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RESUMO

Scheleder, Carlos Gabriel. Comportamento do consumidor on-line. Um estudo sobre
comportamento de compra do publico universitario em Passo Fundo. Passo Fundo, 2016.
Monografia (Curso de Administracao), UPF, 2016.

A presente pesquisa constituiu-se de um estudo que possui o intuito de identificar analisar o
segmento de vendas on-line para jovens consumidores na cidade de Passo Fundo,
investigando as razBes pelas quais esse publico compra pela internet, quais os produtos
comprados com maior frequéncia, identificando, com isso, o perfil de decisdo de compras
desse publico. Apos estudo tedrico do assunto, iniciou-se a coleta de dados por meio de uma
pesquisa quantitativa com a utilizacdo do critério de amostragem que tomou por base o
Relatorio de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de Passo Fundo —
2015, da Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) de Passo Fundo. Esse documento diagnosticou
0 publico jovem como maior consumidor on-line. Foram aplicados 310 questionarios em
instituices de ensino superior, abrangendo o publico jovem em questdo. Os resultados
demonstraram uma grande influéncia das variaveis prego, comodidade e seguranca, no
processo de compra realizado através da internet. Também foi possivel concluir que o publico
estudado realiza compras para si e para seu grupo familiar, com frequéncia quinzenal, sem dia

de preferéncia.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumidor on-line. Universitarios.
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1 INTRODUCAO

A procura e a troca de informacgdes é uma caracteristica do ser humano. A internet,
atualmente o principal meio de comunicacédo e de trocas de informacdes, propicia diferentes
possibilidades e abordagens para maximizacdo de vendas, impulsionadas por uma onda de
inovacdo e oportunidades para empreendedores constituirem seu negocio. Uma dessas
oportunidades é o e-commerce.

Apds diversos anos de crescimento, as vendas do varejo restrito brasileiro, que exclui
veiculos, materiais de construcdo e combustiveis, acumulou queda de quase 4%, em 2015, de
acordo com estimativas divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2015). Esse cenario de crise politico-econdmica gerou oportunidades para que o comércio
eletrbnico se tornasse um dos principais aliados dos brasileiros para aquisicdo de produtos,
uma vez que os consumidores ja compreendem claramente que a internet permite uma rapida
e eficiente comparacdo de precos e, consequentemente, uma compra com melhor custo-
beneficio, na maioria das vezes (E-BIT/BUSCAPE, 2016).

Em 2016, o e-commerce nacional deve crescer 18% em relacdo a 2015 e faturar R$
56,8 bilhGes, de acordo com previsdo da ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico). O ano deve registrar 190,9 milhdes de pedidos nas lojas virtuais, com um ticket
médio de R$ 298.

O varejo on-line teve mudancas significativas em 2015, segundo apontou a 22 Pesquisa
Nacional do Varejo Online feita pelo E-Commerce Brasil em parceria com o Sebrae. A
sequir, alguns resultados da referida pesquisa.

O Estado de S&o Paulo lidera como principal destino de vendas no e-commerce com

86%, seguido por Rio de Janeiro (71%), Minas Gerais (64%), Parana (38%) e Rio
Grande do Sul (34%). Santa Catarina, Distrito Federal e Bahia também foram
destaque como destino de vendas.

» Moda continua liderando o ranking de principais segmentos de atuacdo no e-

commerce, com 33%, categoria Casa e Decoracdo ficou em segundo lugar com
19%;
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O crescimento do e-commerce de moda no Brasil se explica pelo fato de os
consumidores estarem cada dia mais confiantes para fazer compras desse tipo de produto pela
internet, ja que questdes que funcionavam como barreiras, como a troca de mercadorias, vém
sendo, gradativamente, resolvidas.

O crescente aumento das vendas do varejo on-line no Brasil, potencializado pela
popularizacdo dos marketplaces e plataformas de e-commerce, permitiu 0 surgimento de
centenas de novas empresas no setor. 1sso gerou, porém, uma competicdo cada vez maior
entre lojas, exigindo mais profissionalismo e exceléncia operacional para oferecer uma boa
experiéncia aos usuarios, tanto no ato da compra quanto no pés-venda. No ano de 2015,
registraram-se as melhores taxas de satisfagdo dos e-consumidores no Brasil, 0 que comprova
0 amadurecimento do segmento no pais, de acordo com o indice Net Promoter Score (NPS).

Nesse contexto, abrem-se oportunidades de negdcio para novos empreendedores,
engajados na iniciativa de se ter o proprio negocio, ja que, por ano, 500 mil novas empresas
sdo abertas, em média (SEBRAE, 2015). Buscando essa oportunidade, novos empreendedores
tomam inciativas sem o devido planejamento. Nesse contexto, o Plano de Negdcios ganha
grande relevancia, podendo ser um grande aliado do empreendedor. Com a formalizacao
desse documento € possivel ter uma real nocdo do negdcio, delimitando a sua viabilidade ou
ndo, permitindo que futuros erros sejam cometidos. Como informa Chiavenato (2004), o
plano de neg6cios ndo elimina os possiveis erros, mas ajuda a enfrenta-los e a direcionar
melhor os esforgos realizados.

Com base no uso da ferramenta Plano de Negocios, é possivel, entdo, verificar a
viabilidade de implantacdo de um novo empreendimento, porém, & necessario se conhecer

com clareza o mercado, o publico alvo e seu comportamento de compra.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Segundo Limeira (2008), a teoria tradicional sobre o consumidor, baseada em
conceitos da perspectiva comportamentalista da psicologia define o comportamento do
consumidor como um conjunto de reacBes ou respostas dos individuos e determinados
estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.

Las Casas (2008), por usa vez, define o comportamento do consumidor como uma

matéria interdisciplinar do marketing que lida com diversas areas do conhecimento, como
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economia, psicologia, antropologia, sociologia e comunicacdo. O objetivo é estudar as
influéncias e as caracteristicas de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing,
aplicando-se o conceito de marketing.

Com a dificuldade de se mensurar os fatores que influenciam no comportamento do
consumidor on-line e sabendo que o comércio digital € uma grande oportunidade de negocio,
torna-se importante que, além de uma definicdo bem detalhada do negdcio, faca-se uma
analise do mercado que se busca atingir, pois ndo é conveniente desenvolver o um plano de
negocios sem antes estudar seriamente a conjuntura do mercado e do publico-alvo,
verificando seu comportamento e 0 que envolve o processo de decisdo de compra pela
internet, que substituiu 0 metodo tradicional de compra de produtos e servicos. Com toda a
perspectiva favoravel é presumivel que empreendedores reflitam sobre o comportamento dos
consumidores no processo de decisdo de compra, 0 que motiva esses consumidores a
comprarem pela internet, que tipos de bens e servigos esse publico compra e por que o faz.
Devido a falta de informacGes referentes ao publico on-line especifico da cidade de Passo
Fundo, o estudo se faz relevante e necessario.

Baseado no Relatorio de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de
Passo Fundo — 2015, da Cémara de Dirigentes Lojistas (CDL) de Passo Fundo, o estudo
justifica-se porque busca aprofundar os resultados obtidos no referido relatério em um
contexto de anélise do publico consumidor on-line, conforme dados da Figura 2, a qual

identifica os consumidores on-line que serdo estudados, considerando idade e género.

Figura 1 - Habito dos consumidores comprarem na Internet considerando a idade e género

Acima de 50

41-50

31 -40 M Feminino

B Masculino

21-30

Até 20 anos

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Relatorio de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de Passo Fundo — 2015, da Camara de
Dirigentes Lojistas (CDL) de Passo Fundo
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O presente estudo também poderd servir como um projeto base para futuros
empreendedores que desejarem seguir essa area do comércio eletrénico, tendo uma percepcéao
mais bem definida e conhecimento do mercado de compras pela internet. Sendo assim,
considerando a expansao do comércio eletronico e as oportunidades que a rodeiam, bem como
dados secundarios, define-se o problema deste trabalho por meio do seguinte questionamento:
Qual o comportamento de compra do publico jovem para compras on-line, no municipio de

Passo Fundo, RS?

1.2 OBJETIVOS

A fim de identificar o comportamento de compra do publico-jovem para compras on-
line, foram estabelecidos os objetivos gerais e especificos deste trabalho, apresentados a

sequir:

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um diagnéstico de mercado para verificar o comportamento de compra

do publico jovem quanto ao mercado on-line de produtos.

1.2.2 Objetivos especificos

Para que se possa atingir o objetivo geral proposto, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:
a) Analisar o segmento de vendas on-line para consumidores da faixa de 17 a 28 anos
na cidade de Passo Fundo;
b) Investigar as razdes pelas quais esse publico compra pela internet;
c) Identificar os servicos e produtos comprados pela internet, bem como a frequéncia
de compra;

d) Indicar o perfil e formato de decisdo de compra do publico estudado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo descreve a fundamentacédo tedrica que ira ser a base do estudo. Para isso,
serdo abordados temas para contextualizagcdo do estudo, como uma breve mensuragdo do
plano de negocio e marketing e sua importancia, com foco na etapa de diagnéstico de
mercado. Serdo, também, abordados assuntos ligados ao tema central, como comportamento
do consumidor, com especial aten¢do aos fatores e processos de deciséo que influenciam o0s
consumidores a comprar na internet, juntamente com suas respectivas atitudes,

comportamentos e caracteristicas pessoais.

2.1 PLANO DE NEGOCIO

Depois da identificacdo, da analise e da decisdo de explorar uma oportunidade, o
préximo passo a ser tomado pelo empreendedor é o desenvolvimento de um plano de negécio,
que tera como finalidade ajudar no planejamento das atividades relacionadas ao projeto
(DORNELAS, 2003).

A montagem de um bom plano de negdcios deve ser uma das primeiras a¢des para a
criacdo de uma empresa na internet, ou fora dela. Um plano de negdcio é a definigcdo e a
andlise por escrito das principais variaveis do negdcio, considerado uma ferramenta de
gerenciamento utilizada com o objetivo de minimizar os riscos, pois com a sua elaboracéo
representa a possibilidade de organizacdo e planejamento do negdcio, prevenindo possiveis
INsSucessos.

