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RESUMO

O mercado atual do comércio eletrénico estd em constante expansao. Na tentativa de se destacar
em relacdo aos concorrentes, € importante para as organizacdes inseridas neste contexto
conhecer as caracteristicas e 0 comportamento do seu publico alvo para buscar satisfazer seus
desejos e necessidades. O presente trabalho teve como objetivo identificar quais sdo 0s
principais fatores envolvidos na escolha de lojas virtuais pelos consumidores universitarios
douradenses. Para isso, primeiramente foi realizada uma revisdo teorica acerca do
comportamento do consumidor, processo de tomada de decisdo de compra, fatores
influenciadores na tomada de decisdo e uma contextualizacdo do que é o e-commerce, suas
caracteristicas, nimeros atuais de mercado e as praticas de marketing utilizadas para atendé-lo.
Em seguida foi feita uma pesquisa descritiva de carater quantitativo junto a uma amostra nao
probabilistica, por conveniéncia, da populacdo-alvo de consumidores universitarios da cidade
de Dourados — MS. Os resultados indicaram varios fatores que podem exercer influéncia na
escolha desse consumidor. Também foi possivel na pesquisa caracterizar o perfil do
consumidor, contrastar os resultados entre os respondentes do publico masculino e do publico
feminino e indicar possiveis evidéncias do que aparentemente é determinante na decisdo de
compra desses consumidores.

Palavras-chave: comércio eletrénico; consumidor online; comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The current market of e-commerce is in constantly expanding. In attempt to stand out against
competitors, it is important for the organizations inserted in this context to know the target
audience's characteristics and behavior to seek the satisfaction of their wants and needs. This
study aimed to identify what are the main factors involved in choosing online stores by the
“douradenses” consumers. First was carried out a theoretical review about consumer behavior,
process of purchase decision making, influencer factors in decision making and a
contextualizing of what is e-commerce, its characteristics, current market numbers and the
marketing practices used to serve it. Then it was made a descriptive study of quantitative
character with a non-probabilistic sample, for convenience, of target population of college
consumers of Dourados - MS city. The results indicated several factors that can influence the
consumer choice. It was also possible by the research the characterization of consumer profile,
contrast the results among male and female respondents and indicate possible evidences of what
Is apparently decisive in the purchasing decisions of these consumers.

Keywords: e-commerce; online consumer; consumer behavior.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Distribuicao por faiXa EtAria..........cccccverueiieiieie e 26
Figura 2 — Distribuicao por estado CiVil ..........cccoveviiiiiiiic e 26
Figura 3 — Distribuigdo por renda mensal ..............ccooiieiiiiiiiieee e, 27
Figura 4 — Distribuicdo por motivos que 1evam & COMPra .........ccceeeiererinieneneieseneeeeeees 28
Figura 5 — Distribuicdo por onde busca informacdes para a Compra .........c.cccceevevervvenenne 29
Figura 6 — Distribuicdo por como realiza 0 deSCarte..........ccocevvevveieevvere s 29
Figura 7 — Distribuigéo pela importancia da reputacdo da Marca e/ou Site .............ccveeee. 30
Figura 8 — Distribuigéo pela importancia da seguranga do Site..........ccccoeverereriniesveieennen, 31
Figura 9 — Distribuicdo pela importancia da opinido de quem ja comprou no site.............. 32
Figura 10 — Distribuicdo pela importancia da recomendacdo de familiares ou amigos...... 32
Figura 11 — Distribuicéo pela importancia das opgdes de produtos.............ccocevervrvneenen, 33
Figura 12 — Distribuicéo pela importancia de promogGoes............ccoveiererereneneneseeeenen, 33
Figura 13 — Distribuicdo pela importancia do PreGo .......covevveveeveiieviecie e 34
Figura 14 — Distribuicdo pela importancia de opc6es de formas de pagamento................. 35
Figura 15 — Distribuicéo pela importancia do valor do frete...........ccccevvieiineneniisiceen, 35

Figura 16 — Distribuicéo pela importancia do prazo de entrega.........cccoceeererenenesveeennen, 36



LISTAS DE TABELAS

Tabela 1 — Fatores destaques em importancia pelos respondentes ...........ccoccvevevivererinennnn, 37
Tabela 2 — Média de valor de importancia para cada fator —...........ccocoeiiiiinniiicin 38
Tabela 3 — Perfis dos reSPONAENTES POF SEXO  ..ccvveuieieierieriesieeiesieeee et 42

Tabela 4 — Médias de valor de importancia para cada fator por Sexo .......c.cccceevvereiinnenn 43



SUMARIO

L INTRODUGAOD ..ottt ettt 09
1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA .....c.oviiiirineieieensissinsessseesssssessssssssssssessnens 10
L2 OBIETIVOS ...ttt e e e sab e e e nbe e e e be e e e teeeenseeeanneeeas 10
1.2.1 ODBJEUIVO GEIal ..o 10
1.2.2 ODjJetivos ESPECITICOS.....c.viiiiiiiiieie e ns 10
L3 JUSTIFICATIVA .ottt bttt sttt bbbt ne e 11
2 REVISAO TEORICA ...ttt 12
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .....ccoviiiiieeiiee e 12
2.2 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DOS CONSUMIDORES..........c..ccv...... 12
2.3 FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

DOS CONSUMIDORES.......cc oottt e e e e e b e e anee e 14
2.4 COMERCIO ONLINE / ELETRONICO ...t 17
2.4.1 Caracteristicas do COMErcio EItroniCO........cocoviiiiiiiininieiee e, 18
2.4.2 NUMEF0S 00 IMEFCAUO .....cvveuveieiie ettt sttt 19
2.4.3 Marketing ONIINE ........coooiiiiii e 20
SMETODOLOGIA. ... ottt bttt re s ae e eene e 22
3.1 DELINEAMENTO E DEFINI(}@ES DA PESQUISA ... 22
B2 AMOSTRA ..ottt bttt e e re et ne e 22
3.3 TECNICAS DE COLETA E ANALISE DE DADOS........cccovieieerereeeeeerneeeisnenan, 24
1 1 R 17 I 10 2 TSR 25
4.1 QUESTOES UTILIZADAS E APRESENTAQAO DOS RESULTADOS.................. 25
4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ........covvveiieereeereiereeseseseneeeisnenian, 37
4.2.1 Perfis da AMOSTIA .....cciiieiieiiie ettt sttt e e 42
5 CONSIDERACOES FINAIS .o 44
B REFERENCIAS ..ottt 45

APENDICE A oo e et e e et e e e e e et et et e e et e e s e e er e e s et et e 48



1 INTRODUCAO

Em paralelo ao crescimento da internet nas ultimas décadas, houve o crescimento do
mercado eletronico (e-commerce). Tanto é que esse mercado que faturava aproximadamente
R$ 600 milhdes em 2001 chegou a marca de R$ 28,8 bilhdes em 2013 (WEBSHOPPERS,
2014). Ainda segundo o relatério Webshoppers (produzido e disponibilizado em edi¢des anuais
e semestrais pela organizacdo E-bit, é o principal relatorio sobre o comércio eletrdnico
brasileiro), 0 nimero de consumidores ativos em 2013 foi de 43,2 milhdes, o que torna esse
mercado muito desejado por quem visa comercializar seus produtos e/ou servicos.

As mudangas ndo foram somente em relagéo ao mercado, os consumidores eletronicos
também apresentam novas caracteristicas, Wilson e Gilligan (2005) afirmam que esse
consumidor € muito mais exigente, menos leal e mais disposto a reclamar. Dionisio et al. (2009)
acrescenta que esse consumidor estd cada vez mais bem informado sobre o mercado, pois tem
ao seu alcance toda a informac&o de que necessita no seu processo de decisdo de compra. Ja
Brand&o (2003) ressalta que a internet coloca o poder de controle da informacéo nas maos do
consumidor, isso da a ele a possibilidade de decidir em qual momento, onde, no que e qual a
quantidade de informacé&o ele ira obter.

Este diferente e mais exigente perfil demonstra a necessidade de se conhecer o
consumidor para poder atendé-lo (MOWEN; MINOR, 2003). Ainda segundo os autores, a
importancia de se compreender o consumidor esta no objetivo de satisfazer suas necessidades
e vontades. O profissional de marketing precisa conhecer a sua demanda para atender aos seus
anseios. Em conformidade com essas afirmagdes, Kotler e Keller (2006) defendem que uma
vez que o proposito do marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, é extremamente necessario conhecer tudo o que envolve o seu comportamento
de compra. Um exemplo nesse contexto seria entender o que os influenciam e o que os levam
a escolher uma opc¢éo dentre todas as disponiveis para 0 consumo.

Neste sentido, o presente estudo foca no tipo de comércio eletronico business-to-
consumer (relagdo entre empresa e consumidor) e visa investigar os fatores que influenciam o
consumidor a escolher entre as empresas de varejo online disponiveis, em especifico os
consumidores universitarios e as empresas especializadas em materiais esportivos. Para tanto,
realizou-se uma revisao da literatura em relagdo as tematicas do comportamento do consumidor,
processo de decisdo de compra, fatores que influenciam o processo de tomada de decisdao de

compra e o comércio eletronico. Com o objetivo de complementar a discussao, utilizou-se uma
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pesquisa quantitativa para uma andlise dos consumidores online € o que os influencia no

processo de decisao de compra.

1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

O mercado atual do e-commerce estd em constante crescimento, de modo que as
empresas cada vez mais estdo procurando atender a esse novo mercado. O que pode ser
observado com a quantidade de lojas virtuais existentes no Brasil, era de 23 mil em 2014. Além
da existéncia de 43,2 milhdes de consumidores ativos na internet também no mesmo ano.
(WEBSHOPPERS, 2014).

Esses dados mostram que o e-commerce ¢ um mercado atrativo e competitivo, as lojas
devem buscar diferenciais e vantagens competitivas para poder se destacar dentre as tantas
opgdes de compra por parte dos consumidores (MOWEN; MINOR, 2003). Assim, se torna
fundamental conhecer o comportamento dos consumidores, mais especificamente, o
comportamento dos consumidores online, para entdao atendé-los da forma esperada.

