
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Grafico 3 apresenta o estado civil dos universitarios, onde 96% sao
solteiros. Entre as opgdes apresentadas, apenas 2% sao casados e 2% estdao em
unido estavel, enquanto as demais opgdes nao obtiveram respostas. Levando em
consideracao os dados apresentados no Grafico 2, que informa que a maioria dos
discentes é composta por jovens entre 19 e 24 anos, tal resultado é compreensivel.

Grafico 4 — Ocupacéao

B Apenas estuda

M Estuda e trabalha

I Estuda e exerce uma atividade
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empregaticio (bolsa, estagio,
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Gréfico 4 diz respeito a ocupacao dos respondentes, sendo que 43%
apenas estudam, 33% estudam e exercem atividades remuneradas, porém sem
vinculo empregaticio e 24% estudam e trabalham. Analisando de forma geral,
entende-se que 57% dos académicos possuem alguma forma de renda propria,
logo, detém poder de compra.
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Grafico 5 — Renda
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

No Grafico 5, percebe-se a distribuicdo da renda dos universitarios e suas
familias. Utilizando como base o salario minimo atual no valor de R$ 937,00,
percebe-se que enquanto apenas 36% dos académicos possui renda de até um
saldrio minimo, a maioria deles (64%) possui uma renda maior que este valor de
referéncia.

Com o levantamento das informagbes bésicas referentes ao perfil
socioeconémico dos académicos parte-se para uma identificagcdo social relevante

para esta pesquisa: 0 acesso a internet.

Grafico 6 — Facilidade de acesso a internet

3%

HSim
m Nao

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Grafico 6 aponta o quantitativo de universitarios que tém facilidade de
acesso a internet. Com um percentual mais do que significativo (97%), entende-se
que a maioria dos universitarios tem facilidade de acesso.
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Pode-se dizer que este dado reflete o resultado da PNAD realizada pelo
IBGE em 2015, que indica o crescimento constante no quantitativo de usuarios de
internet, apresentando um numero superior a 100 milhdes de brasileiros conectados
naquele ano. De acordo com a PNAD, o meio de acesso mais comum & por meio do
telefone celular. (CAMPQOS, 2016).

A maior proporgao de acesso a internet pelo celular da-se por wifi, um meio
de conexao que ndao demanda planos de dados das operadoras. (SOARES, 2017). A
UFMA, assim como outras universidades do pais, dispde de uma rede que garante o
acesso gratuito a comunidade académica, portanto, o resultado significativo obtido

no Grafico 6 referente a facilidade de acesso € mais do que compreensivel.

Gréfico 7 — Frequéncia x Locais de acesso a internet
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B Universidade
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Pediu-se para que os universitarios enumerassem de 1 a 5 os locais em que
costumam ter acesso a internet de acordo com a frequéncia desse acesso, sendo 5
o indicador de maior frequéncia e 1 de menor frequéncia. No Gréfico 7, é possivel
identificar os resultados. Segundo os universitarios, a maior frequéncia de acesso
da-se em casa e, logo depois, na prépria universidade. Entre as opcdes de menos
frequéncia, destaca-se “outros”, logo seguida de trabalho/estagio.

Perguntou-se ainda em forma de questdo aberta quais outros locais além
dos supracitados os universitarios costumavam acessar a internet, o resultado mais

expressivo foi “casa de amigos” e “casa de familiares”.
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Grafico 8 — Finalidade de acesso a internet
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Grafico 8 apresenta a finalidade do acesso a internet. Entre as opgdes
apresentadas, “comunicagdo” — englobando acesso a redes sociais, e-mail e afins
apresenta resultado mais expressivo, sendo a internet utilizada mais vezes para este
fim. Logo em seguida, aparece a opgao “pesquisas académicas”. Entre as opgoes
menos relevantes para os universitarios enquanto finalidade de acesso a rede,
“diversao” — englobando jogos e entretenimento em geral é a que se sobressai,
ainda que de forma equilibrada quando comparada isoladamente.