Uma exemplificagdo simples e clara sobre a estruturagcdo de um plano de negocios €
dada por Chiavenato (2005) na Tabela 1, que baseada em sete etapas define e esclarece o que
deve constar em cada passo. E importante salientar que, neste estudo, sera dada énfase na

etapa de numero 2, analisando detalhadamente o setor de compras on-line em Passo Fundo.
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Tabela 1 - Estrutura do Plano de Negécio

N° ETAPAS ITENS NECESSARIOS

e Texto de um paragrafo sobre a natureza do negécio e os
aspectos mais importantes do empreendimento; inclui missao
e visao do negdcio;

e Texto te um paragrafo sobre as necessidades que a empresa
vai atender no mercado; inclui o papel do empreendimento em

1 | Sumario executivo relagao a responsabilidade social;

e Resumo das caracteristicas do mercado em que a empresa
vai operar; mostra como o mercado esta se comportando em
relagdo ao produto/servigo a ser oferecido;

* Breve relatorio sobre os socios do empreendimento;

* Breve relatorio sobre os recursos financeiros necessarios.

 |Aaing |t DUEERS e 4t Shu s ce S

detalhada do setor Y : g p q
0 mercado;
« Oportunidades encontradas no mercado;

» |dentificagdo dos fornecedores de entradas (matérias-orimas,
dinheiro e crédito, tecnologia e mao-de-obra efc.).

e Curriculo dos soécios do empreendimento que contenha a
Natureza juridica e formacao e as competéncias pessoais de cada um;
estrutura organizacional e Funcionarios necessarios para o empreendimento que
contenha o perfil profissional e técnico de cada um;

- Shiileiss de elaisics . Balaf\g;-o de abe@ra da empresa;‘ '
financeiros * Previsdo de receitas, fluxo de caixa e balango para o periodo
coberto pelo planejamento;

e Definigao da missao e da visdo da empresa;
Definigao do negécio;
+ Estabelecimento dos objetivos especificos da empresa;
¢ Definigao da estratégia da empresa;
e Declaracao de premissas do planejamento;
+ Estabelecimento dos objetivos estratégicos de longo prazo.
* Previs3o de vendas;
* Planejamento da producao;
e Orgamento de despesas gerais;
6 | Plano Operacional * Previsdo de lucro operacional;
* Previsao de fluxo de caixa e balancete;
« Balanco patrimonial simulado;
e Previsdo de indices operacionais e financeiros.
« Contatos pertinentes;
* Informacgdes técnicas.

5 | Plano estratégico

7 | Apéndices

Fonte: Chiavenato (2005)

De acordo com Dornelas (2012, p. 96), “Plano de Negocio deve ser uma ferramenta
para o empreendedor expor suas ideias em uma linguagem que os leitores entendam e,
principalmente, que mostre a viabilidade e a probabilidade de sucesso em seu mercado”.
Nesse sentido, aplica-se tanto a novos negdcios quanto ao planejamento de empresas
maduras. O autor completa afirmando que se trata de um documento usado para descrever um
empreendimento e 0 modelo de negdcios que sustenta a empresa (DORNELAS, 2012).

Para Chiavenato (2004), todos os planos apresentam um propésito em comum, a saber,
a programacdo e a coordenacdo de uma sequéncia logica de eventos, 0s quais, se bem
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executados, deverdo conduzir ao objetivo que se pretende. Nesse sentido, “trata-Se de uma
tomada antecipada de decisdes sobre o que fazer, antes de a acdo ser necessaria”
(CHIAVENATO, 2004, p. 127), de modo que planejar consiste em simular o futuro e
estabelecer, previamente, cursos de a¢fes necessarios e, também, 0s meios adequados para
alcanca-los.

Especificamente sobre Plano de Negocios, Chiavenato (2004) contribui ao afirmar que
esse representa um documento que movimenta todos os aspectos do novo empreendimento,
buscando um levantamento exaustivo de todos os elementos que compdem 0 negdcio, sejam
eles internos — como o que deve ser produzido, quando e como — ou externos — para quem
produzir, qual o mercado de atuagéo e 0s concorrentes principais.

Para Filion e Dolabela (2000), o Plano de Negdcios é, antes de tudo, o processo de
validacdo de uma ideia que o empreendedor realiza por meio do planejamento detalhado da
empresa. O grande meérito da ferramenta consiste em sua capacidade de auxiliar o
empreendedor a entender seu negdcio, suas razdes de ser, as oportunidades e as ameacas
decorrentes da atuacdo, bem como no fato de possibilitar o delineamento de acbes para o
alcance dos objetivos delimitados.

Deve-se ressaltar, assim como Filion e Dolabela (2000), que um dos resultados
possiveis € a indicacdo da inviabilidade do empreendimento, de modo que o Plano de
Negdcios contribui também para evitar que negdcios incapazes de competir no mercado sejam
abertos, o que apenas traria frustracdo e contribuiria para o alto indice de faléncia empresarial,
compondo outra grande potencialidade do planejamento empresarial.

Bangs (apud DORNELAS, 2012) preocupou-se em destacar 0s aspectos- chaves que
devem direcionar a formulacdo de um Plano de Negocios. As conclusbes do autor
demonstram que as perguntas “em que negocio vocé esta?”, “o que a empresa (realmente)
vende?” e “qual o mercado alvo?” sempre devem de alguma maneira, serem respondidas e
contempladas na elaboracdo do documento.

E de extrema relevancia que a empresa e seus gestores formalizem suas concepcdes
referentes a posicdo atual da empresa, a sua visdao de futuro acerca do negdcio e ao
planejamento, portanto, envolve a concepcdo e andlise de cendrios futuros para um
empreendimento, seguido do estabelecimento de caminhos e objetivos, culminando com a

definicdo das acdes que possibilitem alcancar tais objetivos e metas (SALIM et al., 2005).
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3 MARKETING

Muitos autores dividem o marketing em partes que marcaram sua histéria e as mais
citadas séo trés, conforme Cobra (2005, p. 26), a era da producéo, da era da venda e da era do
marketing. Na producéo, que ocorreu em meados de 1925, as empresas, mais precisamente do
Oeste Europeu e dos Estados Unidos, estavam voltadas, somente, a produzir, ndo se falando
de vendas ou de marketing. Na era da venda, entre 1925 e 1950, as coisas mudaram, passou-
se a preocupar-se com a producdo excedente, passando entéo a querer vender, utilizando-se de
métodos como vendas a domicilio, indo de porta a porta. Surgem também os catalogos de
vendas e, como consequéncia, a entrega de encomendas e documentos. Na era do marketing,
ocorreram grandes transtornos, visto que apods a crise de 1929, quando no Brasil ocorria a
queima do café, considerado principal produto no pais, os EUA e o Brasil tiveram uma crise
financeira, e deixaram de comprar, ai surgem as empresas com o modelo do marketing,
passando a reconquistar clientes e a prestar mais atencéo aos anseios do mercado.

O marketing relaciona-se como uma ideologia para as organizacdes, que envolve todo
um valor cultural para elas, sua necessidade esta ligada diretamente aos anseios e desejos dos
consumidores, tornando o marketing uma estratégia de valor imensurdvel j& que as
necessidades dos clientes mudam de acordo com as novidades que surgem constantemente,
assim, o seu dever é ganhar destaque nos processos e tendéncias do cenario competitivo das
empresas (TOLEDO, A.; CAMPOMAR; TOLEDO, L., 2006).

De acordo com Pereira (2014), as estratégias de marketing devem ser estudadas e apds
um planejamento, devem ser executadas mediantes os aspectos de crescimento do mercado e
da concorréncia que se expande e oferece cada vez mais produtos semelhantes e de diferentes
classes, ja que os consumidores vém agregando cada vez mais o poder de compra.

Com o surgimento de novas tecnologias é necessario novos meétodos e modelos de
negocios que trazem consigo novas oportunidades e possiveis riscos, por isso, deve-se
considerar o poder que o marketing tem de influenciar os negdcios, considerando a
necessidade de uma elaboragdo concisa do seu planejamento, verificando as vantagens e
tendéncias que o marketing tem a oferecer, aplicando estratégias e ferramentas observando
desta forma todo o seu feito (KLOTER, 2000).

O marketing como um todo é fundamental para as organizacdes, pois é por meio dele
que se deve gerenciar as comunicagdes internas, desenvolver melhores estratégias e acdes na

gestdo de satisfagcdo ao cliente, além de cuidar da imagem da empresa. Manter o marketing
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exige atencdo e visdo de negdcios, objetivos, metas e um bom planejamento para que as

organizagOes possam se manter em longo prazo (PEREIRA, 2014).

3.1 DIAGNOSTICO DO MERCADO

O diagndstico é o primeiro passo do processo de planejamento, pois € por meio dele
que a empresa ira se municiar das informagdes que irdo nortear o0 seu direcionamento
estratégico. E com base nele, também, que a empresa ira se antecipar as mudancas e preparar-
se para agir em seus ambientes interno e externos (OLIVEIRA, 2002).

Um dos principais determinantes de sucesso é a definicdo do que sera vendido e para
qual publico. Um empreendedor que ndo possui esse tipo de informacgédo entrard em um nicho
extremamente concorrido e, consequentemente, ndo tera bons resultados. Da mesma forma,
um empreendedor que tentar um nicho com poucos concorrentes, mas cuja demanda pelos
produtos vem decaindo gradativamente, ano ap0s ano, esta, igualmente, fadado ao fracasso.
Devido as constantes mudancas velozes que estdo ocorrendo no ambiente de negdcios,
gerados pelos fatores incontrolaveis do macro ambiente e que afetam o ambiente setorial e, de
modo geral, a organizacao se torna essencial a realizacdo de um diagnostico do ambiente de
negocio, pois “a empresa precisa conhecer bem 0s ambientes, tanto internamente quanto
externo a organizagdo” Cobra (1992, p. 79), para poder melhor gerir suas estratégias.

Na concepcdo de Kotler e Armstrong (2003, p. 46) a definicdo de mercado-alvo
implica em avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar um ou mais
segmentos e entrar. Uma empresa pode ter como alvo segmentos em que ela pode gerar valor
superior para o cliente e manter esse valor ao longo do tempo. Se dispuser de recursos
limitados, pode preferir atender apenas um, ou poucos segmentos especiais. Uma empresa
também pode optar por atender muitos segmentos relacionados, talvez aqueles com diferentes
tipos de clientes que possuem 0s mesmos desejos basicos. Ja uma grande empresa também
pode preferir oferecer uma gama completa de produtos para atender a todos os segmentos de
mercado.

Em marketing, o diagnostico pode ser realizado para apoiar decisdes de planejamento
(FERRELL; HARTLINE, 2011), auxiliando na definicdo de negdcios, a selecdo de mercados-
alvo, determinando estratégias (PERREAULT; McCARTHY, 2004); para tomar decisbes
complexas que requerem o exame simultineo de diferentes varidveis mercadoldgicas
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006).
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Portanto, os diagndsticos mercadologicos precisam ter propositos bem definidos. Tais
propdsitos representam 0s objetivos do diagnostico, questdes especificas sobre resultados
esperados. Essa recomendacéo foi, inicialmente, dada por Hooley, Saunders e Piercy (2008),
que, por sua vez, apontou 0s propositos apresentados a seguir. O que a organizagdo esta
fazendo? O que esta acontecendo no ambiente? O que a organizacdo poderia estar fazendo?
Recentemente, essa recomendacdo foi compartilhada por Pizzinatto e Silva (2009) que
apresentam exemplos de propositos especificos: Como estd o desempenho da organizacdo em
relacdo ao da concorréncia? Qual tem sido a evolucdo de custos, vendas, lucros e market
share por marca, produto, regido de vendas, vendedor e canais de distribuicdo? Que
tendéncias oportunizam lancamentos ou melhorias nos produtos?