Desta maneira, uma essencial questdo emerge deste contexto: Quais os principais fatores
envolvidos na escolha dos consumidores por determinada loja em detrimento das demais opgdes

disponiveis?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os principais fatores envolvidos na escolha de lojas virtuais especializadas

em materiais esportivos pelos consumidores universitarios de Dourados - MS.
1.2.2 Objetivos Especificos

o Identificar o perfil desse consumidor universitdrio de lojas virtuais
especializadas em materiais esportivos.

o Descrever o que leva esses consumidores universitarios a optar por uma dentre
as diferentes alternativas de lojas virtuais de materiais esportivos disponiveis no
mercado.

o Identificar se existe diferenca de importancia dos fatores entre o publico
masculino e feminino.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Os nuimeros do mercado de e-commerce demonstram oportunidades e despertam um
grande interesse por parte das organizagdes. As empresas enxergam neste segmento uma
oportunidade de negocio para otimizar seus resultados e sua rentabilidade (MAYA; OTERO,
2002).

Essas organizagdes procuram se diferenciar da concorréncia para se manterem
competitivas. Para tanto devem entender o que influencia o consumidor na escolha por lojas
virtuais, para assim oferecer o que os consumidores desejam e se manterem no mercado
(KOTLER; KELLER, 2006).

Desta forma, os resultados deste trabalho podem contribuir com as novas estratégias
organizacionais que busquem se adaptar ao perfil de seus consumidores, além de oferecer uma
fonte de consulta para futuras pesquisas.

O trabalho também pode contribuir com a academia, ao apresentar novas informacdes
sobre a preferéncia de compra dos consumidores universitarios, reforcando ou contrariando o

que é dito pela literatura sobre o tema.
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2 REVISAO TEORICA

Esta reviséo buscou tratar do comportamento do consumidor, do processo de deciséo e
dos fatores influenciadores, do comércio eletrénico, suas caracteristicas, seus ndmeros no

mercado brasileiro e como o marketing se adaptou a esse novo tipo de comércio.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é caracterizado pelas atividades mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servicos para a satisfacdo de necessidades e
desejos (RICHERS, 1984). Solomon (2011, p. 33) explica que o comportamento do consumidor
¢ 0 “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Também nessa linha de pensamento, Blackwell, Miniard e Engel (2000) afirmam que o
comportamento do consumidor representa as acOes praticadas pelas pessoas na compra,
utilizacdo e descarte dos produtos e servicos, levando em conta o que é feito antes, durante e
depois da compra. Desta forma, o consumidor percebe que precisa fazer uma compra para
satisfazer uma necessidade ou desejo, dando inicio assim a um conjunto de etapas que formam

0 processo de tomada de deciséo.

2.2 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

De acordo com Solomon (2011), o processo de tomada de decisdo de compra é
composto por quatro etapas: reconhecimento do problema, busca de informac6es, avaliacdo de
alternativas e escolha do produto. Kotler (2000) elenca, ainda, uma quinta etapa, que seria o
Comportamento po6s-compra. J& para Mowen e Minor (2003), a tomada de decisdo do
consumidor compreende as etapas de: reconhecimento do problema, busca de solucdes,
avaliacdo de alternativas, escolha de uma das alternativas e avaliacdo dos resultados da escolha
efetuada. Por fim, Kotler (2000) revela uma ultima etapa, a fase de descarte.

a) Reconhecimento do Problema: Segundo Solomon (2002), ocorre quando o

consumidor percebe uma significativa diferenca entre seu estado natural e algum estado

necessitado ou desejado e reconhece a necessidade de satisfazer essa diferenca. Em
outras palavras, Queiroz (2007) afirma que o reconhecimento do problema ¢ o ponto de
partida do processo de decisdo, engloba a percep¢ao das necessidades e motivagdes do

consumidor e a sua busca de meios para satisfazé-las.
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b) Busca de Informagdes: Para Solomon (2002), quando o consumidor reconhece
o problema, ele necessita de informagao adequada para resolvé-lo. Na mesma linha de
pensamento, Churchill e Peter Jr. (2003) afirmam que depois que o consumidor
identifica a sua necessidade, o mesmo vai atras das informagdes pertinentes de como
satisfazé-la. Citam ainda que as fontes de informagdes podem ser internas (memoria do
consumidor), externas (amigos e familiares) ou de marketing (ofertadas pelas a¢des de
marketing).

C) Avaliagao de Alternativas: De acordo com Solomon (2002), uma vez que as
alternativas foram identificadas, o consumidor avaliara qual ou quais estdo mais aptas a
suprir suas necessidades. Conforme Boone e Kurtz (2009), os critérios sao estabelecidos
pelo consumidor e dados objetivos e subjetivos sdo considerados.

d) Escolha do Produto ou Decisdo de Compra: A etapa na qual o consumidor j4 terd
analisado todas as suas alternativas, para enfim, segundo Churchill e Peter Jr. (2003),
decidir fazer ou ndo a compra. Com outras palavras, Mowen e Minor (2003) afirmam
que esse ¢ o0 momento que o consumidor escolhe uma das alternativas para resolver o
seu problema.

e) Comportamento Pos-Compra: De acordo com Neves (2009), nessa fase o
consumidor avalia o produto ou servigo adquirido, o que pode resultar em satisfatorio
ou insatisfatorio. Segundo Kotler (2000), essa satisfacdo ou insatisfacdo € o resultado
da diferenca entre o desempenho percebido pelo consumidor e suas expectativas
anteriores a aquisicao.

f) Descarte: Blackwell, Miniard e Engel (2000) afirmam que essa fase € o descarte
do bem ao joga-lo fora diretamente ou por meio de troca, doagdo, reciclagem ou
revenda. Em complemento, Kotler e Keller (2006) defendem a importancia do
monitoramento sobre como os consumidores usam, destinam e descartam os produtos,
Jja que assim se pode analisar a taxa de consumo e a frequéncia de compra. Assim como
saber onde e como ¢ realizado o descarte direto principalmente se isso prejudicar de

alguma forma o meio ambiente.

Além das etapas do processo de tomada de decisdo de compra do consumidor, existem
os fatores que influenciam esse processo, sendo a analise de tais fatores de suma importancia
para um entendimento mais aprofundado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000).
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2.3 FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE
COMPRA DOS CONSUMIDORES

Viana et al. (2010) com base nos estudos de Kotler e Keller (2006); Churchill e Peter
(2005); Mowen e Minor (2003); Solomon (2002) e Engel, Blackwell e Miniard (2000); definem
como seis os principais fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo dos
consumidores: fatores culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos, situacionais e fatores de
marketing.

Fatores Culturais: De acordo com Kotler (2000), a cultura influencia profundamente
o comportamento do consumidor. E o principal determinante dos desejos e do comportamento
de uma pessoa, 0 autor diz ainda ser basicamente trés as subdivisdes que compdem os fatores
culturais: cultura, subcultura e classe social. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), a
cultura ¢ “a soma total das crengas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar
o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”. Para Churchill e Peter
Jr. (2003, p.156), as subculturas sdo “segmentos dentro de uma cultura que compartilham
valores e padrdes de comportamento distintos que diferem dos pertencentes a cultura geral”.
Por altimo, Kotler (2000) afirma que as classes sociais séo divisdes relativamente homogéneas
de uma sociedade, na qual ha hierarquia e seus integrantes possuem comportamentos, valores
e interesses similares.

Fatores Sociais: Conforme Kotler (2000), Churchill e Peter Jr. (2003) e Kotler e Keller
(2006), os fatores sociais sao constituidos basicamente pelos grupos de referéncia, familia,
papeis e status que acabam por influenciar o comportamento do consumidor. Para Churchill e
Peter Jr. (2003), os grupos de referéncia sdo os grupos formados por pessoas que exercem
alguma influéncia no comportamento e pensamento do consumidor. Kotler (2000) afirma,
ainda, que o grupo social que mais influencia o processo de deciséo do consumidor é a familia,
ja que a mesma molda e influéncia o comportamento geral e, também, o comportamento de
compra do individuo desde o seu nascimento.

Cada papel que uma pessoa desempenha, segundo Kotler e Keller (2006), carrega um
status, que influencia o comportamento e escolhas do consumidor, assim o individuo acaba
escolhendo as opg¢Oes que mais tem relagdo com o seu papel e status na sociedade.

Fatores Pessoais: Sdo as caracteristicas particulares das pessoas, que influenciam nos
seus habitos e decisbes de consumo. Kotler (2000) apresenta caracteristicas que influenciam
tais decisdes, sédo elas: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo, condigdes econémicas, estilo

de vida e personalidade.
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Segundo Kotler (1998), as necessidades e os desejos das pessoas vdo se modificando
durante as suas vidas. Churchill e Peter Jr. (2003) afirmam a existéncia do ciclo de vida familiar,
que é o conjunto de estagios pelos quais as familias passam e que influenciam a identificacao
de suas necessidades, 0 modo e a capacidade de satisfazé-las.

Em relacdo a ocupagdo do individuo, Kotler (1998) afirma que a profissdo de cada
individuo influencia os seus padr@es de consumo. O consumidor tende a ter um padrdo de
consumo semelhante aos de pessoas relacionadas pertencentes a mesma ocupacéo e nivel de
renda.

Conforme Kotler (1998), as condi¢Ges econdmicas, isto €, a renda disponivel, as
condicBes de credito e as atitudes em relacdo a gastar ou poupar, sdo elementos que afetam
diretamente as decisdes de consumo.

O estilo de vida, segundo Solomon (2002), pode ser definido como o modo que o
consumidor opta por distribuir sua renda e seu tempo, tendo assim um padréo de consumo.

Por altimo, segundo Richers (1984), a personalidade de um individuo é composta por
uma variedade de componentes, incluindo valores, atitudes, crengas, motivos, intencdes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceito e normas culturais. Cada pessoa possui uma
personalidade distinta, que influencia o seu comportamento de consumo. Destacando essa
influéncia, Kotler (1998) afirma que a personalidade é uma varidvel importante para a analise
do comportamento do consumidor.

Fatores Psicologicos: Kotler (2000) elenca quatro fatores psicoldgicos que influenciam
as escolhas dos consumidores: motivacao, percepcao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Segundo Kaotler (1998), a motivacdo é uma necessidade que esta pressionando um
individuo ao ponto de fazer essa pessoa a agir para sanar tal necessidade. Ainda nessa linha,
Solomon (2002) define como motivacdo, o despertar de uma necessidade e o desejo de
satisfazé-la e, ainda, afirma que a motivacao se refere aos fatores que influenciam as pessoas a
se comportarem do jeito que se comportam.