Apés o levantamento dos dados referentes ao acesso a internet, a pesquisa
procurou saber dos habitos de compra dos universitarios, apresentados na segao

seguinte.

5.2 Habitos de compra e percepcoes do académico da UFMA enquanto e-

consumidor

Como o intuito desta pesquisa € identificar o perfil do académico enquanto e-
consumidor, esta secao abordara os habitos de compra dos universitarios a partir da
realizacdao de compras pela internet.

Para conhecer habito de compra online, esta pesquisa procurou saber se 0s
universitarios ja realizaram compras pela internet, a frequéncia das compras, se eles

deixam de comprar em lojas fisicas para comprar em lojas virtuais, a procura por
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informacgdes a respeito dos produtos que desejam adquirir, o compartilhamento de
experiéncias com as compras, bem como suas percepcoes a respeito do

relacionamento empresa x consumidor.

Gréfico 9 — Vocé ja realizou compras pela internet?

H Sim
m Nao

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Gréfico 9 apresenta o percentual de universitarios que ja realizaram
compra por meio da internet, sendo que 91% afirmaram que sim e apenas 9%

disseram que nao se utilizam do e-commerce.

Grafico 10 — Frequéncia de compras pela internet
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Conforme as respostas positivas para a pergunta realizada no Gréfico 9,
esta pesquisa procurou saber a frequéncia das compras realizadas pelos

universitarios por meio do e-commerce. Como resultado apresentado no Grafico 10,
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duas opcbes equiparam-se percentualmente, sendo assim, considera-se que a
maioria dos universitarios costuma realizar compras por meio de e-commerce
semestral e anualmente. Logo em seguida, com 23%, a segunda maior frequéncia
de compras pela internet € mensalmente e apenas 1% dos universitarios realiza

compras semanalmente.

Gréfico 11 — Vocé costuma deixar de comprar em lojas fisicas para comprar em lojas
virtuais?
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Quando perguntados sobre deixar de comprar em lojas fisicas para comprar
via e-commerce, 57% dos universitarios responderam que as vezes optam pela
troca, 25% disseram que raramente, 16% disseram que sempre € apenas 2% nunca
o fazem. Isto implica em dizer que, apesar de o e-commerce ser tendéncia mundial e
apresentar constante evolugdo, o comércio tradicional ainda tem forca a ponto de
manter a fidelidade dos consumidores.
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Gréfico 12 — Vocé procura informacoes a respeito das lojas virtuais em que pretende
realizar suas compras?
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Grafico 12 apresenta dados quanto a busca prévia de informagdes a
respeito das lojas em que os universitarios desejam realizar compras. Todas as
respostas foram positivas de alguma forma, alternando apenas a frequéncia. A
maioria dos respondentes (84%) sempre realiza pesquisas antes de realizar as
compras, 13% disseram que as vezes e 3% raramente o fazem.

Grafico 13 — Canais mais utilizados para a busca de informagdes a respeito dos
produtos e/ou lojas que deseja realizar compra online
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Baseando-se nas respostas do Gréfico 12, o Grafico 13 apresenta os canais

mais utilizados pelos universitarios na busca de informacdes a respeito das lojas em
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que desejam realizar suas compras. Nota-se que, entre as opcoes apresentadas, 0s
sites de avaliacdo, amigos e redes sociais, respectivamente, sdo 0s canais mais
utilizados para tal busca. Além das opgdes sugeridas, foram citados como canais
YouTube e blogs.

Grafico 14 — Vocé costuma compartilhar suas experiéncias de compra, sejam elas
positivas ou negativas, com seus amigos e conhecidos?
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Quando perguntados se costumam compartilhar suas experiéncias de
compra (Grafico 14), 51% dos académicos responderam que sempre o fazem, 37%
disseram que as vezes, 10% disseram que raramente e apenas 2% nunca
compartilham experiéncias.