Devido a essas constantes e velozes mudancgas que estdo ocorrendo no ambiente de
negocios, geradas pelos fatores incontrolaveis do macro ambiente e que afetam o ambiente
setorial e, de modo geral, a organizacdo, torna-se essencial a realizacdo de um diagnostico do
ambiente de negbcio, pois “a empresa precisa conhecer bem os ambientes, tanto internamente
quanto externo a organiza¢do” Cobra (1992, p. 79).

Segundo Blok (2001), o diagndstico também serve para identificar o que tem que ser
aplicado ou melhorado em empresas ja em funcionamento ou em novas empresas. E por meio
de técnicas e metodologias especificas que as reais necessidades de mudanca na empresa
serdo detectadas, com o propdsito de melhoria na eficiéncia do trabalho.

Ainda de acordo com Blok (2001), alguns dos objetivos do diagnostico seriam
restaurar uma situacdo deteriorada, melhorar a situacdo existente e/ou criar uma situacdo
nova, ou seja, ele é o ponto de partida de qualquer tipo de planejamento.

Todavia, Kotler (1996 apud FERNANDES; BERTON 2005, p. 31) expde que “muitas
empresas ndo consideram as mudangas ambientais como oportunidades de negdécio, ignoram
ou resistem a elas, até quando isso for muito tarde.” Suas estratégias, suas estruturas, seus
sistemas e sua cultura empresarial crescem de forma obsoleta e desorientada.

Realizar o diagnostico do negdcio significa levantar dados e informac6es referentes ao
ambiente em que a empresa esta inserida, o que para Chiavenato (2002), trata-se da avaliacdo
do ambiente que representa todo o universo que envolve externamente uma empresa, isto &,
fatores situados no contexto externo, fora de empresa. As empresas obtém 0s recursos e as
informacBes necessarias para subsisténcia e funcionamento do ambiente no qual colocam os
resultados de suas operagfes. Nenhuma empresa se situa no vacuo; ela interage com o

ambiente e seu resultado depende das influéncias sofridas por esse.
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O empreendedor deve sempre pensar em tornar seu negdcio 0 mais atrativo possivel,
para aumentar o potencial de crescimento e de lucro do negdcio e desenvolver a capacidade
competitiva diante da concorréncia. Assim, a capacidade competitiva da empresa comeca por
se desenhar no setor em que esta presente, e o setor influencia a atratividade do negécio. O
empreendedor deve avaliar bem a intensidade das forcas no ambiente em que a empresa ird se
inserir, para corrigir deficiéncias e criar vantagens competitivas (PORTER, 1997).

Conforme Fernandes e Berton (2005, p. 31) “a analise do ambiente constitui uma das
principais etapas da administracdo estratégica, pois 0 seu monitoramento pode identificar
riscos e oportunidades para a empresa”.

Para efeitos da administracéo e planejamento estratégico, o ambiente tem sido dividido
em dois niveis: “o ambiente geral, ou macro ambiente, relativo as grandes forgas externas que
influenciam a organizacédo; e o ambiente operacional ou setorial, mais préximo a organizacao,
constituido por seus clientes, fornecedores, concorrentes imediatos, entre outros”
(FERNANDES; BERTON, 2005, p. 34).

Nese contexto, Kotler (1999) também faz comentarios sobre 0 ambiente externo, que é
composto por forcas macro ambientais (demograficas, econdmicas, tecnologicas, politicas,
legais, sociais e culturais) e forcas micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de
distribuicéo, fornecedores), que afetam sua habilidade de obter lucro.

Ainda, Chiavenato e Sapiro (2009), relatam que o macro ambiente € o ambiente mais
amplo e genérico que influencia de maneira semelhante todas as organizacbes e o
microambiente € o ambiente mais proximo da organizacdo, sendo onde ela obtém seus
recursos e coloca seus produtos e servigos.

Entretanto, antecipar tendéncias, detectar ameacas ou oportunidades, ndo é uma tarefa
facil, pois como as forgas ambientais estdo em constante mudanca, apresenta como principal
caracteristica a imprevisibilidade.

No ambito de se analisar o mercado, fazer um diagndstico envolve a analise de fatores
que afetam o desempenho de marketing em uma organizacdo em um periodo de tempo
(McDONALD, 2005, 2006; WESTWOOD, 2006; HUDSON, 2010). Essa avaliacdo inclui
questdes qualitativas e quantitativas acerca do ambiente interno, do mercado estudado, dos
clientes ou segmentos, dos concorrentes e de outras variaveis importantes para determinar de
maneira correta 0s pontos importantes na formulacdo de um novo negécio, que poderdo
influenciar em seu sucesso ou insucesso futuro.

Com o passar do tempo, a ferramenta de diagnéstico tem sido recomendada para

diferentes finalidades. Em marketing, o diagnostico pode ser realizado para apoiar decisdes de
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planejamento (FERRELL; HARTLINE, 2011) auxiliando na defini¢do de negdcios, a selecdo
de mercados-alvo e determinando estratégias (PERREAULT; McCARTHY, 2004); para
tomar decisbes complexas que requerem o exame simultaneo de diferentes variaveis
mercadoldgicas (CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

Os diagnosticos mercadoldgicos precisam ter propositos bem definidos. Tais
propdsitos representam 0s objetivos do diagnostico, questdes especificas sobre resultados
esperados. Essa recomendacéo foi, inicialmente, dada por Hooley, Saunders e Piercy (2008),
que ilustrou as seguintes questdes como propositos: O que a organizacdo esta fazendo? O que
estd acontecendo no ambiente? O que a organizacdo poderia estar fazendo? Recentemente,
essa recomendacdo foi compartilhada por Pizzinatto e Silva (2009) que apresentam exemplos
de propositos especificos: Como estd o desempenho da organizacdo em relacdo ao da
concorréncia? Qual tem sido a evolucao de custos, vendas, lucros e market share por marca,
produto, regido de vendas, vendedor e canais de distribuicdo? Que tendéncias oportunizam
langamentos ou melhorias nos produtos?

Um diagndstico mercadologico compreende, conforme Westwood (2006), um exame
detalhado de estratégias, atividades e ambientes de marketing da organizacgdo, incluindo as
andlises sobre mercados, clientes e concorrentes. Diagndsticos com propoésitos bem definidos
tendem a ser melhor direcionados e a gerar resultados mais significativos para a organizagéo.

No planejamento de marketing, o diagnéstico mercadoldgico €, possivelmente, a etapa
mais complexa e desafiadora. Em geral, ela requer o levantamento de grande quantidade de
dados/informac0es, a avaliacdo de inimeras variaveis ambientais e a necessidade de aplicacéo
de técnicas/metodologias especializadas de analise. Essa etapa apresenta, ainda, diversos
riscos relevantes, como a obtengdo de dados/informagGes sem validade ou confiabilidade, a
dificuldade para obtencdo de dados ou informacgfes necessarias, a falha de interpretacdo nas

analises e a apresentacdo de recomendacdes inadequadas.

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sabe-se que o0 objetivo do marketing € satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores por meio de produtos e servicos, como ja foi evidenciado na sua definicdo no
capitulo anterior sobre marketing e diagnostico de mercado. Assim sendo, 0 marketing esta
intimamente ligado aos consumidores e vice-versa, de modo que esse necessita conhecer as

pessoas, seus desejos e suas necessidades.
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A partir do momento em que a competicdo acirrada nos mercados se tornou constante,
as empresas visualizaram buscar alternativas para garantirem a sua sobrevivéncia,
identificando as necessidades do consumidor como uma opgédo importante para potencializar
as suas estratégias de marketing e aumentar a fidelidade dos clientes.

Segundo Bogmann (2002, p.85), existem dois tipos de clientes leais:

Lealdade a loja: o consumidor sabe em qual loja encontrar determinado produto que
Ihe agrada e, ao encontrar novamente esse produto na mesma loja, a sua fidelidade é
reforcada, o que aumenta a probabilidade de ele querer repetir a compra no mesmo local.

Lealdade a marca: ser leal nesse sentido significa buscar uma marca especifica que o
cliente ja tenha consumido, pois assim o cliente sabe o0 que ird encontrar. O cliente compra um
produto de uma determinada marca e, aprovando-a, aumenta a probabilidade de ele querer
repetir a compra da mesma marca.

O comportamento do consumidor também é definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e
acles, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Na definicdo de Limeira (2007), o comportamento do consumidor significa as varias
informacdes e reacdes desse, resultando em aspectos e fatores influenciadores variados, como
0 marketing, por exemplo, que influencia o ato de adquirir produtos pelas pessoas.

A seguir, 0 Quadro 1 que aponta esses fatores e 0s descreve:

Quadro 1: fatores influenciadores

Fatores influenciadores Descricdo dos fatores

Fator pessoal E um conjunto de estados fisiologicos e psicoldgicos, bem como os tragos de
personalidade e as caracteristicas particulares do individuo, como emogdes e
percepgdes, crencas e experiéncias, idade e renda, estados de privagdo ou caréncia,
entre outros.

Fator ambiental S8o de natureza cultural, social, econdmica, politica e geral, como valores
compartilhados, opinides de membros da familia e de grupos de referéncia,
mensagens transmitidas pelos veiculos de comunicacdo, decisbes de politica
econdmica, mudancas causadas por novas tecnologias e limites impostos pela
legislagdo, etc.

Fator situacional S&o as condigles circunstanciais e momentaneas que interferem no comportamento
do consumidor, como sua disponibilidade de tempo e as caracteristicas do
ambiente fisico da loja, por exemplo, no momento da compra.
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Fator de marketing Sd0 as decisbes de produto, preco, distribuicdo e promocdo que estdo sob
controle da empresa e que visam provocar certas respostas nos consumidores, como
por exemplo, a preferéncia pelo produto, a compra, a repeticdo da compra, a
satisfacdo e a fidelidade do consumidor.

ou estimulo

Fonte: Limeira, 2007.
J& para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor consiste

em uma atividade diretamente envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas a¢des. Consequentemente, é
um assunto de interesse para qualquer empresa, seja qual for sua atividade ou funcéo.

De acordo com Rocha (2004), além dos fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, o comportamento de compra dos consumidores também sofre influéncia de
fatores de natureza politica, econdmica, tecnolégica, ambiental, assim como, de fatores
mercadol6gicos como o produto, 0 Seu preco, a sua promocao e o seu ponto de distribuicéo.