Kotler e Keller (2006), consideram trés teorias da motivagéo: a Teoria da Motivagéo de
Freud, a Teoria da Motivacao de Maslow e a Teoria da Motivacdo de Herzberg.

a) Teoria da Motivacdo de Freud: assume que as forcas psicologicas reais que

moldam o comportamento das pessoas sdo inconscientes.

b) Teoria da Motivacdo de Maslow: as necessidades humanas sdo organizadas em

uma hierarquia, partindo das mais urgentes (necessidades fisioldgicas, seguranga) para

as menos urgentes (hobbies, viagens).
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C) Teoria da Motivagdo de Herzberg: ¢ fundamentada em dois fatores, o
insatisfatorio e o satisfatorio. Deve-se evitar os fatores que causam insatisfagdo e depois
identificar os fatores que causam satisfacao.

De acordo com Solomon (2002, p. 52), a percepgdo “é o processo pelo qual sensagdes
sdo selecionadas, organizadas e interpretadas”. Continuando nessa linha, Schiffman e Kanuk
(2000), definem percepgdo como a maneira que uma pessoa observa e percebe o0 mundo a sua
volta.

A aprendizagem, segundo Kotler (2000, p. 196), “envolve mudangas no comportamento
de uma pessoa surgidas da experiéncia”’. Em conformidade, Solomon (2002), afirma que
aprendizagem é uma mudanca causada pela informacdo ou experiéncia.

Em relacdo as crencas e atitudes, Kotler (2000), define como crenca o pensamento
descritivo que uma pessoa mantém sobre alguma coisa e que este fator tende a influenciar seu
comportamento de consumo. Quanto ao fator atitude, Blackwell, Miniard e Engel (2000),
afirmam ser constituido por trés componentes: cognitivo, afetivo e conotativo. A dimenséo
cognitiva se refere aos conhecimentos e crencas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude.
A afetiva se refere aos sentimentos de uma pessoa em relacéo ao objeto de atitude. Ja o conativo,
ou comportamental, se refere as tendéncias de acdo ou comportamento da pessoa em rela¢do ao
objeto de atitude.

Fatores Situacionais: Samara e Morsch (2005) consideram o ambiente fisico, o
ambiente social, tempo e estados antecedentes como os fatores situacionais que influenciam o
comportamento do consumidor.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), tanto os aspectos controlaveis quanto 0s
incontrolaveis do ambiente fisico influenciam profundamente as impressées do consumidor e
seu comportamento de compra. Afirmam, ainda, que 0S grupos e pessoas com as quais o
individuo interage nas situacdes de decisdes de consumo constituem o fator ambiente social.
Para Mowen e Minor (2003, p. 260), “a caracteristica situacional de tempo que influencia os
consumidores é sua disponibilidade. O tempo que um consumidor tem disponivel para realizar
uma tarefa, influenciara a estratégia empregada para selecionar e comprar esse produto”. Em
relacdo ao estado antecedente a decisdo de consumo, Blackwell, Miniard e Engel (2000)
utilizam como exemplo, condicBes temporarias como fome, sede, sono e estado de espirito,
sentimentos que impactam de alguma forma a decisdo de compra.

Fatores de Marketing: Mowen e Minor (2003) e Churchill e Peter Jr. (2003) afirmam

gue o marketing pode exercer decisiva influéncia em qualquer etapa do processo de decisdo de
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consumo. Pode exercer o papel de informar, pode induzir o individuo a adquirir algo que talvez
nem esteja necessitando, pode ser decisivo na hora de influenciar o consumidor a escolher o
produto ou servico dentre todas as opgOes analisadas. Os profissionais de marketing utilizam-
se de todos esses estudos sobre as etapas e os fatores que influenciam o processo de tomada de
decisdo do consumidor, para obter um melhor entendimento do comportamento do consumidor
e consequentemente utilizar as melhores préticas.

Tais fatores estdo envolvidos no processo de decisdo de compra, inclusive no processo

de escolha das lojas virtuais, como é o caso do presente estudo.

2.4 COMERCIO ONLINE / ELETRONICO

Comércio Eletronico (CE) ou e-commerce engloba, segundo Turban e King (2004),
todas as atividades de compra ou venda de bens, produtos, servicos ou informagoes, feitas
eletronicamente. Ja Limeira (2003) afirma que o CE consiste na realizacdo de negdécios por
meio da Internet. Em uma definicdo mais ampla, Cameron (1997) defende que o CE seria
qualquer neg6cio que seja transacionado eletronicamente por meio de duas entidades de
negocio:

o Business-to-business (entre empresas): Tanto 0s compradores como 0s

vendedores sdo empresas. Todas as transacdes eletronicas efetuadas entre empresas; e

o Business-to-consumer (entre empresa e consumidor): Os vendedores s&o

empresas e 0s compradores sdo individuos.
O Connel (2002) define uma terceira forma de CE:

o Consumer-to-consumer (entre consumidores): Venda de produtos ou servigcos

entre as pessoas.
Turban e King (2004) elencam ainda, outros tipos de comércio eletrénico:

o Consumer-to-business (consumidor-a-empresa): Os clientes anunciam a

necessidade especifica de um produto ou servico e as empresas concorrem para fornecé-

lo;
o Intrabusiness (Comércio intraorganizacional): Operacdes entre organizagoes;
o G2C (Governo para cidaddos): O governo fornece servicos via tecnologias de

comercio eletrénico. Podendo fazer negdcios também com outros governos e empresas;
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o C-commerce (Comércio cooperativo): Os parceiros de negécio colaboram entre
si eletronicamente; e

o M-commerce (Comércio movel): CE em um ambiente sem fio, via celular por
exemplo.

O comercio eletrdnico apresenta algumas caracteristicas especificas que podem ser

vantajosas ou desvantajosas, como discutido a seguir.

2.4.1 Caracteristicas do Comércio Eletronico

As compras online trazem varios beneficios para o consumidor. Segundo Kalakota e
Robinson (2002), as principais caracteristicas e vantagens para os clientes sdo: a agilidade do
atendimento aos clientes; a disponibilidade de se poder fazer compras 24 horas por dia e em
qualquer localidade que tenha conex&o; uma grande variedade de produtos oferecidos pelas
empresas em funcdo de ndo ter a limitacdo de espaco; e 0s consumidores podem suprir suas
necessidades de compra em um dnico local.

Essas facilidades geradas pelo comércio eletrbnico também sdo citadas por Kotler
(2000), que afirma a existéncia de trés principais beneficios para os compradores que utilizam
a internet, séo eles:

a. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de qualquer local que estiverem,

a qualquer hora, sem precisar do esforco de se dirigir a uma loja fisica;

b. Informacdo: os clientes tém acesso a todo tipo de informac&o que precisam sobre

empresas, produtos e servigos na internet, assim podem fazer comparacdes para a

melhor escolha; e

C. Comodidade: ndo é necessario lidar com vendedores e se expor a fatores de

persuaséo.

Apesar dos possiveis beneficios que o CE pode trazer, as suas caracteristicas também
podem gerar desconfiancas para o consumidor. Catalani (2006) afirma que um dos maiores
medos dos potenciais compradores online é colocar o nimero do cartdo de crédito na internet.
Clarke e Flaherty (2005) apontam outros riscos e desvantagens: a possibilidade de perda de
informacdes pessoais, entrega lenta, potencial de fraude das empresas e a impossibilidade de
testar e ver o produto antes da compra.

Essas desconfiancas acerca da compra pela internet ja foram observadas desde o comeco
desse tipo de comércio, assim como 0 que € necessario para evita-las. De acordo com Limeira

(2003), para a realizagdo da compra, os consumidores precisam confiar em trés elementos: a
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confianca nas pessoas ou empresas envolvidas e na capacidade da empresa em cumprir sua
promessa de venda e de entrega do produto ou servi¢o desejado. Ainda segundo o autor, se 0
consumidor confiar na empresa, ele se sentira a vontade para realizar todo o processo de
compra.

Como foi citado, o CE apresenta algumas caracteristicas proprias de mercado. Tais
caracteristicas podem gerar vantagens e/ou desvantagens para o consumidor (LIMEIRA, 2003).
Os pontos negativos vém sendo trabalhados com novas tecnologias de seguranca e processos,
0 que vem gerando maior seguranca e atratividade para os interessados. Com essa evolucéo e
geragdo de maior confianca por parte do CE, os numeros desse mercado vém aumentando
constantemente (CATALANI, 2006).

2.4.2 NUmeros do Mercado

Para o entendimento da atual situacdo do e-commerce brasileiro, o trabalho utilizou
dados do relatério WebShoppers, que sdo estudos semestrais feitos pela organizacdo E-bit
(presente no mercado brasileiro desde o ano de 2000, a E-bit é referéncia em pesquisas e no
fornecimento de informacGes sobre o e-commerce nacional) acerca do e-commerce nacional.

Assim como a internet, 0 comércio eletrdnico cresceu no Brasil e no mundo todo nas
ultimas décadas. O comércio eletrdnico brasileiro faturou R$ 28,8 bilhdes em 2013, o que
representa um crescimento nominal de 28% em relacdo a 2012. Para se ter uma ideia do
crescimento, em 2001 o faturamento foi de aproximadamente R$ 600 milhdes, o que revela que
o faturamento atual é 48 vezes maior (WEBSHOPPERS, 2014).

Ainda segundo o relatdrio, no decorrer do ano de 2013, 9,1 milhdes de pessoas fizeram
a sua primeira compra online, com isso 0 nimero de consumidores unicos (quem ja fez ao
menos uma compra pela internet) chegou a 51,3 milhdes. Para efeito de comparacgdo, esse
namero era de 1 milhdo em 2001. Porém, o nimero de consumidores ativos foi de 43,2 milhdes
em 2013. Junto com o faturamento e o nimero de consumidores, os pedidos feitos via internet
vem aumentando, tendo chegado a 88,3 milhdes em 2013, um crescimento de 32% em relacdo
a 2012.

Esses numeros demonstram a constancia do crescimento desse mercado no Brasil, boa
parte deste crescimento € em razdo do uso das ferramentas de marketing adequadas na busca

de criacéo de valor para os clientes deste segmento.
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2.4.3 Marketing online

O crescimento, o histérico e os nimeros do atual mercado, assim como as caracteristicas
do comércio eletrdnico, sdo alguns dos motivos da evolugdo e adaptagdo do marketing para
atender e aproveitar as oportunidades geradas por esse mais recente tipo de comércio.