Apés verificar os habitos de compra, a pesquisa procurou identificar as
percepcoes do universitario quanto ao relacionamento entre as lojas virtuais e o
consumidor.
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Gréfico 15 — As lojas virtuais em que vocé costuma comprar mantém algum tipo de
relacionamento pds-venda?

HSim

m N3o

N3o sei
responder

Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

No Gréfico 15, pode-se perceber que 75% dos pesquisados afirmam que as
empresas em que costumam realizar suas compras virtuais possuem um
relacionamento pés-venda. Os que ndo souberam responder correspondem a 14%
do total e os que afirmaram que as empresas nao mantém relacionamento pés-
venda correspondem a 11%.

Considerando que o processo de compra ndo termina com a aquisicdo do
bem ou produto, é de suma importancia manter um relacionamento entre empresa e

consumidor. Janner e Ergang (2009, p. 10) comentam que

A verdadeira importancia do pos-venda esta na sua utilizacao para manter-
se um estreito contato com os clientes a fim de avaliar sua satisfagao,
reconhecer sua importancia para a empresa e também de assimilar suas
necessidades para o aperfeicoamento do produto ou servigo. Ademais, o
cliente também quer ser lembrado em outras ocasides, tornando-se
interessante também a realizagdo do pds-venda como instrumento para
divulgagao de novos produtos e promogdes além de meio de contato em
datas comemorativas.

Rodrigues, Silva e Andrade (2011) ainda sugerem que as técnicas adotadas
no pés-venda estado ligadas ao que é intangivel, logo dificilmente podera ser copiado
pela concorréncia, sendo isto o esperado pelo consumidor.
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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Quanto as estratégias de pds-venda adotas pelas lojas virtuais apresentadas

no Grafico 16, a que mais se destaca entre as reconhecidas pelos universitarios é o

“e-mail marketing” seguido da pesquisa de satisfagcdo e os descontos em compras

futuras.

Grafico 17 — Percepcao quanto aos canais de atendimento ao consumidor (SAC)

das lojas virtuais
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Gréfico 17 demonstra a percep¢ao dos académicos quanto aos canais de

atendimento ao consumidor da seguinte forma: 48% consideram-se indiferentes,
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48% consideram-se satisfeitos, 11% estao insatisfeitos, 2% muito insatisfeitos e

apenas 1% esta muito satisfeito com o servigo.

Grafico 18 — Percepcgao quanto a forma que sao prestadas as informacdes sobre a
logistica das lojas virtuais
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

No Grafico 18, nota-se a percepcdo dos consumidores quanto as
informacdes acerca da logistica. Mais de 50% dos universitarios considera boa a
forma que as lojas prestam as informagdes, 34% consideram regular, 5%
consideram 6tima e para 3%, é péssima.

Lopes (2016) considera a logistica um componente propulsor para as
empresas que atuam no ambito virtual, podendo ser positivo ou negativo, visto que o

importante para o cliente é que o produto adquirido seja entregue.
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Gréfico 19 — Percepgao quanto ao relacionamento entre a loja virtual e o consumidor
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

De acordo com o Gréfico 19, quando perguntados sobre o relacionamento
entre a loja virtual e consumidor, as respostas obtidas que refletem a percepcao dos
universitarios foram: 52% julgam o relacionamento muito importante, para 42% é
apenas importante e 6% se consideram indiferentes.

Vissotto e Boniati (2013) afirmam que manter uma relagéo de confianga com
o cliente € um dos fatores determinantes para obter sucesso nas vendas, visto que,
nas transagbes online ndo existe contato pessoal entre comerciantes e

consumidores.