Complementarmente, Mowen e Minor (2006) explicam que o processo de decisdo do
consumidor, envolvendo o reconhecimento de problemas antes de efetuar uma compra, passa
por um processo de tomada de decisdo sendo um processo construtivo, em que 0s
consumidores tomam decisdes continuamente e o processo empregado € influenciado pela
dificuldade do problema.

Sob essa perspectiva, a respeito da base de escolha, Francischelli (2009, p. 33)
complementa que “o objeto para a tomada de decisdo de compra ¢ realizada, frequentemente,
por meio da percepcdo de um ou mais atributos. Tais atributos sdo representados por
“adjetivos”, isto ¢, aquilo que o produto €, suas caracteristicas, seus componentes € suas
funcbes”.

Para compreender esse processo de decisdo de compra, é necessario compreender que
este processo se desenvolve da seguinte maneira, conforme Solomon (2008): a)
reconhecimento do problema; b) busca de informacGes; c) avaliagdo de alternativas; d)
escolha do produto; e) resultados, ao que passa-se a esclarecer a seguir.

a) Reconhecimento do problema: a identificagdo de uma necessidade ou problema
significa a diferenca entre uma situacdo desejada pelo cliente e a aquela percebida
no momento atual.

b) Busca de informagdes: Segundo Neves (2009), a partir da identificagdo do
problema, baseando-se em suas necessidades, o cliente busca informag6es como
forma de satisfazé-la. A busca de informacdes € baseada nas experiéncias anteriores

da pessoa e da confianca nas informacdes obtidas.
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c) Avaliacdo das alternativas: no processo de decisdo de compra sdo utilizadas novas
avaliacbes como também aquelas que fazem parte de experiéncias anteriores do
consumidor.

d) Escolha do produto ou decisdo de compra: Segundo Renn6 (2009), o processo de
compra pode ser concluido em qualquer fase, quando a necessidade ndo mais existir
ou mesmo se o cliente concluir que as alternativas existentes sdo inadequadas para
resolver o problema identificado.

e) Avaliacdo p6s compra: a satisfacdo do consumidor é o resultado esperado, o0 que

significa que o desempenho do produto corresponda as expectativas do cliente.

4 E-COMMERCE

Atualmente, o comércio digital estd sendo visto como uma grande forma de
potencializar o negécio. Segundo Rockart (1979), McFarlan (1984), Henderson &
Venkatraman (1993) e Nolan & McFarlan (2005), uma das principais fontes de inovacgéo é a
revolucdo provocada pelo uso da tecnologia da informacdo (TI). No Brasil, empresas de
varios setores consideram que a T1 possui um grande valor estratégico (LAURINDO, 2008;
ALBERTIN, 2001), podendo influenciar tanto a parte operacional das empresas quanto a
forma que essas apresentam e vendem seus produtos aos consumidores.

A partir dessa inovacao advinda das novas tecnologias, as empresas de varejo estao
expandindo-se para o comércio digital, essa expansdo e crescente informatizacdo levaram ao
consumidor produtos e servicos que podem ser adquiridos de forma confiavel e mais
agradavel, com atendimento especializado e rapidez no processo de compra, independente da
localizagé@o geogréafica do produto e do consumidor. Mesmo assim, com diversas informacoes
sobre comércios digitais, empreendedores se deparam com dificuldades para avaliar o publico
alvo, o investimento com relacdo a custos, a possibilidade de retorno a curto médio prazo,
entre outras questdes.

De acordo com Albertin (2010, p. 3) “o comércio eletronico ¢ a realizagdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negdécio num ambiente eletrdnico, por meio da aplicacdo
intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos do
negocio”. Para competir em meio a esse redemoinho, as empresas tém de se antecipar e se
adaptar com rapidez as condi¢cdes de mercado, principalmente na nova economia digital
(LIAUTAUD, 2002).
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Cameron (1997 apud ALBERTIN, 2010), também define que: “o CE inclui qualquer
negocio transacionado eletronicamente, em que essas transagdes ocorrem entre dois parceiros
de negocio ou entre um negocio e seus clientes”. Para Kotler (2003, p. 454), “e-commerce é 0
termo geral que designa os processos de compra e venda apoiados por meio eletronicos”.

As organizagdes devem analisar objetivamente, tanto os impactos decorrentes das
tecnologias, como as espetaculares previsdes de crescimento e potencial comercial da Internet
(STERNE, 1995). Seguindo essa ideia, estamos familiarizados com a internet em nosso
cotidiano, recebendo e-mails, buscando informac6es, fazendo amizades, constituindo novos
relacionamentos sociais. Nesse sentido, estamos corriqueiramente realizando transagoes,
vendendo, comprando pela internet. Com muita comodidade, estamos comprando cada vez
mais pela internet, significando, uma excelente oportunidade para novos empreendedores com
competéncia para entrar neste ramo, ja que o setor estd em franco crescimento. A internet
representa um novo e promissor campo de atuacao para os empreendedores. Por ser recente, 0
conhecimento em compras e vendas pela internet constitui uma dificuldade para novos
empreendedores, porém, os nichos de mercado, se bem explorados, podem vir a se tornar
negocios bem-sucedidos. Potencializado devido a constante diminuicdo na oferta de
empregos, o empreendedorismo € um sonho acalentado por muitas pessoas pelo fato de
representar uma nova oportunidade de crescimento pessoal e financeiro.

E possivel pensar-se que o empreendedor na internet, ha dez anos, ou até mesmo no
século passado, provavelmente esse ja ndo estaria no mercado ou entdo, teria sobrevivido,
aguardando uma onda de ascensdo de consumidores de certo produto por certo periodo de
tempo, 0 que j& é bastante diferente do que ocorre atualmente. A grande dificuldade,
atualmente, se da ao ponto de que ndo é mais novidade esse tipo de negdcio e boa parte das
vantagens que existia anteriormente, desapareceu. O conhecimento estd disseminado, grandes
empresas dominam o mercado e ja estdo estabelecidos, podendo ocorrer a falta de nichos de
mercado, 0 que serd estudado posteriormente neste trabalho. Assume-se que o grau de
incerteza sera menor, mas em contrapartida, a competicdo sera muito maior.

Os consumidores, definitivamente, adotaram a compra on-line e, hoje, cerca de um
quarto da populacdo brasileira compra regularmente pela Internet, devido, principalmente, a
conveniéncia e a economia obtida, segundo Sebrae. Isso significa uma excelente oportunidade
para quem deseja montar um empreendimento nesse novo canal de comercializacao e dispbe o
conhecimento necessario para fazé-lo.

Mas qual o tipo de conhecimento que o empreendedor deve possuir?
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Primeiramente, realizar vendas pela internet ndo é muito diferente do que vender por
meio de outro canal de comercializagcdo. Assim como em qualquer negécio, € de fundamental
importancia se conhecer muito bem o seu publico-alvo para entdo oferecer um produto que
atenda efetivamente as necessidades desse publico. Porém, o e-commerce tem algumas
peculiaridades que deverdo ser consideradas na implantacdo e gestdo do empreendimento e
que podem fazer a diferenca no final.

O consumidor de internet é extremamente critico, exigente e sabe que para manifestar
a sua insatisfacdo com um eventual servico existem diversas ferramentas para isso. Além
disso, o consumidor possui 0 poder da informacdo. Segundo Aaker, Kumar e Day (1997), o
forte entusiasmo gerado em todas as areas do saber e da sociedade, originou um questionar e,
em muitos casos, a um reescrever de toda a estrutura socioldgica e até econdmica, ja que
estratégias empresariais estdo sendo redesenhadas, constatando-se que 0s consumidores
evidenciam comportamentos de exploracdo cada vez menos inibidos. No meio digital, é
extremamente facil e rapido obter informacgdes, sejam sobre pessoas, ou também sobre
qualquer produto que se deseja comprar, podendo, também, comparar valores de forma rapida
entre diferentes lojas, fisicas ou virtuais, 0 que representa um grande poder para 0
consumidor. Porém, se por um lado esses fatores trazem dificuldades para quem acha que
consegue vender produtos com valores mais altos do que o padrdo para o mercado, por outro,
traz uma grande oportunidade para empreendedores que compreendem o perfil dos
consumidores e o poder que esses tém, estando comprometidos a oferecer bons precos,
qualidade e um bom atendimento aos clientes.

E claro que pesquisar, analisar e colocar no papel todas as variaveis relevantes sobre o
projeto sempre foi um aspecto determinante para o empreendedor de sucesso, uma vez que
iSSO previne gastos desnecessarios, evita atrasos e amplia perspectivas de aproveitamento de
oportunidades. No entanto, o que ocorre, hoje na Internet, € que o grau de competicdo se
ampliou enormemente, diminuindo as possibilidades de correcdo de erros, assim como as
margens de lucro, e aumentando os riscos do negdcio. Sem contar que muitos setores pouco
explorados ha alguns anos, hoje, encontram-se saturados, 0 que representa o terceiro fator
critico de sucesso para o empreendedor. O amplo desenvolvimento do comércio eletrénico
nos Ultimos anos sugere que as empresas de varejo necessitam um diferencial significativo
para atrair e manter consumidores dentro da cadeia, uma vez que 0s custos de mudancas séo

menores na internet quando comparados aos canais convencionais (HERNANDEZ, 2002).
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4.1 O CONSUMIDOR ON-LINE

Para compreender o consumidor on-line, Limeira (2007) busca primeiro entender
porque alguns consumidores adotaram a internet como uma ferramenta presente em seu dia a
dia enquanto outros consumidores ndo se sentem atraidos por ela. Para tanto, a autora utiliza-
se de fatores que sdo caracterizados como motivadores e desmotivadores que e estdo presentes
no meio virtual.

Limeira (2007, p. 85) encontrou cinco fatores motivadores, os quais serdo detalhados a
sequir.

1. Escapismo social: caracteriza-se pelo desejo de escapar da realidade, esse fator
possui um alto grau de relacionamento com o ambiente virtual, pois o individuo
pode encontrar na internet entretenimento e companheirismo, o que lhe
proporciona sensacoes e emocdes positivas;

2. Necessidade de informacdo e educacdo: outro fator presente em abundancia na
internet;

3. Controle e interagdo: o internauta tem total controle daquilo que quer ver na hora
em que quer ver, podendo realizar diferentes formas de customizagéo;

4. Socializacdo: a internet € um meio muito utilizado para comunicacdo, o que
permite o individuo a formar novas amizades;

5. Fator econdmico: esse fator caracteriza-se em dois aspectos. O primeiro é
caracterizado na coleta de informacgdes com relagdo a pregos e produtos para que 0
consumidor tome sua decisdo; e o segundo € baseado no fato de o internauta ter

acesso a bens gratuitos, como mdusicas, informagdes etc.