Em relacdo ao mundo dos negocios, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o
marketing atual deve ser entendido como uma forma de entender o cliente e satisfazer suas
necessidades e desejos. E um processo pelo qual as organizagdes buscam criar valor e bons
relacionamentos com os clientes.

Segundo Limeira (2003), um dos exemplos do atual processo evolutivo do marketing é
a criacdo do marketing eletrénico (e-marketing), ou ainda denominado marketing digital, que
sdo as praticas da area na internet. O autor define o e-marketing como o processo de promover
produtos e servigos virtualmente, se utilizando de ferramentas para a internet. Em outra
definicdo, Nascimento (2000) defende o marketing online como a orientacdo dominante da
atividade empresarial atual baseada na internet.

Sobre essa nova area de marketing, Kotler (2000) afirma que os profissionais terdo de
repensar, desde o0s alicerces aos processos que Ihes permitem proporcionar mais valia ao cliente.
Em seus estudos, Carrera (2009) afirma que a internet permite mais facilidades para o0s
profissionais da area, com um relacionamento direto e individualizado com os consumidores.

Sobre essas facilidades, Kotler et al. (2010) discorre acerca de cinco vantagens do e-
marketing:

1. Tanto as pequenas quanto as grandes empresas podem arcar com 0S Custos;

2. Nd&o existe limite real de op¢des/espaco para a publicidade;

3. O acesso as informacdes é rapido;

4. O site pode ser acessado no mundo todo sem restri¢ao de horéario; e

5. A compra pode ser realizada com conforto, privacidade e rapidez.

Ainda em relacdo aos beneficios, Limeira (2003) afirma que a internet esta permitindo
que as empresas realizem levantamentos de dados através de websites para servir como base
nas suas tomadas de decisdes no marketing. Elas conseguem identificar um possivel perfil de
cada consumidor e traca um modelo ideal para satisfazer suas necessidades.

Com todos os beneficios e oportunidades de marketing em consequéncia da internet,
técnicas e praticas estdo em constante evolugdo para esse mercado. De acordo com Turban e
King (2004), as empresas utilizam os dados de historicos de compras e pesquisas dos

consumidores (que podem ser identificados por tecnologias que identificam os “rastros”
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deixados na internet) para uma andlise e consequente oferta de um produto ou servigo
possivelmente desejado.

Limeira (2003) revela que devido ao grande alcance de informac6es que o ajudam na
escolha do produto ou servico, o cliente da internet deve ser tratado de forma personalizada.
Descobrir como atender e reter estes consumidores € um fator decisivo para as empresas, por
isso devem desenvolver e utilizar estratégias de marketing eletronico.

Na mesma linha de pensamento, resumidamente, Sposito (2006) afirma que as empresas
utilizam sites para fortalecer ou para realizar a divulgacdo em si de seus produtos ou servicos,
também os utilizam para a obtengdo de uma comunicagdo mais eficiente e para identificar o
comportamento poés-compra dos clientes, suas satisfacbes e insatisfacdes, além da possivel
verificacdo de tendéncias para o langamento de novos produtos.

Em seguida é apresentado o método utilizado na pesquisa feita com os consumidores

acerca dos fatores que os influenciam na escolha de lojas virtuais.
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3METODOLOGIA

Neste tdpico serdo abordados os tipos de pesquisa utilizados no trabalho, a amostra, a
técnica de coleta de dados, o instrumento de coleta, 0 modo de abordagem aos respondentes e

como os dados foram tratados e analisados.

3.1 DELINEAMENTO E DEFINICOES DA PESQUISA

Utilizando-se dos critérios de classificacdo propostos por Vergara (2010), o tipo de
pesquisa pode ser classificado quanto aos seus fins e aos seus meios. Quanto aos fins, com o
objetivo de identificar os principais fatores envolvidos na escolha de lojas virtuais pelos
consumidores universitarios, a pesquisa é descritiva. De acordo com Malhotra (2006), pesquisa
descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descrigdo de
algo, neste caso, a descri¢do dos principais fatores envolvidos no ato dessa tomada de decisao.

Quanto aos meios, € uma pesquisa survey, que segundo Pinsonneault e Kraemer (1993),
é a obtencdo de informacdes e dados sobre ou de um determinado grupo de pessoas, indicado
como representante da populagdo-alvo, normalmente por meio de um questionario. Ainda
segundo os autores, uma das principais caracteristicas do método survey € o interesse em
produzir descrigdes quantitativas de uma populagdo ou fenémeno.

Observa-se, portanto, que a pesquisa também € de carater quantitativo, ja que mediante
a utilizacdo do método survey, busca-se a obtencdo de dados e informacdes, por meio de um
questionario, sobre e da amostra populacional, além da utilizacdo de técnicas estatisticas na

tabulacdo, analise e tratamento desses dados.

3.2 AMOSTRA

A partir das definicBes e caracteristicas da pesquisa obtém-se a necessidade de uma
amostra populacional, que constitui-se uma fracdo do puablico-alvo que atuard como
representante desse publico total, sendo esse os consumidores universitarios.

Para a determinacdo do tamanho da amostra leva-se em consideragéo o fato de ser uma
populacéo finita ou infinita. A populagdo de universitarios do Brasil, apesar de numerosa, é

finita, e também sera, consequentemente, em um contexto de cidade ou estado. De acordo com
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Levine, Bereson e Stephan (2005), para o calculo de uma amostra de populacéo finita, podemos

utilizar a seguinte formula:

0o Z7.p.4.N
(N-D+Z".p.q

1)

Onde “n” é a amostra calculada, “Z” o nivel de confiancga, “p” a propor¢do populacional
de individuos pertencentes a categoria objetivada, “q” a proporc¢ao populacional de individuos
néo pertencentes a categoria objetivada, “N” a populagdo e “d” o erro amostral.

Por caracteristicas, possibilidades e necessidade da pesquisa e do pesquisador, sdo
considerados os seguintes valores no calculo da amostra: o nivel de confianca (Z) de 95,5%; a
quantidade de acerto e erro esperados é a padrdo, de 50% cada (essa percentagem pode variar
em um cendrio em que o pesquisador conheca informagdes sobre a propor¢do dos individuos
objetivados em relacdo ao total da populacdo-alvo, neste estudo ndo se sabe a proporcdo de
consumidores universitarios que realizam compra em sites especializados em artigos esportivos
em relacdo aos consumidores universitarios); e um erro amostral de 10%.

O valor de N é dependente do publico-alvo objetivado e o contexto no qual este esta
inserido. Levando em consideracdo apenas o estado de Mato Grosso do Sul, a populacdo de
pessoas que cursavam o ensino superior no ano de 2012, de acordo com a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (2013), era de 113 mil. Em consequéncia dos valores considerados
pela formula no presente estudo, constata-se que o tamanho da amostra cresce de 0 a 100
individuos, proporcionalmente, a medida que leva-se em consideracdo como o valor de N um
namero no intervalo de 0 a 19.701 pessoas. A partir dessa quantidade de pessoas no célculo, o
tamanho da amostra ndo se modifica. Por conseguinte, levar em consideracdo a populagéo
universitaria da cidade da realizacdo da pesquisa (Dourados) ou do estado (MS) nao altera o
namero de individuos da amostra. Obtém-se, assim, a necessidade de no minimo 100
respondentes.

A amostra desta pesquisa € composta pelos individuos ao alcance do pesquisador, sendo
assim, os estudantes universitarios de Dourados/MS. Este tipo de amostra é caracterizada como
ndo probabilistica por conveniéncia, que de acordo com Samara e Barros (2002, p. 94), trata-se
de uma técnica em que “os elementos da amostra sdo selecionados de acordo com a
conveniéncia do pesquisador. S&o as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostos a

responder a um questionario”.
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3.3 TECNICAS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Como supracitado, a técnica utilizada foi o levantamento survey com consumidores
universitéarios. O instrumento de coleta de dados foi um questionario formulado com questdes
estruturadas e fechadas e com abordagem direta. A estruturacdo deste questionario é baseada
em toda a necessaria revisao tedrica, esta que esta atrelada aos objetivos da pesquisa.

Em virtude da caracteristica da pesquisa, além da praticidade e conforto do respondente,
0 questionério foi disponibilizado por meio da internet. Para tal, no desenvolvimento e na
estruturacdo do questionério, foi utilizado o software Google Docs. A partir do link gerado pelo
software, possibilitou-se a abordagem e disponibilizacdo do questionéario diretamente para cada
um dos respondentes por meio de e-mail ou de redes sociais. A situacdo de estudantes
universitarios douradenses dos respondentes ja era previamente conhecida e a coleta das
respostas foi realizada no periodo de 10 de novembro a 20 de dezembro de 2015.

Os dados foram tabulados, tratados e analisados com auxilio do software Google Docs

e do software Excel.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo, apresenta-se, inicialmente, uma explicacdo do propdsito de cada questdo
utilizada no instrumento de pesquisa, além da apresentacéo dos resultados. Foram respondidos
102 formularios, destas respostas, 92 puderam ser aproveitadas, pois 10 dos respondentes nao
se enquadraram no publico alvo da pesquisa, seja por ndo serem universitarios e/ou nunca terem
efetuado compras online e/ou por nunca terem efetuado compra online em sites especializados

em material esportivo. Em seguida, apresenta-se a analise dos resultados alcancados.

4.1 QUESTOES UTILIZADAS E APRESENTAQAO DOS RESULTADOS

As perguntas de 1 a 3 tinham como objetivo apenas garantir que o respondente se
encaixasse no publico alvo da pesquisa. Uma negativa em qualquer uma das respostas eliminou
0 devido formulério.

1 - Vocé estd matriculado em algum curso de graduacéo ou pés-graduacao?

98,1% (100 pessoas) responderam que sim, 1,9% (2 pessoas) responderam que nédo e

seus questionarios foram desconsiderados.

2 - Faz ou ja fez compras pela internet?
98% (98 pessoas) responderam que sim, 2% (2 pessoas) responderam que ndo e seus

questionarios foram desconsiderados.

3 - Costuma comprar ou ja realizou compras em lojas de materiais esportivos na
internet?
94% (92 pessoas) responderam que sim, 6% (6 pessoas) responderam que ndo e seus

questionarios foram desconsiderados.