Gréfico 20 — Percepgao quanto as compras pela internet em geral
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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Apdbs um apanhado geral dos habitos e percepcoes do académico da UFMA
enquanto e-consumidor, esta pesquisa procurou saber o grau de satisfacao quanto
as compras realizadas pela internet. De acordo com o Grafico 20, 87% dos
universitarios estao satisfeitos com as compras pela internet, enquanto 7% séao
indiferentes e apenas 6% estao insatisfeitos.

Considerada uma meta e ao mesmo tempo uma ferramenta de marketing, a
satisfagcdo do consumidor da-se mediante desempenho percebido do produto em
relacdo as suas expectativas. Por reconhecer que a satisfagdo estd atrelada a
fidelizacado do cliente, as empresas tém atentado para estratégias que permitam o
alcance da satisfacao total. (PORTELA, 2012).

5.3 Fatores que levam os académicos a comprar por meio de e-commerce

Considerando que o processo que leva o consumidor a decidir por uma
compra sofre influéncias tanto internas quanto externas (LAS CASAS, 2006), a
pesquisa procurou identificar quais os fatores motivadores que levam o0s

universitarios a comprar ou nao utilizando o e-commerce.

Grafico 21 — O que te leva a comprar pela internet?
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Gréfico 21 ilustra os principais motivos que levam os académicos da
UFMA a comprarem por meio do comércio eletrbnico. Entre as opgdes
apresentadas, os maiores motivadores estdo representados na forma de promog¢des
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e descontos, seguidos da variedade de produtos e comodidade. Além desses, 0s
respondentes citaram como fatores de motivacao o preco e unica forma disponivel

de adquirir o produto ou servigo desejado.

Gréfico 22 — Qual motivo leva vocé a ndo comprar pela internet?
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

Aos que responderam que nao realizavam compras pela internet (Grafico 9),
perguntou-se o motivo de ndo fazé-lo. O Gréfico 22 ilustra que para estes
universitarios, o principal motivo de ndo comprar por meio do e-commerce € a
inseguranga quanto a entrega do produto, seguido da incerteza quanto a qualidade
do produto. Quanto aos outros fatores mencionados pelos respondentes, foram
citados “falta de dinheiro”.

Tanto aos respondentes que afirmaram realizar compras pela internet
quanto aos que afirmaram nao realizar, perguntou-se qual o fator que eles julgam

mais atrativo no que diz respeito as compras via e-commerce.
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Grafico 23 — Fator que julga mais atrativo para realizar compras pela internet (Quem
compra pela internet)
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

De acordo com o Gréafico 23, para os universitarios que compram pela
internet, o fator mais atrativo, comum a todas as suas compras online sdo preco e
promocgao (descontos), contabilizando um total de 74% das respostas validas. Em
seguida, estd a comodidade com 17%, informagdes sobre os produtos desejados
com 4%, formas de pagamento disponiveis 3% e apenas 2% julga a disponibilidade
de canais de comunicacado entre a empresa e 0 consumidor o fator mais atrativo

numa compra virtual.

Grafico 24 — Fator que julga mais atrativo para realizar compras pela internet (Quem
nao compra pela internet)
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.
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A partir do Gréfico 24, pode-se perceber que para os universitarios que nao
compram pela internet, os fatores mais atrativos numa compra online também sao
preco e promogao (descontos), representando 83% das repostas totais e logo em
seguida a comodidade, com 17%. As outras op¢des nao foram levadas em
consideracao pelos respondentes.

Analisando os ultimos quatro graficos € possivel identificar algumas das
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor. Cobra (2011) lista como
exemplos de influéncias: do ambiente fisico, tecnolégicas, econémicas, politicas,
legais e culturais. Ja Kotler e Keller (2006) classificam os grupos de influéncia em:
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

A partir dos resultados obtidos nos Gréficos 21 e 23, € possivel perceber
forte influéncia de um dos fatores pessoais citados por Kotler e Keller (2006):
ocupacao e circunstancias econdémicas. A maioria dos universitarios opta pela
compra online mediante os precos e promocdes/descontos que consideram mais
vantajosos.