Os fatores desmotivadores, caracterizados como resisténcia com relacdo a internet,
podem ser classificados em dois, como se observa a seguir.
1. A preocupagdo com a seguranca e a privacidade transacional, ou seja, fraude e mal
uso de informacdes pessoais e confidenciais.
2. A preocupacdo com a privacidade ndo transacional, como por exemplo, virus de

computador, excesso de propagandas e e-mails ndo desejaveis, entre outros.

Como j& falado anteriormente, a atitude do consumidor € composta de intencdes,

crencas e sentimentos em direcdo a algum objeto ou produto. Suas atitudes quanto aos seus
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gostos e desgostos determinam sua acdo de compra. A utilidade e o valor que os
consumidores buscam ter por meio da experiéncia de comprar véo influenciar diretamente a
probabilidade de usar a internet como meio de compra. Um dos conceitos mais importantes no
estudo do comportamento do consumidor é a atitude, uma vez que sua razdo ja é comprovada
na literatura de determinante direto do comportamento (MITTAL; NEWMAN; SHETH,
2001). Atitude ante a compra on-line, de fato, € um fator primordial que ird diferencias os
compradores virtuais dos ndo compradores (GOLDSMITH; BRIDGES, 2000). Em outras
palavras, é possivel prever o comportamento sabendo as atitudes relevantes necessarias para
gerar o estimulo particular. Também pode-se considerar a atitude quanto a tecnologia, mais
precisamente, a internet contribui a propensdo de fazer compras on-line, e a percepcao de
utilidade do comércio eletronico (CLARKE Ill; FLAHERTY, 2005). Além disso, atitude em
relacdo a tecnologia também maximiza a percepcdo dos consumidores quanto aos riscos
associados com a compra on-line (LEE; TAN, 2005).

Reedy et al. (2001) também salientam que muitos consumidores acreditam que a
internet oferece ndo apenas maior conveniéncia, mas também propicia pregos inferiores ao
comeércio tradicional, devido aos menores custos de infraestrutura que os sites possuem. O
fato de que os custos para entrega que incidem sobre as compras ndo serem apresentados no
preco de venda do produto, ndo impedem os consumidores de se sentirem motivados a
comprar pela web, haja vista que acreditam estar obtendo descontos no preco total pago pelo
produto.

Os consumidores podem ser considerados participantes de dois grupos. O grupo
nimero um onde a conveniéncia é valorizada, com selecdo e tempo como beneficios da
compra on-line, enquanto os consumidores do grupo dois ja vao estar mais preocupados com
seguranca, possivel perda da privacidade e o ndo recebimento da mercadoria.

Se conveniéncia é o principal beneficio esperado pela compra on-line, entéo a internet
pode ser mais indicada ao consumidor utilitario, de modo que percebe a compra como um ato
necessario para ser feito o mais rapido possivel. Em um estudo de Lohse et al. (2000)
constatou gque as pessoas que compram online parecem sofrer de escassez de tempo (sdo “time
starved”, segundo os autores), mostrando que o estilo de vida seria um bom explicador desse
tipo de compra. Ja no caso do consumidor que exibe uma atitude hedénica, podera usufruir da
compra pela Internet pela diversdo e curiosidade de um novo meio de compra (DALL’OLMO

et al., 2003 apud CLARKE e FLAHERTY, 2005).
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5 METODOLOGIA

Com o intuito de contribuir com um estudo aprofundado do mercado de consumidores
on-line em Passo Fundo, neste topico serdo representados os procedimentos que foram
adotados para a conducdo deste trabalho. Segundo Gil (2008), método cientifico € um
conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos para se atingir o conhecimento. Assim,
serdo apresentados o tipo de pesquisa, como sera elaborado o estudo, a coleta de dados, assim

como a aplicagéo e tratamento desses dados.

5.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos, a pesquisa se caracterizou em sua tipologia como
abordagem quantitativa e descritiva.

O método quantitativo, segundo Richardson (1989), caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informacGes, quanto no tratamento dessas
por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas, que sao
abordadas pelo uso de questionario. O método qualitativo difere, em principio, do
quantitativo, & medida que ndo emprega um instrumental estatistico como base na analise de
um problema, ndo pretendendo medir ou numerar categorias (RICHARDSON, 1989).

O nivel desta pesquisa € de busca de informacéo e investigacdo, delimitando o tema
por meio da revisao bibliografica, dados secundarios e questionarios que serdo aplicados com
potenciais clientes, a fim de obter maior conhecimento e esclarecimento sobre o problema,
objeto da pesquisa.

Gil (2002, p. 42), também cita as pesquisas descritivas com “objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis.” S80 inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo
de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagdo

sistematica.

5.2 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Diehl e Tatim (2004), na pesquisa cientifica que se quer conhecer as

caracteristicas de uma determinada populacdo, € comum observar apenas uma amostra de seus
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elementos e, a partir dessa amostra, obter valores aproximados, ou estimativos, para as

caracteristicas de interesse.

A amostragem da pesquisa foi feita de maneira ndo probabilistica, levando em conta

critérios baseados no julgamento do pesquisador (PINHEIRO et al. 2006). Também tomou-se

por base os dados secundarios obtidos a partir do Relatério de pesquisa sobre o

comportamento do consumidor no varejo de Passo Fundo — 2015, considerando que foi esse 0

estudo que instigou o direcionamento desta pesquisa para o publico on-line.

Dentro da amostragem ndo probabilistica foi selecionado o tipo de amostragem por

conveniéncia, considerando a similaridade e, tambem, que o publico selecionado esté presente

na Universidade de Passo Fundo, sendo composto, portanto, por universitarios que estdo entre

o0 grupo definido como publico alvo, conforme quadro 2 a seguir.

Quadro 2 - Questionarios aplicados na Universidade de Passo Fundo

Porcentagem por

Questionarios

Unidade académica N° de alunos curso aplicados
IFCH - Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas 882 7,19 27
FAC — Faculdade de Artes e Comunicagédo 821 6,69 26
FAED — Faculdade de Educacéo 522 4,25 17
I\:/,:\tl\e/lr?gér:;aculdade de Agronomia e Medicina 1091 8,97 35
FD — Faculdade de Direito 998 8,14 32
Z
FEAR - Faculdade de Engenharia e Arquitetura 3019 24,63 100
E:ilizolie—ralzeiua:uldade de Educagdo Fisica e 872 711 30
FM — Faculdade de Medicina 546 4,45 17
FO — Faculdade de Odontologia 360 2,93 11
ICB - Instituto de Ciéncias Bioldgicas 1186 9,67 38
ICEG - Instituto de Ciéncias Exatas e Geociéncias 757 6,17 25
TOTAL DE ALUNOS 12255 100% 400

Fonte: Autor, 2016.

Considerando o total de alunos na Universidade de Passo Fundo, conforme dados

fornecidos pela Reitoria da referida Universidade, a amostragem foi de 373 questionarios

aplicados, dos quais, 310 foram considerados validos. A margem de erro inferida na pesquisa

foi de 5%, em um nivel de confianca de 95%.
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5.3 INSTRUMENTO E PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Foram utilizados, para realizacdo da pesquisa, dados primarios e dados secundarios,
apresentados de forma descritiva no desenvolvimento do diagndstico. Segundo Mattar (1999)
os dados primarios sdo dados que nunca foram coletados e sdo obtidos por meio de fontes
primarias (e-consumidores, intermediarios, leitores, etc). Esses dados foram coletados por
meio de pesquisa mercadoldgica, usando como instrumento um questionario aplicado a
potenciais clientes on-line.

Os potenciais clientes serdo abordados através de questionario, para identificar seu
comportamento e perfil diante da compra online.

O questionario (Apéndice) foi adaptado a partir de um modelo utilizado no Relatorio
de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de Passo Fundo — 2015. As
adaptacGes foram realizadas para que a pesquisa fosse voltada para o publico on-line.
Questionario é o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em
pesquisas que se propdem levantar opinido politica da populacdo ou preferéncia do
consumidor (ROESCH, 2009).

A composicdo do questionario se valeu de trés tipos de questdes: questdes de maltipla
escolha, escolha Unica e de escalas. Segundo Malhotra (1996), a utilizacdo de questdes do tipo
de escala de pontuacdo é amplamente utilizada, a qual requer que os respondentes indiquem o
grau de concordancia ou discordancia em relacdo a uma série de afirmacdes. Optou-se, nessa
pesquisa, pela escala de sete pontos, ja que se mostra equilibrada e com ponto neutro,
resultando em médias e dando oportunidade para que os respondentes se mostrassem numa
posicdo que ndo seja desfavoravel e nem favoravel as assertivas voltadas ao objetivo da
pesquisa. Além disso, procurou-se facilitar o preenchimento do questionario por parte dos
respondentes.

Conforme orientacdes de Roesh (2009) e Botelho e Zouain (2006) foi realizado um
pré-teste do questionario, com amigos, estudantes e afins, que possuem o mesmo perfil da
amostra; afim de verificar se as questdes abordadas serdo compreensiveis, se 0 nimero de
questdes estava adequado, ndo extenso e cansativo, identificando e eliminando problemas
potenciais que comprometam o resultado. Apos o pré-teste ser positivo, o questionario foi
aplicado do dia 24/10/2016 ao dia 31/10/2016, pelo autor, na Universidade de Passo Fundo
conforme distribuicdo no quadro 2. A abordagem dos respondentes foi realizada pelo autor

em sala e horério de aula, com anuéncia dos professores, utilizando-se de um tempo méximo
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de vinte minutos para que 0s pesquisados tivessem tempo suficiente para responder 0s

questionarios e, no caso de surgimento de dividas, solicitassem auxilio para o aplicador.

5.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Com base nas respostas obtidas por meio da realizagdo das entrevistas e de posse dos
dados coletados mediante a andlise da literatura e dados secundarios, sdo elaboradas
definicdes acerca do diagndstico de mercado do referido estudo. As informacgdes foram
categorizadas e embasam a forma de organizar a empresa para futura atuacdo no mercado
especifico on-line.

Os resultados do questionario de carater quantitativo serdo submetidos a andlise
estatistica, com o auxilio de um software e utilizando ferramentas da estatistica como média e

frequéncia. Na andlise quantitativa, segundo Oppenheim (1992, apud ROESCH, 2009 p. 150)

[...] podem-se calcular médias, computar percentagens, examinar os dados para
verificar se possuem significancia estatistica, podem-se calcular correlagdes, ou tentar
varias formas de analise multivariada, como a regressdao maltipla ou a analise fatorial.
Estas andlises permitem ‘extrair o sentido dos dados’, ou seja, testar hipoteses,
comparar os resultados para varios subgrupos, e assim por diante.