4 - Sexo

Uma questdo de perfil que busca identificar informagdes sobre o consumidor,
informagdes essas que, quando cruzadas com outras respostas, podem identificar caracteristicas
de cada um dos sexos. Dos respondentes, 62% (57 pessoas) séo do sexo masculino e 38% (35

pessoas) do sexo feminino.

5 - Sua faixa etaria

Mais uma questao de perfil que buscou determinar uma caracteristica deste consumidor.
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Os dados estdo representados na Figura 1.

3,3% 3,3%5,4%

m Até 19 anos

m De 20 a 29 anos

= De 30 a 39 anos
De 40 a 49 anos

m De 50 a 59 anos

= Acima de 60 anos

Figura 1 — Distribuicdo por faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa

A grande maioria dos respondentes, 88% (81 pessoas), estdo na faixa de 20 a 29 anos,
seguidos por 5,4% (5 pessoas) que estdo na faixa de até 19 anos e, por fim, empatados com
3,3% (3 pessoas) estdo os respondentes da faixa de 30 a 39 anos e de 40 a 49 anos. Nenhum

respondente estd acima dos 50 anos.

6 - Estado civil
Outra questdo - amplamente utilizada em pesquisas - que visa identificar caracteristicas
do consumidor, fazendo parte do perfil desse publico-alvo. Os dados estdo representados na

Figura 2.

1,1%

m Solteiro(a)

= Casado(a)

m Separado(a) ou
Divorciado(a)

Vilvo(a)

Outro

Figura 2 — Distribuicéo por estado civil
Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos respondentes, 88% (81 pessoas), estdo solteiros, em segundo lugar
aparecem 0s 10,9% (10 pessoas) que estdo casados, seguidos por uma pessoa (1,1%) que
assinalou “Outro” como o seu estado civil. Nenhum respondente tem como situagdo ser

Separado(a) ou Divorciado(a) e/ou Vilvo(a).
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7 - Sua renda mensal
A sétima questdo é também uma questdo do tipo perfil e neste trabalho buscou
identificar essa caracteristica. O questionario foi disponibilizado no ano de 2015, sendo assim,

0 salario minimo base tinha o valor de R$788,00. Os dados estéo representados na Figura 3.

39,1%

21,7%

16,3%

12%
7,6%

[ —

Até 1 salario Maisde1a2 Maisde2a3 Maisde3a4 Maisde4a5 Maisde5a Acimade 10
minimo salarios salarios salarios salarios 10 salarios salarios
(R$788,00) minimos minimos minimos minimos minimos minimos
(R$788,01 a (R$1.576,01 a(R$2.364,01 a(R$3.152,01 a(R$3.940,01a (mais de

R$1.576,00) R$2.364,00) R$3.152,00) R$3.940,00) R$7.880,00) R$7.880,00)

Figura 3 — Distribuicéo por renda mensal
Fonte: Dados da pesquisa

Entre os respondentes, 39,1% (36 pessoas) estdo situados na faixa de renda com mais
de 1 a 2 salarios minimos, seguido por 21,7% na faixa de mais de 2 a 3 salarios minimos e
16,3% na faixa de até 1 salario minimo (20 e 15 pessoas, respectivamente). Na sequéncia, 12%
(11 pessoas) responderam ter uma renda de mais de 3 a 4 salarios minimos, 7,6% (7 pessoas)
recebem mais de 5 a 10 salarios minimos, 2,2% (2 pessoas) tem como renda mais de 4 a 5
salarios minimos e, por fim, uma pessoa (1,1%) declarou receber acima de 10 salarios minimos.
Pode-se observar que a grande maioria (mais de 75%) recebe até 3 salarios minimos, o que
pode representar a condi¢do de inicio ou busca por insercdo no mercado de trabalho da maioria
dos respondentes.

As questdes de 8 a 11 estavam relacionadas com o processo de decisdo de compra do
consumidor e com o propdsito de identificar outras caracteristicas de perfil de consumo.
Algumas etapas desse processo estdo diretamente relacionadas com questfes sobre fatores
influenciadores na escolha da opgdo de realizagdo de compra, sendo assim, esta secdo de
perguntas possui correlagdo com quatro etapas do processo de decisdo de compra. A instrucao

foi para a escolha de uma Unica e principal opgéo de resposta.
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8 - O que leva vocé a comprar um material esportivo novo?

Os respondentes assinalaram o principal motivo como sendo por necessidade, com
70,7% (65 pessoas), sequido por Hobby, 18,5% (17 pessoas). Em terceiro lugar aparece a op¢ao
de motivo “outro”, com 6,5% (6 pessoas) e, em quarto lugar, as compras por impulso, com

4,3% (4 pessoas). Esses dados estdo representados na Figura 4.

Outro - 7%
Por impulso . 4,3%
Hobby _ 18,5%

Figura 4 — Distribuicao por motivos que levam a compra
Fonte: Dados da pesquisa

O gréfico revela que quase a totalidade dos respondentes realizam a compra por
necessidade ou hobby. Pode-se observar a conexao das respostas com a base teérica da primeira
etapa do processo de decisdo, o reconhecimento do problema. Nesse caso a maioria dos
consumidores tem como motivo para a compra o reconhecimento da necessidade de possuir

esse material para qualquer que seja a sua intencao.

9 - Onde vocé busca informacgdes para essa compra?

Uma questdo relacionada com a segunda etapa do processo de decisdo de compra. A
opcao mais assinalada foi a busca por meio da internet, com 75% dos respondentes (69 pessoas),
seguida por consulta a amigos e/ou parentes, com 14,1% (13 pessoas). Em terceiro lugar
aparece a opcao de quem busca por informac6es em lojas fisicas, com 5,4% (5 pessoas). Na
quarta e quinta colocagdo, as opcdes “nao busco informacdes” e “outros” foram assinaladas por
4,4% (4 pessoas) e 1,1% (uma pessoa), respectivamente. Ninguém indicou a opcéo de busca

por meio de revistas. Os dados estdo representados na Figura 5.
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Outros I 1,1%
N&o busco informacdes . 4,4%

Revistas 0%
Lojas (fisicas) - 5,4%
Amigos e/ou parentes - 14,1%

Figura 5 — Distribuicao por onde busca informacdes para a compra
Fonte: Dados da pesquisa

10 - Apo6s adquirir o produto, vocé costuma avalia-lo e divulgar a sua opinido?

Essa questdo, correlacionada com a quinta etapa do processo de decisdo de compra, tem
como objetivo identificar uma especifica caracteristica do comportamento pds-compra desse
consumidor, que também faz parte do seu perfil. Dos respondentes, 53,3% (49 pessoas) avaliam

e externam a sua opinido sobre o produto, o restante 46,7% (43 pessoas) néo realiza essa acéo.

11 - Como vocé realiza o descarte do produto?

Questdo relacionada com a Ultima etapa do processo de decisdo de compra do
consumidor e também tem como objetivo identificar caracteristicas que fardo parte do perfil
dos respondentes. Os dados estdo representados na Figura 6.

Outro . 2,2%

Guarda _ 11,9%
Descarta em lixo _ 22,8%

Revende . 3.2%

Doa [ 59,8%

Realizaumatroca 0%

Figura 6 — Distribuicao por como realiza o descarte
Fonte: Dados da pesquisa
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A maioria dos respondentes assinalaram a opgédo de descarte por doagédo, com 59,8%
(55 pessoas), seguida pela opgao “descarta”, com 22,8% (21 pessoas). Em terceiro lugar esté a
opcdo “guarda”, com 11,9% (11 pessoas). Em quarto e quinto lugar, aparecem as opcoes
“revende” e “outro”, com 3,3% (3 pessoas) e 2,2% (2 pessoas), respectivamente.

As questdes de 12 a 21 tem o propdsito de identificar o nivel de importancia dos fatores
disponibilizados no questionario e, consequentemente, quais sao 0s que mais influenciam esse
consumidor na escolha do site para efetuar sua compra. A lista de fatores foi definida com base
nos estudos e revisao teorica desse trabalho, assim como o0 que pode ser comumente mais
observado na relagdo business-to-consumer entre os sites e 0s consumidores. Os fatores foram
classificados de acordo com a sua importancia para cada um dos respondentes, considerando
uma escala de 1 a 5 (quanto mais préximo de 1, menor a importancia, e quanto mais proximo
de 5, maior a importancia). “1”, “27, “3”, “4” e “b6” significam, respectivamente: sem
importancia; pouco importante; neutro, que ndo define a escolha, mas também ndo pode ser

desprezado; importante, porém ndo crucial; e muito importante.

12 - Reputacdo da Marca e/ou do site
Questdo que visa identificar a importancia do reconhecimento da forca de uma Marca

e/ou site para esse publico-alvo. Os dados estdo representados na Figura 7.

69,6%

22,8%
1.1% 2,2% 4,3%
— ]
1 2 3 4 5

Figura 7 — Distribuicio pela importancia da reputacdo da Marca e/ou site
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as respostas, 69,6% (64 pessoas) acreditam que esse fator € muito importante.
Na segunda posicdo estdo os 22,8% (21 pessoas) que consideram esse fator importante. Em
terceiro lugar estdo os 4,3% (4 pessoas) que acreditam ser um fator neutro. Nas duas Gltimas
colocages estdo os que consideram como pouco importante ou que ndo tem importancia, 2,2%

(duas pessoas) e 1,1% (uma pessoa), respectivamente.
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13 - Seguranca do site
Questéo que visa identificar a importancia da seguranca do site. O quéo importante para
esse consumidor é a percepcao ou Verificacdo de que o site € seguro e/ou que ndo tera problemas

tanto no processo de pagamento quanto no atendimento da empresa.

76,1%

18,5%
1,1% 9 '
0% |
1 2 3 4 5

Figura 8 — Distribuicao pela importancia da seguranca do site
Fonte: Dados da pesquisa

Nas respostas, 76,1% (70 pessoas) consideram esse fator como muito importante. Em
sequéncia estdo 0s 18,5% (17 pessoas) que julgam esse fator importante. Em terceiro lugar estéo
0s 4,3% (4 pessoas) que acreditam ser um fator neutro. Na quarta colocagao, uma pessoa (1,1%)
revela que esse € um fator sem importancia. Por fim, ninguém assinalou a opcdo de pouca

importancia.

14 - Opinido de quem ja comprou no site

A décima quarta questdo procura observar a importancia da opinido pos-compra para
esse consumidor. Levando-se em consideracao que a maioria dos sites disponibilizam uma area
para os clientes disponibilizarem o seu feedback.