Ao analisar os motivos que levam o0s universitarios a nao realizarem
compras por meio de e-commerce, pode-se falar de fatores psicologicos, uma vez
que os principais motivos citados para tal sdo: inseguranca quanto a entrega do
produto e incerteza quanto a qualidade do produto (Grafico 22). Considerando a
abordagem de Las Casas (2006), pode-se dizer que estas insegurangas e incertezas
que levam o consumidor a ndo comprar sao influéncias internas, de ordem
psicolégica.

E importante ressaltar que através de informacdes como estas a respeito do
comportamento do consumidor € que deverdo ser formuladas as estratégias de
Marketing que direcionardo os esforgcos das empresas, mediante seus objetivos, a
alcancar os resultados esperados. (COBRA 2011).

5.4 Produtos mais adquiridos por meio de e-commerce

A pesquisa procurou saber quais os produtos os universitarios mais
compram ou comprariam por meio do comércio eletronico. A pergunta foi
direcionada tanto aos respondentes que tém habito de comprar online quanto aos
que nao tém.
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Grafico 25 — Produtos mais adquiridos utilizando a internet (Quem compra pela
internet)
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

De acordo com o Grafico 25, os grupos de produtos mais adquiridos pelos
universitarios sao, respectivamente, eletronicos, livros e revistas, roupas, calgados e
acessorios e artigos de informatica. Eletrodomésticos e mdveis representam o menor
quantitativo. Na categoria “outros”, os respondentes citaram cosméticos, produtos
colecionaveis, suplementos alimentares, artigos esportivos e de camping, artigos de
presentes e etc.
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Gréfico 26 — Produtos que comprariam utilizando a internet (Quem nao compra pela

internet)
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Fonte: Pesquisa realizada pela autora, 2017.

O Gréfico 26 representa os grupos de produtos que 0s universitarios que
nao possuem o habito de comprar pela internet poderiam vir a fazé-lo. Para eles, os
produtos que poderiam ser adquiridos s&o em maioria livros e revistas, seguidos de
roupas, calcados e acessorios, eletrbnicos e artigos de informatica. As outras

opcodes nao foram levadas em conta pelos respondentes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com a revolucéao digital representada pela propagacao do acesso a internet
e a difusdo das tecnologias, surgem novos habitos comportamentais que, por
consequéncia, dao origem a novos habitos de compra. A partir das transformacgdes
no comportamento do consumidor, as empresas buscam adaptar-se utilizando a
tecnologia e o marketing como ferramenta de desenvolvimento para reconhecer as
necessidades do consumidor moderno e direcionar suas agbes de forma a procurar
satisfazer tais necessidades. Neste contexto, surgem as tendéncias de mercado,
como é o caso do e-commerce.

Ao decorrer deste trabalho foi possivel perceber o quanto a internet e a
tecnologia estao presentes no cotidiano dos consumidores, especialmente os
consumidores universitarios, objetos deste estudo.

A pesquisa procurou levantar informacdes acerca do perfil do universitario
da UFMA enquanto e-consumidor, tendo como objetivo geral analisar este perfil.
Para alcancar tal objetivo delimitou-se como objetivos especificos: identificar o perfil
socioeconémico do e-consumidor académico da UFMA, bem como seus habitos de
compra e suas percepgdes acerca do e-commerce; descrever fatores que levam os
académicos da UFMA a realizarem compras por meio de e-commerce e enumerar
0s produtos mais procurados por estes académicos enquanto e-consumidores.

Em busca de atingir os objetivos, realizou-se a pesquisa de campo. Além
disso, a pesquisa bibliogréafica, realizada por meio de livros, artigos, teses, trabalhos
académicos e publicagdes semelhantes, tornou possivel o embasamento tedrico
deste estudo.