Richardson (1989, p. 334) define o método quantitativo pelo seu “carater de
mensuracdo tanto para a coleta quanto para o tratamento dos dados através de técnicas
estatisticas (percentual, média, desvio).” A tabulacdo destes dados estatisticos deram suporte
ao método quantitativo de forma a garantir a precisdo dos resultados e evitar distor¢des nas
analises.

Quanto a tabulacdo dos dados resultantes da pesquisa, estes foram tabulados pelo
mesmo entrevistador que executou a coleta de dados e posteriormente foram analisados por
método estatistico com o auxilio do software IB SPSS Statistics, atendendo os objetivos da

pesquisa.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesta etapa, serdo demonstrados e interpretados os resultados obtidos na pesquisa, por
meio de analises descritivas.

Figura 2 - Género dos entrevistados

Género

M Femining
IH Masculing

Fonte: Autor, 2016.

Observa-se uma divisdo entre o publico masculino e o feminino, sendo o primeiro

superior em pequena quantidade. O estudo prop6s uma divisdo de igualdade referente aos
géneros.

Tabela 2 - Idade dos entrevistados

Idade

Faixas Frequéncia Porcentagem
17-20 134 43,3
21-23 106 34,3
24 - 27 42 13.7
28-30 15 4,8

31 - 13 3,9
Total 310 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Ao se considerar a idade dos consumidores que compram de forma on-line. De acordo
com a Tabela 2, fica claro que a maior concentracdo € na faixa de idade de 17 a 27 anos, com
um equilibrio em se tratando do género do consumidor (Figura 2).
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Renda familiar

I Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem oy }
valida acumulativa
Até 1SM R$880,00 8 2,6 2.6 2.6
De 1 a2 SM R$880,00 a R$ 1.760,00 73 23,5 23,5 26,1
De 2 a4 SM R$1.760,00 a R$3.520,00 123 39,7 39,7 65,8
De 4 a 10 SM R$3.520,00 a R$8.800,00 88 28,4 28,4 94,2
De 10 a 20 SM R$8.800,00 a
R$17.600,00 16 52 5.2 99,4
Acima de 20 SM R$17.600,00 ou mais 2 0,6 0,6 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fonte: Autor, 2016.

A maioria dos consumidores on-line da populacdo pesquisada possui uma renda entre

2 e 10 Salarios Minimos (Tabela 3).

Tabela 4 - Indicagéo de para quem o consumidor compra

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem J A
valida acumulativa
Si mesmo 308 25,4 49,3 49,3
Amigo (a) 7 0,6 11 50,4
Filho (a) 13 1,1 2,1 52,5
Namorado (a) 133 11,0 21,3 73,8
Esposo (a) 13 1,1 2,1 75,8
Pai ou Mée 37 3,0 59 81,8
Irmé&o ou irmd 46 3,8 7,4 89,1
Para fins de trabalho 68 5,6 10,9 100,0
Total 625 51,5 100,0
Sistema 589 48,5
Total 1214 100,0

Fonte: autor, 2016.

Observa-se a predominancia de compras destinadas para uso proprio e para 0 grupo

familiar de consumidores, evidenciando, conforme Dias (2003, p. 61) que um dos principais

grupos primarios € a familia, podendo ser classificada em familia de orientacdo, que sdo os

pais, irmdos e amigos, que compartilham crencas, valores a respeito de religido, politica e

economia, e opinides sobre ambicdo pessoal e autovalor, influindo até mesmo no

comportamento inconsciente do comprador. Destaca-se também que consumidores costumam

comprar para fins de trabalho.
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Tabela 5 - Datas especiais e comemorativas nas quais 0s consumidores compram com mais frequéncia

B . Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem o) )
valida acumulativa

Vélido Aniversarios 140 11,5 26,3 26,3
Natal 16 1,3 3,0 29,3
Dia das Maes 5 0,4 0,9 30,3
Dia dos Pais 3 0,2 0,6 30,8
Dia da Crianca 4 0,3 0,8 31,6
Dia dos Namorados 78 6,4 14,7 46,2
Black Friday/Cyber Monday 163 13,4 30,6 76,9
Dia do orgulho Geek 11 0,9 2,1 78,9
Aleatoriamente 112 9,2 21,1 100,0
Total 532 43,8 100,0

Ausente | Sistema 682 56,2

Total 1214 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Analisando a Tabela 5, constata-se que a maioria dos consumidores vao as compras
com o intuito de presentear, em datas especiais ou comemorativas. 1sso indica o habito de dar
presentes. Destaca-se também as datas em que ha promocGes exclusivas como Black
Friday/Cyber Monday, classificadas como de alta probabilidade de compra online. Com esse
resultado, conforme Limeira (2007), é possivel demostrar que as empresas on-line podem se
valer do estimulo de marketing, utilizando o intuito de presentear e realizar promocdes, para
fazer com que os clientes prefiram um certo produto, comprem, repitam a compra, se

satisfacam e se fidelizem a loja.

Tabela 6 - Frequéncia de compra dos consumidores on-line

- Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem 2y )
valida acumulativa
Valido Mais (f:ntrgfm\;izteao ano 11 35 35 35
Mensalmente 103 33,2 33,2 36,8
Quinzenalmente 40 12,9 12,9 49,7
Diariamente 141 455 45,5 95,2
15 4.8 4,8 100,0
Total 310 100,0 100,0 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Analisando a Tabela 6, pode-se considerar que uma grande parcela do publico jovem
consumidor realiza compras de forma quinzenal, demostrando a potencialidade desse mercado
junto ao publico jovem. Ha que se considerar, ainda, que a tabela mostra que uma

significativa parcela realiza compra de forma anual.
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= A Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem o1 :
valida acumulativa
Valido Segunda-feira 2 0,2 0,6 0,6
Terca-feira 1 0,1 0,3 1,0
Quarta-feira 11 0,9 3,5 4,5
Quinta-feira 1 0,1 0,3 4,8
Sexta-feira 2 0,2 0,6 54
Sabado 74 6,1 23,6 29,0
Domingo 2 0,2 0,6 29,6
Sem dia de preferéncia 221 18,2 70,4 100,0
Total 314 25,9 100,0
Ausente Sistema 900 74,1
Total 1214 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Considerando o fato de os consumidores ndo terem um dia de preferéncia ou quando
indicam destacam o sabado, isso remete a uma tendéncia de compra relacionada a
experimentacao, conveniéncia, lazer. Se conveniéncia € o principal beneficio esperado pela
compra on-line, entdo a internet pode ser mais indicada ao consumidor utilitario, que percebe

que a compra como um ato necessario para ser feito o mais rapido possivel, sem dia de

preferéncia (DALL’OLMO et al., 2003 apud CLARKE e FLAHERTY, 2005).

Tabela 8 - Horéarios preferidos pelos os consumidores para realizarem as compras

F .. Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem Jn .
valida acumulativa
Valido 8 as 10h 11 3,5 3,5 3,5
10 as 12h 12 3,9 3,9 7,4
12 as 14h 2 0,6 0,6 8,1
14 as 16h 29 9,4 9,4 17,4
16 as 18h 3 1,0 1,0 18,4
18 as 20h 38 12,3 12,3 30,6
Apos as 20h 175 56,5 56,5 87,1
Outro 40 12,9 12,9 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fonte: Autor, 2016.

A Tabela 8 aponta a importancia dos horéarios alternativos e dos estendidos (noite)
para os consumidores jovens, fato que deve-se principalmente devido ao turno da manha e

tarde serem um periodo de estudo ou trabalho por parte do publico pesquisado.
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A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem " A
valida acumulativa
Valido Mais de 2 horas 27 8,7 8,7 8,7
2 horas 16 5,2 5,2 13,9
1 hora 67 21,6 21,6 35,5
30 a 50 min 26 8,4 8,4 43,9
Menos de 30 min 36 11,6 11,6 55,5
N&o se preocupa com 0 138 445 445 100,0
tempo
Total 310 100,0 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Limeira (2007) indica o fator tempo fator como situacional, sendo essa uma das
condigdes circunstanciais e momentéaneas que interferem no comportamento do consumidor,
como sua disponibilidade de tempo no processo de decisdo de compra. A Tabela 9 indica que
comprar exige tempo e é uma atividade que tem de ser prazerosa e sem pressdes para 0S
consumidores. Nesse contexto ainda, interpretando a Tabela 10, a seguir, o consumidor indica
0 uso deste tempo num processo de pesquisa, verificacdo da seguranca e confiabilidade do

site, comparacdo e avaliacdo de alternativas (produtos, marcas e lojas).

Tabela 10 - Atividades desenvolvidas pelos consumidores quando vao as compras

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem o1 2
valida acumulativa
Valido Comprando produtos e marcas 103 8,5 18,9 18,9
Pesquisando precos e 263 217 483 67.2
promocoes
Comprando.IOJas fisicas e 40 33 73 745
sites
Verificando a seguranca e a
confiabilidade do site 139 114 25,5 100.0
Total 545 44,9 100,0
Ausente Sistema 669 55,1
Total 1214 100,0

Fonte: Autor, 2016.

Constata-se na Tabela 10 que os consumidores passam o tempo durante o processo de
compra pesquisando pregos e promogdes em sua maioria, 0 que confirma o resultado da
Figura 5, na qual se pode observar que compra durante promogdes é constante. Importante
salientar que Limeira (2007, p. 85) afirma que a preocupagdo com a seguranca e a privacidade
transacional, ou seja, fraude e mal uso de informacdes pessoais e confidenciais € muito
importante para os consumidores on-line. A Tabela 11 confirma essa percepcdo, jad que 0s

consumidores passam o tempo também verificando a seguranca e a confiabilidade do site.
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Média Mediana Desvio Padréo
Seguranca do site (dados pessoais e bancarios) 6,20 7,00 1,035
Variedade de produtos e marcas 5,41 5,00 1,087
Facilidade para pesquisar e comparar produtos 5,05 5,00 1,869
Preco mais baixo do que nas lojas fisicas 6,22 7,00 1,316
Dominio das ferramentas tecnolégicas 5,38 6,00 1,482
Cumprimento de prazos de entrega 6,13 6,00 1,094
Qualidade dos produtos 6,42 7,00 0,850
Facilidade de troca dos produtos 5,34 6,00 1,648
Rapidez na compra 6,01 6,00 1,180

Fonte: Autor, 2016.

Por grau de importéncia, verificou-se que a seguranga do site, 0 pre¢co mais baixo em

relacdo as lojas fisicas, a rapidez de compra e de entrega e, principalmente, a qualidade dos

produtos sdo 0s motivos mais importantes que levam o publico jovem a comprar de forma on-

line.

Tabela 12 - Grau de satisfagdo com as lojas on-line

Média Mediana Desvio Padréo
Seguranca do site (dados pessoais e bancérios) 6,07 6,00 1,169
Facilidade para pesquisar e comprar produtos 5,98 6,00 1,025
Preco mais baixo do que nas lojas fisicas 5,87 7,00 1,326
Variedade de produtos e marcas 5,85 6,00 1,080
Rapidez de compra 5,83 6,00 1,192
Qualidade dos produtos 5,76 6,00 1,008
Dominio das ferramentas tecnoldgicas 5,52 6,00 1,319
Cumprimento de prazos de entrega 5,34 6,00 1,397
Facilidade de troca dos produtos 5,32 6,00 1,492

Fonte: Autor, 2016.

Reedy et al. (2001) salientam que muitos consumidores acreditam que a internet

oferece ndo apenas maior conveniéncia, mas também propicia precos inferiores ao comércio

tradicional, devido aos menores custos de infraestrutura que os sites possuem. Analisando a

tabela 12, confirma-se essa tendéncia, sendo que a variavel preco mais baixo do que nas lojas

fisicas obteve uma média alta.

Tabela 13 - Grau de satisfagdo geral

N Valido 310
Ausente 0
Média 5,69
Mediana 6,00
Desvio Padrdo 0,836

Fonte: Autor, 2016.
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Observa-se que 0s pesquisados se mostraram satisfeitos com as lojas on-line que
atualmente atuam no setor, com uma média alta de satisfacdo em todos os itens e também de
forma geral. Kotler e Keller (2006) registram que, satisfacdo é o resultado entre o que Ihe foi
ofertado e sua expectativa em relacdo ao produto. Caso a expectativa seja superior ao
desempenho, o cliente ficara insatisfeito, caso contrario, sera surpreendido e ficara satisfeito,

aumentando a possibilidade de retornar ao local e se fidelizar ao que Ihe foi ofertado.

Tabela 14 - Grau de concordancia

Estatisticas

Média Mediana Desvio Padrao
Eu recomenfjarla as lojas on-line para outras pessoas 5,68 6,00 1151
Eu compraria mais produtos e servicos em lojas on-| 584 6.00 1034
line ' ’ '

Fonte: Autor, 2016.

Observando as médias de concordancia de recomendagdo e futuras compras de
produtos e servicos, torna-se evidente que o publico pesquisado esta satisfeito com o processo
de compra on-line, recomendando essa forma de comércio para outras pessoas e também
informando que comprariam produtos futuramente. Também é importante salientar analisando
a tabela é possivel concluir que os clientes online possuem uma tendéncia a serem leais as
lojas, confirmando a teoria de Bogmann (2002, p. 85) que considera que o consumidor sabe
em qual loja encontrar determinado produto que lhe agrada e, ao encontrar novamente esse
produto na mesma loja, a sua fidelidade é reforcada, o que aumenta a probabilidade de ele

querer repetir a compra no mesmo local.

Tabela 15 - Probabilidade dos consumidores trocarem uma loja on-line por uma fisica
Estatisticas

N Vélido 310
Ausente 0
Média 4,47
Mediana 4,00
Desvio Padrao 1,762

Fonte: Autor, 2016.

Observa-se nesta tabela que a probabilidade de os pesquisados trocarem uma loja on-
line por uma loja fisica é de 4,47, em uma escala de 0 a 7. Conclui-se, assim, que para 0
publico pesquisado as lojas tradicionais e on-line podem se equivaler com relacéo a troca de

uma por outra, porém, as demais analises comprovam que itens chave podem fazer com que o
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publico prefira a loja on-line, principalmente devido a vinculagéo e ao uso da tecnologia pelo

publico estudado.

Tabela 16 - Produtos e servigos mais comprados

- - Porcentagem

Frequéncia Porcentagem  [Porcentagem valida i
Valido Calgados e ténis 229 18,9 18,9 18,9
Eletroeletronicos 186 15,3 15,3 34,2
Livros 154 12,7 12,7 46,9
Confeccdes 111 9,1 9,1 56,0
Cosméticos e perfumaria 92 7,6 7,6 63,6
Reservas de hotéis 83 6,8 6,8 70,4
Material esportivo 78 6,4 6,4 76,8
Viagens 60 49 49 81,7
Eletrodomésticos 55 45 45 86,2
Oculos, joias e relogios 55 45 45 90,7
Decoragédo 35 2,9 2,9 93,6
CD, DVD e Discos 31 2,6 2,6 96,2
Suplementos 20 1,6 1,6 97,8
Cama, mesa e banho 16 1,3 1,3 99,1
Produtos pet 7 0,6 0,6 99,7
Farmacéuticos 2 0,2 0,2 100,0

Total 1214 100,0 100,0

Fonte: Autor, 2016.
Numa perspectiva de produtos, surgem em ordem, conforme a tabela 16, calgados e

confeccdes, seguidos por eletroeletrénicos e livros como os produtos mais comprados pelo
publico jovem. E importante destacar que esses resultados também sdo encontrados no
Relatorio de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de Passo Fundo —
2015 — CDL, confirmando que os mesmos produtos comprados no varejo tradicional séo

comprados de forma on-line, sendo, portanto, produtos concorrentes.

Tabela 17 - Forma de pagamento que contemplam as expectativas dos consumidores online

= A Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem o1 }
valida acumulativa
Valido Sem juros 234 19,3 22,2 22,2
FIeX|b|I|~dade e diversidade de 117 9.6 111 332
opgdes de pagamento
Transferéncia bancéaria 26 2,1 2,5 35,7
Boleto bancario 155 12,8 14,7 50,4
Cartdo de crédito 160 13,2 15,2 65,5
Cartdo de débito 68 5,6 6,4 72,0
Cartdo da loja/site 72 5,9 6,8 78,8
Internet banking 55 4,5 5,2 84,0
Sistemas de pagamentos
(Paypal, Mercado Pago, 169 13,9 16,0 100,0
Cielo)
Total 1056 87,0 100,0
Ausente Sistema 158 13,0
Total 1214 100,0

Fonte: Autor, 2016.
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A forma de pagamento foi identificada como sendo o terceiro fator que mais impacta
na satisfacdo dos consumidores. Nesse sentido, a Tabela 17 demontra quais sdo as melhores
formas de pagamento na perspectiva dos clientes, destacando-se, em ordem de importancia:
sem juros, a vista via boleto bancario e cartdo de crédito. Importante salientar que 0s
pesquisados identificaram que os sistemas de pagamento também vé@o de encontro as
expectativas (Paypal, Mercado Pago, Cielo), sendo importantes no processo de compra.

Os dados apontam um consumidor que busca uma maior flexibilidade e diversidade de

opcoes de pagamento, desde que ndo tenha prazos longos e estendidos, 0 que remete a juros.



43

7 CONSIDERACOES GERAIS

De modo geral, a pesquisa desenvolvida retrata adequadamente as relagdes existentes
entre as caracteristicas pessoais, a familiaridade, a atitude ante a compra na internet e a
intencdo de compra on-line.

Observou-se a predominancia de compras destinadas para uso proprio e para 0 grupo
familiar de consumidores em que a maioria dos consumidores vai as compras com o intuito de
presentear, em datas especiais ou comemorativas. 1sso indica a existéncia do habito de dar
presentes.

Também demonstrou-se que o publico jovem costuma em sua maioria realizar
compras de forma quinzenal, o que abre uma grande oportunidade de negécio e faz com que o
publico jovem seja reconhecido como o maior consumidor on-line, sendo que, para esse
publico, ndo ha dias de preferéncia para compra, podendo ser relacionada como uma
tendéncia de compra por lazer. Identificou-se que apesar de ndo haver um dia de preferéncia
pela compra, os pesquisados preferem realiza-las durante o periodo noturno, a partir das 20h,
ndo se preocupando com o tempo utilizado no processo de compra.

Uma grande parcela do pablico jovem também se mostrou extremamente preocupado
em pesquisar precos e promogdes. A Black Friday bem como outras datas especiais com
promog0es, por exemplo, pode ser um grande atrativo para esse publico realizar a compra.
N&o esquecendo, ainda, que a confiabilidade e a seguranca dos sites apresentam também uma
grande importancia no processo de compra do publico pesquisado.

Por grau de importancia, verificou-se que a segurancga do site, 0 pre¢co mais baixo em
relacdo as lojas fisicas, a rapidez na compra e na entrega e principalmente a qualidade dos
produtos sdo 0s motivos mais importantes que levam o publico jovem a comprar de forma on-
line. Conclui-se, igualmente, que os pesquisados se mostraram satisfeitos com as lojas on-line
que atualmente se encontram no setor, com uma média alta de satisfacdo em itens como
seguranca do site, variedade de produtos e marcas, facilidade para pesquisar e comprar
produtos, pre¢o mais baixo do que nas lojas fisicas, dominio das ferramentas tecnoldgicas,
cumprimento de prazos de entrega, qualidade dos produtos, facilidade de troca dos produtos e
rapidez de compra.

A pesquisa também demonstrou que o publico jovem busca a compra, em sua maioria,
de calgados e ténis (18,9%), eletroeletronicos (15,3%), livros (12,7%) e confeccdes (9,1%). E
importante salientar que a pesquisa demonstrou que esses produtos sdo buscados pelo publico

jovem, porém, sdo mais procurados, também, pelo publico que prefere o varejo tradicional,
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vide resultados do Relatério de pesquisa sobre o comportamento do consumidor no varejo de
Passo Fundo — 2015 - CDL, que serviu como impulso para elaboracédo deste trabalho. Assim,
também € possivel concluir que hd uma concorréncia acirrada entre lojas on-line e lojas
fisicas, considerando a cidade de Passo Fundo, ja que o publico estudado na cidade, em sua
maioria, busca 0s mesmos produtos em ambos os tipos de lojas.

Sob a perspectiva académica, a pesquisa examina algumas questdes relevantes e ainda
pouco exploradas no campo de conhecimento do comportamento do consumidor on-line.
Conforme Dabholkar e Bagozzi (2002), muitos trabalhos focam aspectos demograficos ou
psicograficos do consumidor, mas ndo se aprofundam em temas mais subjetivos, como as
caracteristicas e valores pessoais na formacdo do comportamento de compra. Sendo assim,
este estudo colabora com o desenvolvimento dessa area, examinando os temas se solidificam
com aspectos da literatura anteriormente analisados. Assim como declara Reedy et al. (2001),
comprovou-se na pesquisa que 0s consumidores acreditam ndo apenas em maior conveniéncia
para realizar a compra, mas também acreditam que precos inferiores em relacdo ao comércio
tradicional sdo muito importantes no processo de decisdo de compra.

Esse pensamento também se corrobora como um dos cinco fatores motivadores de
Limeira (2007, p. 85), o fator econdémico, onde o individuo julga que aspectos como coleta de
informacbes em relagcdo a precos e produtos sdo primordiais para o consumidor escolher
comprar pela internet.