As respostas foram mais equilibradas, sendo que 32,6% (30 pessoas) consideram esse
um fator muito importante, 30,5% (28 pessoas) como sendo importante e 29,3% (27 pessoas) 0
consideram neutro. Em quarto e quinto lugar estdo os que julgam como pouco importante e 0s
gue marcaram como sem importancia, com 54% (5 pessoas) e 2,2% (2 pessoas),
respectivamente. Os dados estéo representados na Figura 9.
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32,6%
29.3% 30,5%
5,4%
2,2% I I I
/
1 2 3 4 5

Figura 9 — Distribuicao pela importancia da opinido de quem ja comprou no site
Fonte: Dados da pesquisa

15 - Recomendagcéo de familiares ou amigos
Esta questdo busca verificar a importancia da recomendacdo e/ou opinido de familiares

ou amigos. O quanto isso pode influenciar esse respondente. Os dados estdo representados na
Figura 10.

32,6%
0,
2504 26,1%
9,8%
3 .
1 2 3 4 5

Figura 10 — Distribuicéo pela importancia da recomendagéo de familiares ou amigos
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as respostas, em primeiro lugar ficaram os 32,6% (30 pessoas) que consideram
esse fator como de muita importancia. Na segunda colocacgéo, 26,1% (24 pessoas) avaliam
como importante. Na sequéncia, 23 pessoas (25%) assinalaram a opgao “neutro”. Por fim, 9,8%

(9 pessoas) e 6,5% (6 pessoas) julgam esse fator como pouco importante e sem importancia,
respectivamente.
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16 - Opgdes de produtos
A décima sexta questdo procura respostas sobre a importancia das opgdes e variedades

de produtos disponibilizados a esse consumidor. Os dados estao representados na Figura 11.

35,9%
33,7%
21,7%
6,5%
2,2%
I
1 2 3 4 5

Figura 11 — Distribuic&o pela importéncia das opc¢des de produtos
Fonte: Dados da pesquisa

As respostas demonstram-se em uma sequéncia decrescente de muito importante a sem
importancia, com 35,9% (33 pessoas), 33,7% (31 pessoas), 21,7% (20 pessoas), 6,5% (6
pessoas) e 2,2% (2 pessoas), respectivamente.

17 - Promocgdes
O proposito da décima sétima questdo era observar a importancia de ofertas de
promoc0es para esse consumidor universitario. Os dados estdo representados na Figura 12.

59,8%

26,1%

8,7%
5,4%
o mu N
1 2 3 4 5

Figura 12 — Distribuic&o pela importéancia de promoc&es
Fonte: Dados da pesquisa
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Novamente as respostas se demonstram em uma sequéncia decrescente de muito
importante & sem importancia, com 59,8% (55 pessoas), 26,1% (24 pessoas), 8,7% (8 pessoas),

5,4% (5 pessoas) e 0%, respectivamente.

18 - Preco
A décima oitava questdo é referente ao fator preco e sua importancia para o publico-

alvo desse presente estudo. Os dados estdo representados na Figura 13.

73,9%

17,4%
6,5%
2,2%
0, )
o N
1 2 3 4 5

Figura 13 — Distribuic&o pela importéncia do preco
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as respostas, em primeiro lugar estdo os 73,9% (68 pessoas) que avaliam esse
fator como muito importante. Em segundo vém os 17,4% (16 pessoas) que o consideram como
importante. Por fim, 6,5% (6 pessoas) responderam como neutro, 2,2% (duas pessoas) como

pouco importante e nenhuma pessoa como sem importancia.

19 - Opcodes de formas de pagamento

Item que buscou verificar se ou 0 quanto é importante a variedade de formas de
pagamento oferecidas ao publico respondente.

A maior parte (43 pessoas ou 46,8%) considera um fator muito importante. Empatados
em segundo lugar, com 21,7% (20 pessoas) cada, estdo os que julgam como importante e 0s
gue julgam como neutro. Na sequéncia vem 0s 6,5% (6 pessoas) e 3,3% (3 pessoas) que
responderam como pouco importante e sem importancia, respectivamente. Os dados estdo

representados na Figura 14.
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46,8%

21,7% 21,7%
6,5%
3,3%
]
1 2 3 4 5

Figura 14 — Distribuicdo pela importancia de op¢des de formas de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa

20 - Valor do frete

O valor do frete foi o fator a ser considerado na vigésima questao. Existem sites que ndo
cobram frete, 0s que apenas a partir de um determinado valor de pedido o frete € gratis, os que
cobram o valor fixado via correios, os que utilizam transportadoras e seus respectivos precos,

entre outros. Os dados estdo representados na Figura 15.

50%

26,1%

14,1%
6,5%
3,3%
(I
1 2 3 4 5

Figura 15 — Distribuicéo pela importéancia do valor do frete
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a importancia desse fator, novamente, as respostas se apresentaram em uma
sequéncia decrescente de muito importante a sem importancia, com 50% (46 pessoas), 26,1%

(24 pessoas), 14,1% (13 pessoas), 6,5% (6 pessoas) e 3,3% (3 pessoas), respectivamente.
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21 - Prazo de entrega

A Ultima questdo buscou identificar a importancia do prazo de entrega do produto
desejado. Nota-se que esse prazo € dependente de vérios fatores, como a localizagdo do
comprador e a opcéo de transporte utilizada pelo vendedor. Os dados estdo representados na

Figura 16.

45,7%

19,5% 18,5%
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Figura 16 — Distribuic&o pela importancia do prazo de entrega
Fonte: Dados da pesquisa
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]
1

Observa-se que 45,7% (42 pessoas) consideram esse fator como muito importante. Em
segundo lugar estdo os 19,5% (18 pessoas) que o julgam como neutro. Na terceira colocacéo
estdo os 18,5% (17 pessoas) que assinalaram a opg¢do “importante”. Por fim estdo os que
assinalaram como pouco importante (12 pessoas) e como sem importancia (3 pessoas).

Com base nos resultados, levando em consideracdo apenas a Unica e mais assinalada
opcéo de resposta de cada questdo, assim como os fatores com mais de 50% de respostas como
sendo de muita importancia, teremos que o perfil desse consumidor universitario tem como
caracteristicas ser do sexo masculino, estar na faixa de idade entre 20 e 29 anos, ser solteiro, ter
renda mensal de até 3 salarios minimos e, no momento de escolher a op¢do de compra, levar
em consideracao a reputacdo, o nivel de seguranca, as promogdes e o preco do site. Adiciona-
se a esse perfil que esse consumidor compra quando existe a necessidade para tal, busca
informacdes na internet, costuma avaliar e divulgar a sua opinido sobre o produto e, no

momento de descarte, realiza uma doacéo.



37

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico os resultados obtidos s&o analisados e discutidos. A tabulag&o, o tratamento
e a analise dos dados foram executados com auxilio do Software Excel e da ferramenta Google
Docs.

Levando em consideracao apenas as respostas que classificaram fatores como possuindo
nivel de importancia 5 na escala de 1 a 5, observa-se que os principais influenciadores (com
mais de 50% das respostas como de nivel 5) no momento da escolha de loja virtual para compra
s80 a seguranca, 0 preco, a reputacdo e as promocgoes do site. Considerando que na escala
utilizada pela pesquisa a resposta de nivel de importancia 4 também tem boa influéncia na
escolha, pode-se adicionar os fatores que somando a quantidade de respostas de nivel 4 e 5
resultaram em mais de 50% dos respondentes. Sendo assim, todos os fatores listados estdo
avaliados pela maioria como sendo uma possivel e decisiva influéncia no momento da escolha
para compra. Essas informacg6es sao demonstradas na Tabela 1.

Tabela 1 — Fatores destacados em importancia pelos respondentes

Fatores Niveis de importancia
1 2 3 4 5 4+5
Reputacéo da marca e/ou do site 1,1% 2,2% 4,3% 22,8% | 69,6% | 92,4%
Seguranca do site 1,1% 0% 4,3% 185% | 76,1% | 94,6%
Opinido de quem ja comprou no site 2,2% 5,4% 29,3% | 30,5% | 32,6% | 63,1%
Recomendacado de familiares ou amigos 6,5% 9,8% 25% 26,1% | 32,6% | 58,7%
Opcdes de produtos 2,2% 6,5% 21,7% | 33,7% | 35,9% | 69,6%
Promogdes 0% 5,4% 8,7% 26,1% | 59,8% | 85,9%
Preco 0% 2,2% 6,5% 17,4% | 73,9% | 91,3%
Opcdes de formas de pagamento 3,3% 6,5% 21,7% | 21,7% | 46,8% | 68,5%
Valor do frete 3,3% 6,5% 141% | 26,1% | 50,0% | 76,1%
Prazo de entrega 3,3% 13% 195% | 185% | 45,7% | 64,2%

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se um conjunto de fatores que influenciam esse consumidor na determinagao
da melhor escolha de site para a sua compra, alguns mais e outros menos, mas para a maioria
dos respondentes todos os fatores sdo ou podem ser influentes em sua escolha. No entanto,
existem trés fatores que se destacam, com mais de 90% dos respondentes assinalando como
tendo nivel de importancia 4 ou 5, sdo eles: a seguranca, a reputacao e 0s pre¢os praticados pelo
site. Em conformidade com essa afirmacéo estdo os dados da Tabela 2.
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Tabela 2 - Média de valor de importancia para cada fator

Reputacdo da marca e/ou site 4,56
Seguranca do site 4,67
Opinido de que ja comprou no site 3,89
Recomendacédo de familiares ou amigos 3,75
Opcdes de produtos 3,90
Promocdes 4,42
Preco 4,62
Opcdes de formas de pagamento 4,02
Valor do frete 4,15
Prazo de entrega 3,90

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 2 estdo dispostas as médias dos valores de importancia (assinalados pelos
respondentes) de cada fator de influéncia, observa-se aqui que todos os fatores tém uma média
de valor proxima ou maior que “4”, isso se deve ao fato de que a maioria dos respondentes
assinalaram como “4” ou “5” o nivel de importancia de todos os fatores citados. Assim como
na tabela anterior, destacam-se aqui os fatores seguranca, reputacdo e preco, com valores
médios acima de “4,5”.