Considerando os dados extraidos da pesquisa, constatam-se as seguintes
informacdes sobre o consumidor universitario: a faixa etaria predominante é entre 19
e 24 anos, ou seja, € um consumidor jovem; estudam e possuem alguma forma de
obter renda, seja por trabalho ou qualquer outra atividade remunerada sem vinculo
empregaticio; a renda predominante é de mais de um salario minimo (R$ 937,00); e
tém facilidade de acesso a internet.

Os universitarios utilizam o e-commerce como forma de adquirir produtos e
servigos, semestral ou anualmente, mas apenas as vezes deixam de comprar em
lojas fisicas para comprar em lojas virtuais. Antes de realizarem suas compras,

costumam procurar informagdes a respeito das lojas ou dos produtos que desejam
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adquirir. Quanto aos produtos mais procurados pelos universitarios, destacam-se:
eletrdnicos (celulares, tablets, etc.), livros e revistas, roupas, calcados e acessorios.

O estudo procurou ainda conhecer o grau de satisfagdo dos universitarios
quanto as compras online. Os dados obtidos apontam que a maioria dos e-
consumidores académicos da UFMA esta satisfeita. E entre os fatores motivadores
para a realizagao de tais compras, destacam-se promogoes e descontos, variedade
de produtos e comodidade. Entre os fatores que levam os estudantes a ndo comprar
por meio de e-commerce, destacam-se: inseguranga quanto a entrega e
inseguranga quanto a qualidade do produto.

A partir destas informagdes é possivel concluir que os objetivos foram
atingidos, uma vez que os dados obtidos pela pesquisa de campo contemplam o que
o estudo propbs-se a descobrir.

Com a pesquisa, ficou evidente a inclinagdo dos universitarios ao contato
com o mundo virtual, o que pode caracterizar um atraente publico-alvo para as
empresas que utilizam o e-commerce. Contudo, vale ressaltar que cabem mais
pesquisas sobre o tema a fim de aprofundar o conhecimento a respeito do perfil

destes consumidores.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

PERFIL DO E-CONSUMIDOR ACADEMICO DA UFMA

Este questionario faz parte de um estudo de TCC do curso de Administracao/UFMA,
cujo objetivo é analisar o perfil dos académicos da Universidade Federal do
Maranhao, Campus Bacanga, enquanto consumidores de e-commerce. As
questdes a seguir tém como intuito conhecer o perfil socioeconémico, bem como os
habitos de compra dos universitarios que compram através da internet, portanto,
figue a vontade para responder da maneira mais sincera possivel, baseando-se em
suas experiéncias pessoais. E importante ressaltar que as respostas serdo
analisadas em conjunto e a identidade dos participantes sera preservada.

Conto com sua colaboracéo!
Desde ja, grata.

QUESTIONARIO

1) Sexo:
() Feminino () Masculino
2) Ildade:
() Até 18 anos () De 19 até 24 anos
() De 25 até 30 anos () Mais de 30 anos
3) Estado Civil:
() Solteiro (a) () Casado (a)
() Unido Estavel () Divorciado (a)
() Outro?

4) Ocupacao:
() Apenas estuda
() Estuda e Trabalha
() Estuda e exerce uma atividade remunerada, mas sem vinculo empregaticio
(bolsa, estagio)

5) Renda. Considere salario minimo = R$ 937,00. Caso nao tenha renda
propria, considere a renda familiar.
() Até 1 saléario minimo () Até 2 salarios minimos

() Até 3 salarios minimos () 4 salarios minimos ou mais



6)

7)

8)

9)
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Vocé tem facilidade de acesso a internet?

() Sim () Nao

Em quais locais vocé costuma acessar a internet com mais frequéncia?
Enumere de 1 a 5, sendo 1 para menos frequente ou frequéncia
inexistente e 5 para mais frequente. Tente nao repetir os numeros,
atribua um numero diferente para cada opcao de acordo com sua
frequéncia de acesso.