Do ponto de vista gerencial, algumas contribuicbes podem ser apresentadas. Este
estudo possibilita aos gerentes de marketing um entendimento mais adequado sobre os fatores
que influenciam o consumidor jovem na compra eletrdnica. O efeito das caracteristicas
pessoais, apesar de ndo explicar totalmente o que leva um consumidor a comprar na internet,
oferece algumas informacdes que podem melhorar a eficiéncia do plano de marketing para
estimular o uso das lojas virtuais.

Dessa forma, as empresas poderiam investir em mensagens de comunicacao
institucionais, que promovam o meio da internet como canal de compra e que destaquem sites
confidveis para esse fim. Ainda, dada a importancia do tema na construgdo das atitudes do
consumidor, as empresas devem buscar estratégias para aumentar a familiaridade do
internauta com compras em sites. Além disso, sabe-se que, ao se familiarizar com um canal
on-line, o consumidor passa a perceber menores riscos nas compras, 0 que possivelmente o
levaria a comprar produtos mais complexos e caros (HOLLOWAY; WANG; PARISH, 2005;
SMITH; SIVAKUMAR, 2004). Esse aumento da familiaridade poderia ser gerado por meio

de programas de fidelizacdo, em que o cliente acumularia beneficios ao fazer compras no
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mesmo site, ao longo do tempo, e, também, pelo desenvolvimento de sites que apresentem
maior utilidade e maior facilidade de navegacdo. Uma vez que e-consumidores com menos
experiéncia sdo mais temerosos com relacdo a aspectos como seguranga e privacidade
(ANDRADE; KALTCHEVA; WEITZ, 2002), outra maneira de aumentar a confianga e a
familiaridade do consumidor com compras pela internet sdo as certificagdes digitais
oferecidas por muitas empresas e também o desenvolvimento de leis que regulem o comércio
eletrbnico e garantam ao consumidor on-line respaldo para exigir seus direitos em caso de
problemas, como fraudes e ndo entrega de produtos comprados.

O estudo também trouxe resultados consistentes a respeito da frequéncia de compra e
0s produtos mais comprados pela internet, 0 que pode trazer uma contribuicdo importante
para empreendedores e gestores.

As contribuicdes trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limitagcdes que o
cercaram. A abordagem e a amostra ndo probabilistica, composta apenas por estudantes de
graduacdo, limitam a generalizagdo dos resultados. Além disso, este estudo abordou
caracteristicas pessoais, portanto ndo podem ser feitas afirmacfes generalizadas sobre a
influéncia das caracteristicas pessoais nas variaveis dependentes estudadas.

Para pesquisas futuras, sugere-se a inclusdo de outras caracteristicas pessoais, que
possam influenciar a intencdo de compra on-line. Também, o papel moderador das
caracteristicas pessoais nas relacGes entre atitudes e intengdes de recompra pode ser explorado
no futuro, seguindo o trabalho de Dabholkar e Bagozzi (2002).

Acredita-se que experiéncias positivas gerardo atitudes ante a compra via internet,
igualmente, favoraveis e vice-versa. Por fim, sabe-se que alguns produtos sdo menos
padronizados que outros, 0 que acaba por dificultar a compra desses sem a ocorréncia de um
contato fisico entre consumidor e produto. Por esse motivo, acredita-se que o tipo de produto
poderia moderar a relacdo entre a necessidade de interag@o sensorial e a intencdo de compra,
isto €, em compras de produtos mais padronizados, como um livro, o impacto da necessidade
de interacdo sensorial na intencdo de compra seria menor do que em compras de produtos
menos padronizados, como uma peca de roupa. Sugere-se que esse papel de moderacdo do
tipo de produto seja testado em pesquisas futuras.

Também considerando o publico universitéario, sugere-se a ampliacdo da pesquisa para
outros grupos etarios e de formacdo, oportunizando, igualmente, uma analise estatistica mais
acurada, utilizando-se de andlises multivariadas e verificando com mais énfase os valores

pessoais que envolvem o consumidor on-line.
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APENDICE
PESQUISA SOBRE O COMPORTAMENTO DE COMPRA ON-LINE COM UNIVERSITARIOS

1. Vocé é estudante universitario? (1.1) 1 'Sim (1.2) | ' Né&o (se ndo trocar entrevistado)
2. Voceé costuma fazer compras on-line? (2.1) 1 'Sim (2.2) | Nao

3. Para quem vocé costuma fazer compras on-line? (maltipla escolha)

(3.1) ' Si mesmo (3.2) . Amigo (a) (3.3) L Filho (a) (3.4) | Namorado (a)

(3.5) | Esposo (a) (3.6) | Pai ou Mée (3.7) L/ Irméo ou irmé (3.8) | 'Para fins de trabalho

4. Dentre as datas especiais ou comemorativas listadas, em quais vocé compra com maior frequéncia, via on-line? (multipla escolha)

(4.1) © Aniversarios (4.2) = Natal (4.3) | Péascoa (4.4) | Dia das Mées
(4.5) | Dia dos Pais (4.6) | Dia da Crianga (4.7) | Dia dos Namorados (4.8) | Dia do amigo
(4.9) | Dia Internacional da Mulher (4.10) ' Black Friday/Cyber Monday (4.11) ' Dia do orgulho Geek | (4.12) ' |Aleatoriamente

5. Com que frequéncia vocé compra de forma on-line?

(5.1) | Diariamente

(5.2) || Semanalmente

(5.3) | | Quinzenalmente

(5.4) | Mensalmente

(5.5) | Anualmente

(5.6) | Mais de uma vez por ano

6. Em que dias da semana vocé costuma comprar de forma on-line? (multipla escolha)

(6.1) | Segunda (6.2) | Terca (6.3) | Quarta (6.4) ' Quinta

(6.5) | Sexta (6.6) | Sabado (6.7) ' Domingo (6.8) | ' Sem dia de preferéncia

7. Quais sdo os horarios de sua preferéncia para fazer compras on-line?

(7.1) 118 4s10h (7.2) 1110 as 12h (7.3) 1123514 h (7.4) |1 14 3s 16h

(7.5) 16 as 18h (7.6) 1118 as 20h (7.7) " Apbs as 20h (7.8) | Outro.

8. Quanto tempo vocé utiliza para fazer compras on-line?

(8.1) 1! Mais de 2 horas (8.2) | 1 2 horas (8.3) ' 1 hora (8.4) 1130 a50 min

(8.5) ' Menos de 30 min (8.6) | ' Né&o se preocupa com o tempo




9. Com qual atividade vocé mais ocupa seu tempo quando faz compras on-line? (multipla escolha) 52

(9.1) | Comparando produtos e marcas (9.2) ' Pesquisando pregos e promogdes

(9.3) |- Comparando lojas fisicas e sites (9.4) | Verificando a seguranca e a confiabilidade do site

10. Em uma escala de 0 a 7, sendo 0 nada importante e 7 muitissimo importante, indique o grau de importancia dos motivos que o (a) levam a
comprar de forma on-line.

Nada Muitissimo

Motivos Importante Importante

(10.2) Variedade de produtos e marcas

(10.4) Preco mais baixo do que nas lojas fisicas

(10.6) Cumprimento de prazos de entrega

(10.8) Facilidade de troca dos produtos

11. Com base em suas experiéncias, indique, em relagéo aos itens a seguir, o seu grau de satisfagdo com as lojas on-line. Utilize a escala a seguir,
considerando 1 muito pouco satisfeito e 7 muitissimo satisfeito.

Muito pouco Muitissimo
satisfeito satisfeito

(11.3) Facilidade para pesquisar e comparar produtos
(11.5) Dominio das ferramentas tecnoldgicas
(11.7) Qualidade dos produtos

(11.9) Rapidez na compra 0./ 1.1 2.0 3 4.0 5.0 6. 7.0

12. Com base nas suas experiéncias em compras on-line, indique o seu grau satisfagéo geral.

Muito pouco Muitissimo
satisfeito satisfeito
(12.1) Satisfacéo geral com as lojas on-line 0. 1.1 2.0 3. 4.0 5.0 6. 7.0

13. Em relagdo as lojas on-line, qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes. Onde 0 representa que discorda totalmente e 7 que
concorda totalmente com a afirmagcéo.

Leia as afirmativas e marque um X na alternativa de 0 a 7 que melhor Discordo Concordo
representar sua opinido Totalmente Totalmente

13.2 Eu compraria mais produtos e servigos em lojas on-line. 0.0 1. 2. 3.0 4. 5. 6. 7.

14. Qual a probabilidade de vocé trocar uma loja on-line por uma fisica?

| 14.1 Improvavel 0.0 1.0 2.0 3.0 4. 5.0 6. 7. Provavel




15. Que produtos e servigos vocé costuma comprar de forma on-line? (multipla escolha)

53

(15.1) | Calgados e ténis

(15.9) Farmacéuticos

(15.2) || CD, DVD e Discos

(15.10) | | Reservas de hotéis

(15.3) ' | Confeccoes

(15.11) | Material esportivo

(15.4) | Cosméticos e perfumaria

(15.12) | Oculos, jéias e relogios

(15.5) | Decoragéo

(15.13) || Suplementos

(15.6) | Eletrodomésticos

(15.14) | Viagens

(15.7) || Eletroeletronicos

(15.15) | Livros

(15.8) || Cama, mesa e banho

(15.16) | Produtos pet

16. Para vocé, quando é que a forma de pagamento e o crédito vém ao

encontro de suas expectativas nas compras on-line? (multipla escolha)

(16.1) | Sem juros

(16.6) | Cartdo de débito

(16.2) | Flexibilidade e diversidade de opcdes de pagamento

(16.7) ' | Cartédo da loja/site

(16.3) || Transferéncia bancéria

(16.8) | | Internet banking

(16.4) | Boleto bancério

(16.5) _ Cartéo de crédito

(16.9) | ' Sistemas de pagamentos (Paypal, Mercado Pago, Cielo)

DADOS DE IDENTIFICAGAO DO ENTREVISTADO

17. Unidade académica:
18. Curso:
19. Género: (19.1) - Masculino (19.2)

20. Idade:

21. Renda familiar (Assinalar o valor que mais se aproxima da renda familiar do entrevistado):

(21.1) até 1 SM R$ 880,00 (214) dedal0SM R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00
(21.2) dela2SM R$880,00aR$1.760,00 (21.5) [ de10a 20 SM R$ 8.800,00 a R$ 17.600,00
(21.3) ' de2a4SM R$1.760,00 a R$ 3.520,00 (21.6)  Acima de 20 SM R$ 17.600,00 ou mais

22. Profissao:

23. Nome do entrevistador: Carlos Gabriel Scheleder

24, Data da entrevista:

25. Fone do entrevistado:

26. Local: Universidade de Passo Fundo - RS