O destaque desses trés fatores estd em conformidade com a descri¢do da importancia
dos mesmos por parte da literatura e/ou por parte de pesquisas e relatérios relacionados com o
e-commerce (como por exemplo o proprio relatério WebShoppers). Discorre-se a seguir sobre
eles.

Primeiramente sobre sua definicdo, ttém-se que uma marca pode ser definida, de acordo
com o Dicionario de Termos de Marketing do site da American Marketing Association, como
um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o produto
e/ou servico de um vendedor como distinto daqueles de outros vendedores. O estudo da marca
e de sua importancia é um tema antigo e muito trabalhado ao longo do tempo, simbolos ja eram
estampados em tijolos como forma de identificacdo no antigo Egito, isso ja era uma forma de
diferenciacdo de produtos no mercado (TAVARES, 1998). Corroborando acerca dessa
importancia, Kotler (1986) afirma que os beneficios de uma marca forte sdo de grande valia, ja
que a marca pode passar a significar algo muito além do que os seus simples produtos. Neste
sentido, Nunes e Haigh (2003) destacam que importancia da marca foi evoluindo em sinergia
com o mercado, e ao longo do tempo passou de apenas um logotipo para diferenciacdo, até um
conjunto de valores tangiveis e intangiveis que diferenciam um produto e/ou servigo. Hall

(1992) afirma, ainda, que esses valores (tanto os tangiveis quanto os intangiveis) podem resultar
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em uma vantagem competitiva para uma organizacéo.

Um desses valores intangiveis de uma marca é a sua reputacdo, sobre o assunto Rosa
(2006) discorre que a reputacdo € um ativo intangivel de grande valia para as organizacgdes, um
reconhecimento positivamente diferente € uma grande vantagem competitiva. Ja relacionando
0 tema reputacdo com a percepgao de seguranga, 0 autor também afirma que sem reputacdo ndo
existe confianca, e sem confianca, ndo ha escolha. Expde que por essa importancia a reputacdo
passou a ser a alma de um negdcio, é uma ponte entre a organizacdo e 0s outros, uma boa
reputacao € algo muito objetivado.

Ainda sobre marcas e a importancia do seu consequente reconhecimento e reputacao
perante aos consumidores, Keller e Machado (2009) afirmam que na busca pela minimizacéo
dos riscos, 0s consumidores consomem marcas conhecidas, especialmente aquelas que fazem
parte de alguma experiéncia anterior positiva. Em relacdo com esse assunto, Bazanini (2003)
discorre que a marca é um atalho na decisdo de compra de um consumidor, pois a marca informa
tudo, ndo existe necessidade de informacGes prévias e tudo isso minimiza a inseguranca do
comprador. Por fim, esse conhecimento e reputacdo de uma marca, nesta era de plena
globalizacdo e de intensa concorréncia, pode ser uma diferenciacdo determinante para a escolha
do comprador (KOTLER, 2000).

Observa-se, portanto, que a reputacdo de uma marca e/ou site € muito importante tanto
para o consumidor quanto para a organizac¢ao, uma importancia que foi evoluindo ao longo do
tempo e que pode ser observada nos tempos atuais, assim como nos resultados do presente
estudo. Desta forma, por ser uma caracteristica decisiva, as empresas devem buscar 0
desenvolvimento de uma marca, que gere reconhecimento e reputacéo favoravel.

Como relatado anteriormente, a importancia da reputacdao também esta relacionada com
a percepc¢do de seguranca que ela pode gerar, esse segundo fator a ser citado como destaque
entre os respondentes pode ser comumente observado ao se buscar pesquisas e relatérios do
setor de e-commerce. No referencial tedrico da presente pesquisa foi citado que desde o comego
observou-se muitas desconfiangas acerca da compra pela internet, como por exemplo o medo
de colocar o nimero do cartdo de crédito no site, a possibilidade de perda de informacGes
pessoais, entrega lenta, potencial fraude das empresas, impossibilidade de testar e ver o produto
antes da compra, entre outros. Foi descrito ainda que decorrente da constatacdo da necessidade
de percepcdo de seguranca por parte dos consumidores, tém-se trabalhado e evoluido para
atender a essa demanda (CATALANI, 2006; CLARKE; FLAHERTY, 2005).
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No relatério WebShoppers foi apurado, por meio de interrogacdes diretas aos
compradores de diversas lojas, que o consumidor avalia e da importancia para a gestdo de
seguranca de um site. O relatorio aponta que o principal motivo de comprar em determinada
loja é a confianca na mesma, com 17%, ja o segundo motivo seria 0 preco, com 16% das
respostas. Em contrapartida, é indicado que os dois principais motivos para ndo se fazer compra
em um site sdo a falta de confianga, com 15%, e o preco, com 14%.

A importancia da seguranca também pode ser observada pela existéncia de selos de
confiabilidade para sites. O ja citado site E-bit, referéncia em pesquisas e informacdes sobre o
e-commerce nacional, também fornece medalhas de niveis de confianga e satisfacdo de compra
nos sites parceiros (mais de oito mil), quanto melhor o feedback dos compradores, melhor a
nota ou nivel de confianca da loja. I1sso é possivel por meio de avaliagbes dos consumidores
tanto no ato da compra quanto no pos-venda. Esse tipo de classificacdo de nivel de
confiabilidade é uma prética utilizada por diversos sites, outro exemplo é o “MercadoL.ivre”,
um portal no qual qualquer pessoa pode se cadastrar e realizar uma compra ou disponibilizar
algo para venda. Também nesse site ha um sistema de feedback e notas que classificam o nivel
de confiabilidade do vendedor.

Com base na contextualizagdo do fator seguranca, constata-se a sua extrema importancia
em relacdo a compra pela internet, esta pesquisa indica esse fator como um dos mais
influenciadores para a escolha, o que néo se difere do que é observado na literatura.

O terceiro fator de destaque (o0 pre¢o) é outro tema amplo e comumente estudado, ja que
segundo Kotler (2000), o preco tem funcionado como o principal fator determinante na escolha
dos compradores. Em conformidade, Rojo (2003) afirma que em inimeras pesquisas 0 prego é
o principal atributo considerado para a escolha da loja onde o consumidor fara sua compra. Esse
papel de reconhecida importancia para 0s consumidores faz com que estudos sobre o prego
sejam amplamente necessitados pelas organizacGes. Complementa-se a importancia do preco a
partir da afirmacdo de Parente (2000), que diz ser o preco a varidvel das acGes de marketing
que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade
das empresas.

Apesar de ser uma importante varidvel das praticas de marketing, o preco ndo é um
conceito absoluto, nem sempre a percepcdo de melhor valor para a compra tem as mesmas
caracteristicas e significados. Os consumidores procuram um bom valor no que adquirem, para
alguns individuos um bom valor significa um preco baixo, mas outros estdo dispostos a pagar

mais se existir a percep¢do de obtengéo de um valor maior de qualidade (LEVY'; WEIZ, 2000).
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Kotler (2000) também discorre sobre o tema, para ele os clientes ddo preferéncia ao produto,
Sservigo ou marca que proporcionam um maior valor a eles. O valor entregue ao cliente depende
do desempenho da oferta em relacédo a suas expectativas.

Sobre esse assunto, o relatorio Retail (2016), uma pesquisa com consumidores realizada
pelo PWC (um network global de firmas separadas e independentes que trabalham de forma
integrada na prestacdo de servigos de Assessoria Tributéria e Empresarial e de Auditoria, as
firmas que o compdem estdo presentes em 157 paises e congregam mais de 208 mil
colaboradores e socios em todo mundo), contém informac@es valiosas. Essa pesquisa contou
com mais de 22 mil entrevistados de diversos paises e indicou que 60% desses consumidores
escolhe o varejista porque o preco é bom. Mais especificamente no contexto do Brasil, 0
relatorio mostrou que 58,7% dos consumidores brasileiros afirmam que o fator que mais pesa
na escolha de lojas varejistas de sua preferéncia € um bom preco, seguido pela confianca na
marca do produto (outro fator de destaque no presente estudo), citada por 44,6% dos
entrevistados. Nesse relatorio é comentado que atualmente o preco passa a ser considerado tdo
ou mais influente na hora da escolha de sua preferéncia de compra a medida que a seguranca
das compras online, por toda a sua evolucdo ao longo dos anos, ndo gera mais tanta
preocupacéo.

Assim como os dois primeiros fatores de destaque citados acima, a importancia do preco
na pesquisa estd em concordancia com o que se é observado na literatura. Essas observacdes
servem como base para a tomada de decisdes das empresas e/ou sites em relacdo as praticas
para a conquista dos consumidores, tanto os trés fatores destaques quanto os demais tém de ser
levados em consideragdo nas caracteristicas das ofertas a demanda, garantindo assim uma maior
probabilidade de vendas.

Até o momento foi abordado a importancia desses fatores em confronto com a literatura,
a seguir seré discutido a classificacdo destes fatores e em quais etapas do processo de decisdo
de compra eles influenciam.

Esses trés elementos fazem parte das acOes de marketing aos consumidores, mas
também se encaixam em outros tipos de fatores (KOTLER et al., 2010). O prego é também um
fator econémico e a reputacéo e a seguranca do site estdo também relacionadas com os fatores
sociais, pessoais e psicoldgicos, ja que as percepgdes acerca deles estdo relacionadas, por
exemplo, com as experiéncias passadas, as opinides pessoais ou de grupos e as crencas dos
consumidores (KOTLER, 2000).

Em relacéo as etapas do processo de decisdo em que esses fatores podem impactar, o
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preco ja esta inserido no contexto da busca por informagdes, nesta fase o consumidor ja pode
levar em conta o que é por ele considerado como um bom valor de preco e assim ja excluir ou
adicionar opcdes para a sua aquisicdo (SOLOMON, 2002). O preco também pode ser influente
nas etapas de avaliacdo das alternativas e da decisdo de compra, ja que no momento de anélise,
como ja foi citado e a presente pesquisa indica, o preco pode exercer uma grande influéncia na
escolha da melhor opcéo de compra (CHURCHILL; PETER JR, 2003). Entretanto, a percepgédo
de reputacdo ou seguranca do site e/ou marca pode fazer com que o consumidor pule a etapa de
busca por informag6es. Como ja discutido, uma boa reputacdo e/ou reconhecimento da marca
ou site pode gerar uma confianca e fidelidade que ja pode definir a op¢do de compra
(BAZANINI, 2003). Portanto, a reputacdo e a seguranga do site e/ou marca podem ser ainda
mais impactantes nas etapas de avaliacdo das alternativas e da efetivacdo da decisdo de compra.

Na sequéncia seguem as discussdes e analises a partir do perfil da amostra.

4.2.1 Perfis da amostra

Em relacdo ao perfil da amostra, pelo objetivo especifico da pesquisa de verificar a
existéncia de diferenca de importancia dos fatores entre o publico masculino e feminino, faz-se
necessario a separacao das respostas por sexo. Levando em consideracdo apenas a Unica e mais
assinalada opc¢édo de resposta de cada questdo, assim como os fatores com mais de 50% das
respostas como sendo de muita importancia, obtém-se um perfil de cada sexo. Esses dados estdo
demonstrados na Tabela 3.

Tabela 3 - Perfis dos respondentes por sexo

Questdes Respostas Percentual da resposta
Feminino Masculino

Faixa etaria De 20 a 29 85,7% 89,5%
Estado civil Solteiro 91,4% 85,9%
Renda mensal Até 3 82,9% 73,7%
O que leva a comprar um material esportivo novo Necessidade 74,3% 68,4%
Onde busca informagdes para essa compra Internet 60,0% 84,2%
Se costuma avaliar e divulgar sua opinido sobre o Fem. - ndo / Masc. - Sim 57.1% 59.6%
produto
Como realiza o descarte do produto Doacéo 65,7% 56,1%
Reputacdo da marca e/ou do site Importancia de nivel 5 71,4% 68,4%
Seguranca do site Importancia de nivel 5 77,1% 75,4%
Promogdes Importancia de nivel 5 62,9% 57,9%
Preco Importancia de nivel 5 71,4% 75,4%
Opcdes de formas de pagamento Importancia de nivel 5 51,4% 43,8%
Valor do frete Importancia de nivel 5 48,5% 50,9%

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se na tabela que existem poucas diferencas entre as respostas dos individuos
do sexo masculino e feminino. O perfil do publico feminino da pesquisa tem como
caracteristicas estar na faixa de 20 a 29 anos, ser solteiro, ter renda mensal de até 3 salarios
minimos e, no momento de escolher a op¢do de compra, levar em consideracdo a reputacdo, a
seguranca, as promocdes, 0 preco e as opcOes de formas de pagamento do site. Adiciona-se a
esse perfil que esse consumidor compra quando existe a necessidade para tal, busca informagoes
na internet, ndo costuma avaliar e divulgar a sua opinido sobre o produto e, no momento de
descarte, realiza uma doacéo. O perfil do pablico masculino da pesquisa é quase idéntico, com
a diferenca de que costuma avaliar e divulgar a sua opinido sobre o produto e que no momento
de escolher a opcéo de compra, leva em consideragédo o valor do frete e ndo costuma considerar
as opcOes de formas de pagamento. As demais caracteristicas sdo as mesmas.

Relacionando esses perfis também com o objetivo principal do estudo, que é identificar
os principais fatores influenciadores, pode-se utilizar a média dos valores de importancia para
cada fator para a obtencéo de respostas sobre cada um dos sexos. Essas informacdes estdo na
Tabela 4.

Tabela 4 - Médias de valor de importancia para cada fator por sexo

Questao Média

Feminino Masculino Geral
12 4,51 4,61 4,56
13 4,60 4,74 4,67
14 4,03 3,75 3,89
15 4,00 3,49 3,75
16 3,71 4,09 3,90
17 4,51 4,33 4,42
18 4,57 4,67 4,62
19 4,03 4,02 4,02
20 4,23 4,07 4,15
21 3,91 3,89 3,90

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que ndo existem diferencas significativas em relacdo a possibilidade de
influéncia na hora da compra pelos fatores entre os sexos masculino e feminino e nem entre
cada sexo e o publico geral. Assim como na primeira analise do presente estudo, levando-se em
conta que a as respostas de nivel 4 e 5 tem boa influéncia no momento da escolha do site para
a compra, todos os fatores séo importantes e podem influenciar esse consumidor. Isso pode ser
observado nos cruzamentos de dados anteriores e também na Tabela 4 quando nota-se que a
maioria das respostas sendo como de nivel 4 e 5 produzem esses valores proximos ou acima de
4.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados alcangados no estudo indicam que todos os fatores citados na pesquisa
podem exercer influéncia para o consumidor universitario douradense na hora de escolher a
melhor opcdo de compra em lojas especializadas em artigos esportivos. Entretanto, alguns
destes fatores apresentaram maior destaque: (1) a reputacdo da marca e/ou do site, (2) 0 preco
e (3) a seguranca do site.

Observou-se, portanto, que é um conjunto de fatores que podem determinar a escolha
de uma, dentre as diferentes alternativas de lojas virtuais de materiais esportivos disponiveis no
mercado. Esses fatores podem influenciar os consumidores nas etapas de busca por
informacdes, avaliacdo das alternativas e decisdo de compra do processo de tomada de decisdo
de compra pelos consumidores.

A pesquisa também caracterizou o perfil desse consumidor universitério, que tem como
caracteristicas ser do sexo masculino, estar na faixa de idade entre 20 e 29 anos, ser solteiro, ter
renda mensal de até 3 salarios minimos. Adiciona-se a esse perfil que esse consumidor compra
quando percebe necessidade para tal, busca informacges na internet, costuma avaliar e divulgar
a sua opinido sobre o produto e, no momento de descarte, costuma realizar uma doagé&o.

Os dados coletados também sugerem que ndo ha grandes diferencas entre homens e
mulheres em relacdo a importancia dos fatores, todos podem exercer decisiva influéncia para
ambos 0s sexos.

Novas pesquisas de natureza qualitativa que busquem se aprofundar no entendimento
do comportamento de compra desses consumidores neste segmento especifico, além de novas

pesquisas quantitativas com amostras mais abrangentes sdo indicadas como estudos futuros.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario para a identificacao dos fatores que influenciam os consumidores na
escolha da loja virtual de materiais esportivos.

Vocé estd convidado(a) a responder este questionario anénimo que faz parte da coleta de dados de uma
pesquisa que tem como objetivo identificar, dentre os itens citados, os principais fatores envolvidos na
escolha de lojas virtuais especializadas em materiais esportivos pelos consumidores universitarios. Pesquisa
essa que esta sob responsabilidade académica de Gustavo Fraile Sordi e sob orientacdo do Prof. Me. Eduardo
Luis Casarotto, do Curso de Administracdo da Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD.
Observacdo: o(a) Senhor(a) ndo sera identificado e as questdes serdo analisadas em conjunto com as dos
demais participantes.

*Qbrigatorio

1. Vocé esta matriculado em algum curso de graduacao ou pés-graduacao? *

2. Faz ou ja fez compras pela internet? *

o S Sim

i A
o Néo
3.Costuma comprar ou ja realizou compras em lojas de materiais esportivos na internet? *

Exemplo: Netshoes, Centauro, Adidas, Nike, entre outros.

o Sim
f" o
o Néao
4. Sexo:
- .
o Masculino
o Feminino

5. Sua faixa etaria:

o Até19anos
o C De 20 a 29 anos
o O De 30 a 39 anos
o C De 40 a 49 anos
o O De 50 a 59 anos
o C Acima de 60

6. Estado civil:

o ¢ Solteiro(a)

o S Casado(a)



o Separado(a) ou Divorciado(a)
o ' Vitvo(a)
o S Outro

7. Sua renda mensal:

Salario minimo em 01/01/2015 = R$788,00

o C Até 1 salario minimo (R$788,00)

o C Mais 1 a 2 salarios minimos (R$788,01 a R$1.576,00)

o Mais de 2 a3 saldrios minimos (R$1.576,01 a R$2.364,00)
o & Mais de 3 a 4 salarios minimos (R$2.364,01 a R$3.152,00)
o C Mais de 4 a 5 salarios minimos (R$3.152,01 a R$3.940,00)
o © Mais de 5 a 10 salérios minimos (R$3.940,01 a R$7.880,00)
o & Acima de 10 salarios minimos (mais de R$7.880,00)

Em relacéo a sua deciséo de compra, responda as questdes de 8 a 11.
Questdes sobre o seu processo de decisdo para a compra (as "etapas" de sua compra).

8. O que leva vocé a comprar um material esportivo novo?

o ( Necessidade

o ( Hobby (passatempo)

o ( Por impulso (vé& o produto ou publicidade e realiza a compra sem ter pensado
anteriormente)

{
o Outro
9. Onde vocé busca informagfes para essa compra?

Informacdes sobre o produto / sobre onde encontra-lo / sobre o que precisa / etc.

o C Internet (sites de buscas, sites especializados, lojas online)
o C Amigos e/ou parentes

o & Lojas (fisicas)

o C Revistas

o C N&o busco informacGes

o C Outros

10. Apds adquirir o produto, vocé costuma avalia-lo e divulgar a sua opiniédo?

Observar se o produto corresponde ao que Vocé esperava e consequentemente comentar com
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amigos e/ou familiares ou até mesmo nos espagos disponiveis na internet ou pela prépria empresa.

o S Sim
i x
o Nao
11. Como vocé realiza o descarte do produto?



O que vocé faz com o produto quando para de usa-lo.

o Realiza uma troca (troca o produto com alguma pessoa)
o © Doa

o O Revende

o C Descarta

o O Guarda

o O Outro

50

Existem varios sites nos quais vocé pode realizar essa compra, 0 que te faz

escolher um deles?

Serdo citados alguns fatores que podem influencia-lo na hora da compra. Responda as questfes a
seguir classificando a importancia desses fatores na sua decisdo. A pontuagdo varia de 1 a 5, sendo

gue quanto mais proximo de 1, menor a importancia, e quanto mais préximo de 5, maior a

importancia.

12. Reputacdo da Marca e/ou do site.

14. Opinido de quem ja comprou no site.

Exemplo: Conversas ou nos comentarios pés-compra.

16. Opcdes de produtos.



Quantidade de op¢Ges de produtos que o site oferece.

1 2 3 4 5
S S S SR

17. Promocg0es.

1 2 3 4 5
S S S SR

18. Preco.

1 2 3 4 5
S G S SR &

19. Opcdes de formas de pagamento.

1 2 3 4 5

S S S SR

20. Valor do frete.

S S S SR

21. Prazo de entrega.

1 2 3 4 5

S S S SR

Enviar

o1