( ) No trabalho/estagio ( ) Na universidade () Em casa

( ) Locais publicos ( ) Outros

Que outros locais, além dos supracitados, vocé costuma acessar a
internet?

Utilizando a escala abaixo, classifique a finalidade do seu acesso a
internet?

1 — Nao utilizo2 — Utilizo pouco3 - Utilizo Raramente

4 — Utilizo Bastante 5 — Sempre utilizo

( ) Comunicacao [redes sociais/e-mail] ( ) Diversao
( ) Pesquisas académicas () Trabalho
( ) Pesquisas sobre produtos ( ) Leituras
( ) Downloads () Videos

10) Vocé ja realizou compras pela internet? Caso a resposta seja “Nao”, ir

diretamente para a 2 questao.

() Sim () Nao

11) Com que frequéncia vocé realiza compras pela internet?
() Semanalmente () Quinzenalmente
() Mensalmente () Semestralmente

() Anualmente

12) Vocé costuma deixar de comprar em lojas fisicas para comprar em lojas

virtuais?
() Sempre () As vezes
() Raramente () Nunca
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13) Vocé procura informacoes a respeito das lojas virtuais em que pretende
realizar suas compras?
() Sempre () As vezes
() Raramente () Nunca

14) Caso tenha dado uma resposta positiva a questao acima, quais os
canais mais utilizados por vocé para a busca de informacoes a respeito

dos produtos e/ou lojas que deseja realizar a compra online?

() Jornais/revistas () Sites de avaliacao
() Amigos () Redes sociais
() Outros:

15) Vocé costuma compartilhar suas experiéncias de compra, sejam elas
positivas ou negativas, com seus amigos e conhecidos?
() Sempre () As vezes
() Raramente () Nunca
16) As lojas virtuais em que vocé costuma comprar mantém algum tipo de
relacionamento pos-venda?
() Sim () Nao
() Nao sei responder
17) Quais tipos de relacionamento pds-venda as lojas virtuais mantém?
() Pesquisa de satisfacao () E-mails alertando promocoes
() Descontos em proximas compras () Sistema de pontuagéo por compras
() Outros
18) Quanto aos canais de atendimento ao consumidor (SAC) das lojas

virtuais, vocé se considera:
() Muito Insatisfeito () Insatisfeito
() Indiferente () Satisfeito
() Muito satisfeito
19) Quanto a logistica, de que forma sao prestadas as informacoées pelas
lojas em que vocé costuma comprar?

() Péssima () Ruim
() Regular () Boa
() Otima

20) Baseado em suas experiéncias, como vocé classifica o relacionamento

entre a loja virtual e o consumidor?
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() Muito importante () Importante
() Indiferente () Irrelevante

21) No que diz respeito as compras pela internet em geral, vocé se

considera:
() Muito insatisfeito () Insatisfeito
() Indiferente () Satisfeito

() Muito satisfeito

22) O que leva vocé a comprar pela internet?

() Promocgobes/Descontos () Formas de pagamento disponiveis
() Comodidade () Seguranca

() Variedade de produtos () Logistica

() Outros?

23) Qual motivo leva vocé a nao comprar pela internet?

() Incerteza quanto a qualidade do produto
() Inseguranca quanto a entrega

() Formas de pagamento disponiveis

() Prazo de entrega do produto

() Outros?

24)Entre os fatores abaixo, qual vocé julga mais atrativo para realizar uma

compra pela internet?

() Formas de pagamento

() Comodidade

() Informacdes disponibilizadas sobre o produto desejado

() Preco e promocéao (descontos)

( ) Disponibilidade de canais de comunicagcdo entre a empresa e 0
consumidor

25) Entre os grupos de produtos listados abaixo, quais vocé costuma
comprar (ou compraria) utilizando a internet?
() Eletrénicos (celulares, tablets, etc.) () Roupas, calcados e acessérios
() Eletrodomésticos () Moveis
() Artigos de informatica () Livros, revistas
() Outros:




