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RESUMO

O presente estudo buscou levantar as percepcbes dos consumidores do comercio eletrénico da
cidade de Dourados — MS, sobre as propagandas veiculadas de forma on-line. Essa pesquisa ¢ de
cardter quantitativo do tipo exploratorio-descritivo, o método utilizado foi a aplicacdo de
questionario e teve por finalidade delinear o perfil, apresentar as principais percepcgdes, 0S
principais comportamentos e praticas dos consumidores. O recorte espacial toma o municipio de
Dourados-MS, por ser importante centro de consumo do Estado. A data inicio dessa pesquisa foi
junho de 2015 e o marco final setembro do mesmo ano. Os resultados mostraram que a maioria
dos respondentes é feminino, solteiros, na faixa etaria entre 31 e 40 anos, com nivel escolar superior
e com renda pessoal média de 2 a 3 salarios minimos. Para a maioria a propaganda influencia na
compra, e tem capacidade de induzir uma visita ao site e uma compra por impulso, e isso se da
porque grande parte dos consumidores séo atraidos pelas palavras: promocao/liquidacao/oferta, e
ainda que a maioria dos consumidores buscam informacdes complementares sobre a propaganda.
Diante disso, outras pesquisas relacionadas a essa temética se fazem necessarias. Um caminho a
ser melhor discutido e analisado se refere a legislacdo que ampara o comércio eletronico.

Palavras chave: Comércio Eletrénico; Propaganda; Consumidor.



ABSTRACT

This study aimed to raise consumer perceptions of e-commerce in the city of Dourados - MS, on
advertisements broadcasted online form. This research is quantitative nature of the exploratory and
descriptive, the method used was the application questionnaire and aimed to outline the profile,
presenting the main insights, key behaviors and practices of consumers. The spatial area takes the
municipality of Dourados-MS, to be important center of government consumption. The start date
of this research was June 2015 and the milestone late September of that year. The results showed
that most respondents are female, single, aged between 31 and 40 years with higher educational
level and average personal income 2-3 times the minimum wage. For most advertising influences
the purchase, and is capable of inducing a visit to the site and an impulse purchase, and this is
because most of the consumers are attracted by the words: promotion / settlement / offer, and
although most Consumers seeking additional information on the advertisement. Therefore, other
research related to this topic are needed. A way to be better discussed and analyzed refers to
legislation that supports electronic commerce.

Keywords: Electronic Commerce; Advertising; Consumer.
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1 INTRODUCAO

O inicio da internet para fins comerciais, se deu em 1993 com o desenvolvimento do World
Wide Web (www) ou Web, que é um sistema de armazenagem, recuperac¢do, formatagéo e exibigéo
de informagdes em ambiente de rede com padrdes universalmente aceito e do ponto de vista
econémico seu potencial é refletido através do e-commerce ou comércio eletrénico, que contribui
para articular o desenvolvimento, a producédo e as vendas de bens, tornando as transacdes mais
rapidas, dindmicas e econémicas (CARO, 2010).

Albertin (2000) apud Silva Janior (2001), aponta que o comércio eletrénico tem um grande
potencial para novas estratégias e oportunidades de negdcios, dentro das organizacGes com a
reducdo de custos e melhorias de processos, além de novos canais de vendas, produtos e servicos,
formas de relacionamento, interatividade, oportunidades e préticas na propaganda.

Para Souza (2011) o comércio eletrdnico, abriu a possibilidade de comprar e vender em
qualquer lugar do globo. Exemplo disso € que uma pessoa na cidade de Dourados pode efetuar uma
compra de empresas instaladas em outras cidades, estados ou paises. Assim, Tigre (1999) aponta
que, as empresas tiveram a possibilidade de atuarem em um ambiente comercial global.

Kotler (1998) apud Kamlot (2013), aponta que o comércio online tornou-se popular, por
causa dos beneficios decorrentes da conveniéncia (os consumidores podem adquirir produtos 24
horas por dia, ndo importando onde estejam), da informacdo (os consumidores podem fazer
comparagOes sobre empresas, produtos e concorrentes rapidamente) e da menor exposi¢do a
vendedores e a fatores emocionais (0s consumidores podem contornar a persuasdo de vendedores
ou evitar a influéncia de fatores emocionais).

Tigre (1999), acrescenta ainda que a propaganda para esse tipo de comércio, se revela
muito atraente para empresas de todos os portes, devido a possibilidade de acesso a um publico
amplo e global, a um baixo custo, pois ¢ uma midia relativamente econdmica e eficiente, além de
interativa.

A propaganda na internet, para Catalani (2007), deve considerar 0s mesmos elementos
utilizados em anlncios para as midias tradicionais: apelo, conteddo, forma visual coerente,

agradavel, seguro e confiavel.



1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Os estudos e analises efetuados no presente trabalho objetivam analisar e discutir como a
propaganda no comércio eletrénico é percebida pelos consumidores desse tipo de comércio na
cidade de Dourados-MS, e como essa propaganda € capaz de gerar ou influenciar no resultado
compra. O recorte espacial toma o municipio de Dourados, Mato Grosso do Sul, por ser a segunda
maior cidade do Estado e importante centro consumidor, e segundo Instituto brasileiro de geografia
e estatistica (IBGE, 2015), possui uma populacdo estimada de 212.870 mil habitantes.

Segundo Huertas e Segura (2008), o constante incremento do nimero de usuarios e das
transacOes realizadas através da internet realgou a importancia deste canal, trazendo novas
oportunidades e desafios para a propaganda, no entanto, ainda falta informacdo sobre as
particularidades da propaganda e os anseios dos consumidores.

Para Barth (2004), conhecer o comportamento de compra do consumidor no comércio
eletronico, bem como de sua percepg¢éo sobre a propaganda online, permitem um desempenho mais
assertivo s empresas com relacdo ao que as propagandas devem conter, que tipo de produtos
devem ser mais divulgados, a mensagem que a mesma devem apresentar, pois em um ambiente de
grande concorréncia como € a internet, quem conseguir atender a essas necessidades dos
consumidores mais prontamente, tendem a ter uma maior taxa de conversdo, ou seja, converter
visitas ao site em vendas.

O processo de compra via internet apresenta fatores de satisfacdo ou de insatisfacao para
seus consumidores, e os profissionais das empresas de e-commerce conhecendo esses fatores e
tendo um maior entendimento das atitudes e percepc¢des dos consumidores do comércio eletrbnico
poderdo ter informacdes Uteis para a formulacdo de estratégias de marketing e propagandas mais
eficientes, que oferecam o produto certo, adequado, a um preco determinado e com informacdes
completas (BARTH, 2004).

No tocante a relevancia académica e cientifica, a pesquisa permite analisar o
comportamento do consumidor para explicar algumas atitudes diante do e-commerce. As perguntas
norteadoras dessa pesquisa se deram a partir da necessidade de entender se as propagandas no
comércio eletrbnico geram compras satisfatérias e positivas, ou frustrantes e negativas. Se as

propagandas induzem visitas aos sites das empresas, se podem gerar compras por impulso e ainda



0 que compradores esperam que as propagandas contenham para serem atraidos.

Dessa maneira, torna-se relevante um estudo que aborde a percepgdo dos usuarios do
comércio eletrénico com relacdo as propagandas. Outro ponto inerente a realizagdo da presente
pesquisa é a identificacdo do perfil dos consumidores, seu padrdo de compras, a méedia de gastos e

seus habitos na internet.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho é levantar a percepc¢do dos usuarios do comércio eletrdnico (e-
commerce) da cidade de Dourados-MS, com relacdo a propaganda, apresentando o perfil do

consumidor, bem como suas principais demandas sobre a propaganda.

1.2.2 Objetivos Especificos

De maneira especifica, essa pesquisa verificou:

e atendéncia de compras, a frequéncia com que os consumidores compraram por meio do
comércio eletrénico e a média de valores gastos no ultimo ano;

e a percepcdo dos consumidores sobre as propagandas mais atrativas, 0s meio de
propagandas mais eficiente e sua capacidade de gerar compra ou de induzir compra por
impulso;

e se 0s consumidores confiam na propaganda para efetuar compras ou necessitam de

pesquisas e informagdes complementares;

Para uma melhor discusséo e entendimento, esse trabalho foi dividido em 3 sec¢des. Na
primeira ha uma abordagem sobre a internet e sua evolugéo e o surgimento do comercio eletrénico,
uma abordagem sobre o marketing e o marketing dirigido ao e-commerce, um breve relato das
discussoes relacionadas a terminologia propaganda ou publicidade, e p6r fim a questao legal ligada

a propaganda. A se¢do seguinte trard a metodologia da pesquisa, apresentando o tipo de pesquisa,



universo e amostra e a coleta de dados. Na terceira secdo sdo apresentados e analisados o0s
resultados da pesquisa.

Ap0s a andlise sera possivel apresentar a percepcao do consumidor da cidade de Dourados—
MS, quanto a propaganda no comércio eletronico, delineando o perfil dos consumidores, sua
tendéncia de compras e seu entendimentos sobre as praticas de propaganda, e a questdo envolvendo
a protecéo aos direitos, pois conforme preleciona Kuniyoshi (2000) ao lidarmos com desafios do
comeércio eletrdnico devemos observar entre outros aspectos, a questao legal, visando garantir 0s
direitos dos consumidores e a questdo de seguranca para que o cliente nao seja colocado em risco

e sujeitos a fraudes no comércio eletrénico como a propaganda enganosa.

1.3 JUSTIFICATIVA

A pesquisa justifica-se pela importancia que o tema da propaganda no comércio eletrénico
tem ganhado, uma vez que as empresas tem devotado esforcos nesse novo canal de vendas,
buscando manter um bom relacionamento com o consumidor e meios que proporcionem seguranca
nas compras realizadas.

Esse tipo de estudo permitira aos pesquisadores da area de comportamento do consumidor,
internet e comercio eletrdnico terem uma maior reflexdo sobre o tema e sobre a viabilidade de
outros estudos afins, dado que existem poucos estudos recentes sobre 0 assunto, o que se encontra,
em maior abundancia, € uma literatura mais técnica sobre internet; mas, em rela¢do ao consumidor
do comércio eletrénico, sabe-se muito pouco, pois existem varios estudos tratando do perfil do
consumidor na internet, mas poucos estudos sobre seu comportamento e sobre a propaganda, de
modo que a relevancia deste assunto € grande, dado o crescimento deste setor (BARTH, 2004).

Ao final apresenta-se com relacdo a propaganda, as percepcbes dos consumidores online
que para Karsaklian (2000) apud Barth (2004), é o processo através do qual os individuos expostos
a uma informacéo adquirem conhecimento por meio dos sentidos, ou seja, a percepgao € 0 processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do ambiente,
geralmente pessoas diferentes assimilam significados divergentes para um mesmo estimulo porque
suas percepcOes séo influenciadas por suas expectativas, e ainda apresenta-se um panorama do

perfil do usuario do comércio eletronico da cidade de Dourados.



2 REVISAO TEORICA

Para Huertas e Segura (2008), em virtude do crescente numero de usuarios no mundo todo
e do grande impacto que a internet exerce na sociedade em geral, ela tem se despontado como uma
poderosa ferramenta de comunicacao para a divulgacéo de produtos, servigos, promogoes, imagem
da marca, servicos pos-vendas e ferramentas de relacionamento com o cliente.

Assim para uma melhor discussdo da propaganda no comércio eletrénico é preciso entender
como se deu a evolucdo da internet, e consequentemente a criacdo e expansdo do comercio
eletronico. Também se fez necessario uma abordagem sobre 0 marketing e o marketing online ou
seja sobre a comunicagdo empresarial dirigida para o e-commerce, e por fim a propaganda que € a
ferramenta de comunicacgéo destinada a divulgar um produto ou servi¢o com foco na propaganda

dirigida ao e-commerce, apresentando inclusive seus aspectos legais.

2.1 AINTERNET E O ADVENTO DO E-COMMERCE

2.1.1 A internet e sua evolucao

Segundo Porto (2010), o termo internet deriva da juncdo de duas palavras em inglés:
interconnected network, ou seja, a interconexao de redes de computadores, e por meio dessas redes
podem ser transmitidas informacdes em textos, sons e imagens.

A internet na definicdo de Kotler (2000), é uma malha global de redes de computadores que
tornam possivel a comunicacdo instantdnea entre pessoas e instituicdes e que difundiu-se
inicialmente nas transagOes financeiras e no interior de redes de firmas relativamente
hierarquizadas, posteriormente se expandiu para outros setores e empresas.

A evolucdo da internet como ferramenta de negocios, deu-se nos seguintes estagios, para
Telles (2003) apud Caro (2012): a) Presenca - quando as empresas passaram a desenvolver sites
para veiculacdo de informacdes institucionais e de seus produtos, que no Brasil iniciou em 1995;
b) Interacdo - os sites institucionais passaram a incorporar interatividade por meio de consultas,
formulérios, consultas on-line ao banco de dados; c) Transacdo - houve o aperfeicoamento da

criptografia que permitiu a veiculacao eletrénica de informacdes sigilosas; d) integracao - marcada



pelo processo de desenvolvimento de automatizagdo integral dos processos.

Macedo (2008), aponta que no Brasil a internet surgiu em 1989, por intermédio da Fundacéo
de amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) e Universidade federal do Rio de Janeiro
(UFRJ), que potencializaram a ferramenta para a comunidade cientifica, j& em meados da década

de 90, a internet agrega adeptos e se direciona para o fomento do comércio eletrénico.

Em 1995 mais de 95% do fluxo da internet no Brasil era internacional (usuarios brasileiros
se conectando com enderecos estrangeiros), enquanto em 1997 mais de 40% do trafico era
doméstico, (...) cerca de 35% dos internautas brasileiros ja fizeram pelo menos uma
compra on-line. As atividades mais procuradas so os servi¢os de home banking, viagens,
compra de software, produtos eletrdnicos, livros e CDs. (TIGRE, 1999, p.88)

Pinho (2000) apud Porto (2010), apresenta dados que entre os anos de 1995 a 1998, o
namero de pessoas que acessavam a internet no Brasil cresceu mais de 4.000%, e que em julho de
1997 o pais contava com cerca de 1,15 milhdes de internautas o que representava cerca de 0,7% da
populacdo brasileira. Ulhoa (2004), acrescenta a essas informacdes os indices de 2004, nos quais
o0 Brasil contava com aproximadamente oito milhGes de internautas.

Segundo o site E-bit (2015), o Brasil ja tem mais de 103,4 milhdes de pessoas com acesso
domiciliar a internet, sendo que em junho de 2015, o total de usuérios ativos nos domicilios foi de
74,2 milhdes, com tempo médio mensal de exposicdo a internet de 19 horas e 38 minutos.

Para Limeira (2003) esses nimeros demonstram como a internet com suas caracteristicas,
tornou-se um novo canal e uma nova midia de marketing, com o potencial de mudar radicalmente
0 modo como as empresas desenvolvem negdécios e relacionamentos com seus clientes, uma vez
gue permite pesquisas sobre precos, qualidade dos produtos ou servicos, idoneidade das empresas,
reclamacdes das mesmas, gerando maior interacdo entre empresa e consumidor.

Garcia (2007), acrescenta que sob a perspectiva do consumidor a internet trouxe alteracdes
significativas, ja que alterou o ambiente de decisdo através da quantidade, tipo e formato da
informacdo e de propaganda disponivel, bem como a modificacdo do nimero de opgdes e 0s niveis

de controle sobre a mensagem da empresa.

Com a popularizacdo da internet, as empresas descobriram que o meio digital era um canal
eficiente para estabelecer relacdo com os consumidores e até para ampliar os neg6cios.
Consolidou-se, assim, a publicidade online. Primeiramente manifestou- se em sites
institucionais de empresas, com informacdes a respeito dos servigos prestados e dos



produtos comercializados. Pouco depois surgiram 0s banners em sites, mensagens em
correio eletrénico e as mais diversas formas de publicidade online. (PORTO, 2010, p.22)

2.1.2 O e-commerce

Em um cenario de economia globalizada, surgiu o comércio eletronico, que € uma forma
de fazer transacGes por meio da rede mundial de computadores, capaz de transformar essa
modalidade de comércio na mais significativa porta de negdcios, fazendo com que ocorresse uma

revolug&o silenciosa, que mudou a forma de negociagio no século XXI (JUNIOR, 2001).

Um dos primeiros a discorrer sobre esse novo modelo de negécios foi Don Tapscott em
seu livro the digital economy, publicado em 1996, para o qual desde o final do milénio, o
mundo estd presenciando 0 nascimento de uma nova era chamada age
ofnetworkedintelligence, ou a era da inteligéncia em rede, na qual surgem uma nova
economia, uma nova politica e uma nova sociedade. A nova economia, que surge com
essa nova era, é chamada de economia digital, porque a informacdo, em todas as suas
formas, torna-se digital, reduzidas a bits, isto é, cddigos binérios formados pela
combinagdo dos nimeros um e zero, armazenados em computadores e que circulam na
velocidade da luz por meio de redes. Na chamada velha economia, o fluxo da informacéo
era fisico, ou seja, 0 meio de circulacdo se baseava em pessoas ou objetos fisicos como
dinheiro e cheques. (LIMEIRA, 2003, p. 31)

Para Nakamura (2001), o comércio eletronico pode ser definido como toda atividade de
compra e venda realizada com o auxilio de recursos eletrénicos. Kuniyoshi (2000) o define como
forma de comércio em que o produto é conhecido, demonstrado e vendido por meios eletrénicos,
ou como maneira de realizar transa¢des envolvendo a troca de bens ou servigos entre duas ou mais
partes, utilizando ferramentas eletronicas e tecnologias emergente.

A definicdo dada pelo Organisation for Economic Co-Operation and Development
(OECD), o comércio eletronico “engloba a realizagdo de negocios por meio da internet, incluindo
a venda ndo s6 de produtos e servicos fisicos, entregues offline, isto €, por meios tradicionais, mas
também de produtos como softwares, que podem ser digitalizados e entregues online, por meio da
internet” (LIMEIRA, 2003, p. 38).

O comércio eletrdnico engloba todas as atividades realizadas para vender produtos ou
servicos através da internet, ou seja, € o conjunto de todas as transa¢@es comerciais efetuadas por
empresas, com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, os clientes, utilizando para tanto as

facilidades de comunicacéo e de transferéncia de dados da internet, mas existem outras definigcdes



mais amplas que afirmam que o comercio eletrdnico envolveria todas as praticas e processos
comerciais facilitados pelas redes de computadores, incluindo Eletronic Data Interchange (EDI),
transferéncia eletrénica de fundos (EFT), atendimento de consultas por fax, e tudo que for feito em
termos comerciais com o uso de computadores (VENETIANER,1999).

Conforme O’brien (2004), independente de qual definicdo se adote, ndo hd como negar que
0 e-commerce revolucionou a forma de oferta e comercializacdo de produtos e estd mudando a
forma de concorrer, a velocidade da atuacao e a natureza da lideranca, no Brasil e no mundo.

As lojas virtuais visam segundo Limeira (2003): a) atrair o publico para sua loja; b) criar
ofertas atraentes e exclusivas para convencer o cliente a comprar €; c) atender as expectativas do
cliente quanto a prazo de entrega, preco justo e qualidade de produto/servico.

Os beneficios do e-commerce apontados por Clarke e Flaherty (2005) apud Garcia (2007),
sdo: a) precos mais baixos; b) disponibilidade de produtos de nicho; c) rapidez na entrega; d) acesso
ao servico de relacionamento com cliente; e) privacidade; f) facilidade de busca e comparacdo; g)
baixo custo com trocas; h) filtros colaborativos; i) tratamento personalizado; j) oportunidade para
comunicacdes bilaterais.

Para O’brien (2004), esse crescimento do e-commerce, pode ser justificado pela superacéo
das barreiras de tempo, distancia e forma de venda, propiciadas por essa nova forma de comércio,
de modo que as empresas hoje negociam a venda de bens e servicos 24 horas por dia, 7 dias por
semana, 365 dias por ano, com consumidores de todo o mundo. Sampaio (2003), aponta outra
facilidade como o consumidor ndo precisar se locomover até as lojas fisicas, perdendo tempo com
deslocamento, ou a procura por vagas para estacionar, de modo que seu potencial de crescimento
quantitativo e qualitativo é extraordinario, sendo impensavel que ela ndo venha a fazer parte dos
principais esfor¢os de comunicagdo das marcas e empresas nos proximos anos

No pais, segundo levantamento apresentado pela pagina eletrénica Ecommerceorg (2015),
0 crescimento do numero de consumidores que utilizam o comércio eletrbnico, vem crescendo
exponencialmente, no ano de 2001 eram 1,1 milhdes, em 2006, 7 milhdes, 2011, 32 milhGes e em
2014 chegou aos 60 milhdes. Outros dados, Ecommerceorg (2015), comparam o crescimento do
faturamento do comeércio eletrénico com o crescimento do PIB no Brasil, onde em 2001 o PIB
cresceu 1,3 %, enquanto o faturamento do comércio eletrénico 50%, j& em 2006 o PIB cresceu
2,9% e do comercio eletronico 76%, em 2011 o PIB cresceu 2,7% e do comércio eletronico 26%,



jaem 2014 o PIB cresceu 0,2% e do comércio eletrdnico 28%, ja sobre o faturamento anual do pais
com o comércio eletrénico, em 2001 foi de 0,5 bilhdes, 2006, 4,4 bilhdes, 2011, 18,7 bilhdes, 2014,
35,8 bilhdes, e com previsao para 2015 de 43 bilhdes.

Os impactos dessa nova modalidade de comércio, sdo apresentados pelo IBGE (2015), ao
apontar que nos primeiros seis meses desse ano em comparativo com o primeiro semestre do ano
anterior, o comércio eletronico cresceu 16%, enquanto o varejo offline cresceu 4,2.

Dados retirados da pagina eletrénica do E-bit (2015), o numero de compras também
aumentou: no primeiro semestre de 2015, foram 48,17 milhdes, enquanto que no mesmo periodo
de 2014 foram 35,54 milhdes, sendo que um dos fatores responsaveis pelo crescimento das vendas
em 2015 foi a entrada de novos consumidores no varejo online, que, até junho, representavam 5,06
milhdes, havendo um crescimento de 27% em relacdo ao primeiro semestre de 2014.

O Sebrae (2014), apontou a realidade dos empreendedores do e-commerce no Brasil, seus
principais avancos e as dificuldades:

e 58,3% das empresas tém até 3 funcionarios;
e 41% das empresas participantes foram criadas entre 2013 e 2014 (até 1999 eram 4%, entre

2000 e 2005 6,3%, entre 2006 e 2010 22,3%, entre 2011 e 2014 67,4%;);

e Sedes do e-commerce por regido: 2,8% na regido Norte, 8,4% regido Nordeste, 4,6% regido

Centro Oeste, 63,3% regido Sudeste e 20,8% regido Sul;

e Principais destinos de vendas: Sdo Paulo - 20,5%, Rio de Janeiro - 16,5%, Minas Gerais -

14,1%, Rio Grande do Sul - 9,1% e Parané - 8,6%;

e 57,3% dos participantes afirmaram ja operarem com lucro;
e 1,7% taxa de conversdo de vendas;
e Principais canais de conversdo de vendas (otimizacdo para busca organica 77,2%, redes

sociais 60,0%, e-mail marketing 58.7% e links patrocinados 58,2%);

e 57,7% é a taxa média de abandono do carrinho de compras;
e 137 é o numero medio de pedidos mensais do e-commerce;
e 18% dos sites ja recebem mais de 1.000 pedidos mensais e 21% dos site recebem menos de

10 pedidos por més;

e 19,1% dos pedidos geram atendimento pds-venda;

e Canais de atendimento: e-mail - 95,7%, telefone - 78,1%, redes sociais - 71,5%, chat -



45,7% e blog - 20,9%;

e 18% das empresas utilizam o WhatsApp para atendimento a clientes;

e 6,4% € o custo da logistica reversa sobre o total do faturamento;

e Principais desafios para empresas criadas antes de 2005 (logistica, tributacdo, gestdo de
pessoas, estoque, fornecedores, formacao de preco e fraude);

e Principais desafios para empresas criadas depois de 2006 (marketing, estoque, logistica,
tributacdo, concorréncia e gestao de pessoas);

e 13,8% do faturamento é direcionado para investimento em marketing.

Essas informacBes demonstram que o comércio eletrbnico esta em crescimento e para que
se alcance esse sucesso, um dos principais meios € um marketing direcionado, pois conforme
discorre Kotler (2000), quando usado numa definicdo gerencial, é descrito como a arte de vender

produtos.

2.2. MARKETING E O E-COMMERCE

2.2.1 Marketing

O Marketing “¢ um processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacéo de produtos e servigos
de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

Venetianer (1999) define o marketing como um processo, conduzido por organizacdes ou
pessoas, para facilitar a comercializacdo de bens e servicos contendo certo valor agregado, cujo
principal objetivo reside em conceber formas criativas de comunicagdo e promogéo das ofertas
para motivar determinados publicos-alvo (mercado do produto ou servico) a fim de adquiri-las. De
acordo com Predebon (2004, p.27):

O marketing é um conjunto de técnicas para criagdo, fabricacao, distribuicéo e venda de
produtos e servigos, ja foi até simplificadamente qualificado como “a arte de satisfazer
clientes”. Na verdade, ele é tudo o que envolve a comercializaco, até de ideias, imagens
e reputacGes, como se vé na propaganda politica. Para ele a propaganda, também vista em
sua base mais primaria, é a comunicagao com o cliente em potencial, e, em todos 0s seus
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aspectos, fica sempre dentro do marketing, como parte deste (PREDEBON, 2004, p.27).

Para alcancar um mercado alvo, a empresa deve fazer uso de trés canais de marketing:
comunicagdo, didlogo e distribuicdo. Em especifico o canal de comunicacdo é utilizado para
transmitir e receber mensagens a/de compradores. Entre esses canais estdo jornais, revistas, radio,
televisao, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, CD-ROM, fitas de &udio e internet
(KOTLER, 2000).

2.2.2 Marketing no ambiente online

O marketing que tem como um de seus canais a internet € o marketing online, que “é um
conjunto de atividades, inseridas no contexto geral do marketing convencional, através das quais
uma organizacdo divulga, promove, anuncia e/ou da suporte a seus produtos ou servicos, utilizando
para isto os recursos de comunicacao eletrénica mediados pela internet”. (VENETIANER, 1999,
p. 17)

Segundo Paladini (2000) apud Oliveira Janior (2003), na tentativa de manter e buscar
sempre uma posicdo competitiva, as empresas tem sido obrigadas a rever conceitos, devotando
esforcos para captar mais rapidamente possiveis alteraces em preferéncias, habitos ou
comportamento de consumo, ou seja, 0 ambiente online enfatiza a capacidade de reacdo das

empresas as mudancas do mercado.

E necessario estar atento a quatro passos basicos. O primeiro é elaborar pesquisas de
mercado ou tracar o perfil do cliente através das informagdes que ele transmite ao site
enquanto utiliza, para identificar o cliente. Depois deve-se diferencia-los, dividindo-os em
grupos ou tratando-os individualmente, para que se possa construir servigos para interagir
de forma personalizada com os clientes, interacdo esta que pode ser considerada como o
terceiro passo, (...) por fim, é necessério estar atento a infraestrutura tecnologica, que
aliado aos passos anteriores e a um bom planejamento, fazem com que um programa de
marketing seja um investimento altamente lucrativo para uma empresa. (DIAS, 2000 apud
SILVA JUNIOR, 2001, p. 38)

Para Karsaklian (2001), tradicionalmente, uma estratégia de marketing era definida como a
combinacdo de 4Ps, do inglés product, price, place, promotion, com a chegada do comércio
eletronico, a estratégia de marketing vai além dos 4Ps tradicionais, pois integra dois Ds: Dialogo,

jaque a interacdo é uma das palavras-chaves e Data base gracas a utilizacdo de bancos de dados.
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2.3 PROPAGANDA E O E-COMMERCE

2.3.1 Propaganda

Para Rabaca e Barbosa (2002) apud Kamlot (2013), o termo propaganda tem origem na
palavra latina propagare, significando propagar ou semear, e é definido como um processo de
disseminacdo de informacgdes para fins comerciais, visando a divulgar as vantagens ou
superioridades de certo produto ou servigo, marca, ideia ou instituicéo.

Segundo Limeira (2003), a propaganda é a principal e mais utilizada ferramenta de
comunicagdo de marketing, sendo uma forma de comunicacéo persuasiva, dirigida a um puablico-
alvo, transmitida por veiculos de comunicacdo, com a identificacdo do patrocinador. No mesmo
sentido, Ju-Pak (1999) apud Huertas e Segura (2008), define a propaganda como mensagens
comerciais que claramente promovam uma empresa (ou empresas) e/ou seus produtos ou servigos.

Cook (2001) apud Kamlot (2013), cita que a propaganda esta em todo lugar com a intencéo
de atingir a maior audiéncia possivel, para divulgar a um numero grande de potenciais
consumidores os atributos positivos do que é anunciado, assim aumentando o retorno do
investimento realizado. Discorre Predebon (2004), que o primeiro objetivo de toda mensagem de
propaganda € o de atrair a atencdo do publico visado, e prendé-la até onde possivel, posto que s6
atingindo esse objetivo a mensagem podera alcancar qualquer outra meta. Para isso Pratkanis e
Aronson (2001) apud Kamlot (2013) aponta que a preparacdo de uma peca publicitaria para
propagar a ideia e torna-la positiva e vendavel, deve levar em consideracdo fatores como o publico
a atingir, a linguagem a empregar, o produto a anunciar e a midia a utilizar. Kotler (1998) apud

Kamlot (2013, p. 16), classifica os objetivos da propaganda, a partir dos seus propdsitos:

Quadro 1 — Possiveis objetivos e propositos da propaganda

Proposito da propaganda Objetivos possiveis
- Comunicar ao mercado a existéncia de um novo
produto
Informar - Informar uma alteragéo no preco

- Explicar o funcionamento do produto
- Desenvolver uma imagem da empresa
- Corrigir falsas impressoes

- Sugerir novos usos para o produto
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- Lembrar os consumidores onde comprar o
produto

- Manter o produto nas mentes dos compradores em
Lembrar periodos de baixa estacdo

- Lembrar os potenciais compradores de que o
produto pode ser necessario em breve

- Desenvolver preferéncia de marca

-Persuadir ~ 0os  compradores a  comprar
imediatamente

Persuadir - Encorajar a mudanca para a marca

-Mudar a percepgéo dos consumidores em relagéo
aos atributos do produto

- Persuadir os compradores a visitar uma loja

Fonte: Kotler (1998) apud Kamlot (2013, p. 16)
A propaganda para se destacar e ser percebida, segundo Sampaio (2003, p.121), deve:

Ser diferente, original, interessante. Depois, para que funcione, é necessario que seu
conteido seja pertinente ao objetivo de comunicacdo do anunciante e que a forma de
transmissdo dessa mensagem seja eficiente. Por isso, a propaganda precisa ter, antes de
tudo, bom gosto, ser simpatica, emocionante. Depois, ha que existir uma ligacéo efetiva
com 0 que se esta anunciando (SAMPAIO, 2003, p. 121).

Segundo Luk (2002) apud Huertas e Segura (2008), a propaganda na internet se tornou uma
ferramenta bastante difundida de comunicacdo devido a sua capacidade de troca de informacdes
de forma répida, integrada e interativa, além da versatilidade de atingir clientes no mercado global
a um custo baixo, e esse ambiente é caracterizado na busca pelos anunciantes de alternativas que

atinjam com maior eficiéncia o publico alvo de suas campanhas.

2.3.2 Propaganda direcionada ao e-commerce

A propaganda na internet, segundo An (2007) apud Huertas e Segura (2008), é definida
como mensagens comerciais que se assemelham ao mesmo formato de uma propaganda impressa,
0 que consiste em exibir mensagens, imagens, assinatura ou logo da empresa/marca e promovam
um produto, servi¢os ou marca na web. Para Catalani (2007), a propaganda na internet € definida
como todo espago pago por patrocinador identificado, na rede ou em e-mail.

O consumidor do comércio eletrdnico porém, aponta Tigre (1999), € reticente em confiar
em lojas virtuais e em propagandas enviadas sem solicitacdo, pois sdo entendidas como uma

invasdo de privacidade, assim novas formas de publicidade, enfatizando mais a informacao do que
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a persuasdo, vem ganhando importancia relativa. Além da desconfiangca com as propagandas
indesejadas, Clarke e Flaherty (2005) apud Garcia (2007), apontam que as caracteristicas pessoais
de cada consumidor, sua atitude em relacao a tecnologia, percepcéo de risco, necessidade de tocar
0 produto fisico antes da compra, podem influenciar na compra na internet.

As razdes do crescimento da propaganda online, aponta Turban (2004), sdo: os custos, pois
0s anuncios as vezes sdo mais baratos e podem ser atualizados a qualquer momento com custo
minimo; a riqueza de formato, pois 0s anincios podem utilizar mais efetivamente a interacéo entre
texto, audio, elementos graficos e animacéo nos andncios e personalizacao, 0s anincios podem ser
interativos e dirigidos a grupos de interesse ou a individuos especificos.

Existem quatro formas principais de se utilizar a internet para a propaganda e marketing
direto, segundo Catalini (2007, p.119):

Patrocinios, banners, intersticios e correio eletrdnico. Os patrocinios, de forma geral, essa
préatica agrada aos anunciantes, pois ndo s6 aumenta sua exposi¢cdo, como cria uma
impressdo de que o site endossa seus produtos. O mercado costuma usar a palavra banner
para referir-se aos mais diversos formatos. E basicamente uma propaganda visual em
espaco delimitado dentro de uma pagina em um site. Os banners podem ser inseridos
dentro das paginas ou em janelas que se abrem quando o usuario navega no site.
Intersticios sdo anincios que aparecem enquanto a pagina do site visitado esta sendo
carregada, de forma apartada da prépria pagina, em outra janela, ou “sobre” a pagina. No
correio eletrdnico as mensagens oferecem grandes beneficios, pois tém baixo custo, o
processo de envio é simples e rapido, podem ser inteiramente personalizados e atingem os
clientes em segundos (CATALANI, 2007, p. 119).

Belch (2001) apud Oliveira Junior (2003), menciona que a propaganda dirigida ao comércio
eletrénico, possui algumas vantagens e outras desvantagens, de modo que: as vantagens seriam a
sua habilidade de alcancar um grupo especifico de consumidores com a minima perda de cobertura,
a mensagem que apresenta as necessidades e desejos especificos do publico alvo, a interacdo pois
esse consumidor pode adquirir informacdes valiosas relacionadas as especificidades dos
produtos/servigos e condi¢Bes de compra, ja as desvantagens estdo ligadas a dificuldade em se
medir a eficacia da propaganda e a dificuldade da propaganda em ser vista por consumidores, uma
Vez que existem muitas na web.

No Brasil em 2015 serdo gastos mais de 20 bilhdes de délares em propaganda, sendo que
desse total 14,7% serdo propagandas na internet, pois os investimentos em marketing digital e

anuncios online conseguem atingir um publico mais direcionado do que nas midias tradicionais,
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onde é possivel disputar com os grandes, mesmo com um investimento bem mais modesto, basta
segmentar bem o publico alvo (KOERBEL, 2015).

2.3.3 Propaganda ou publicidade

A propaganda para a ciéncia da Administragdo segundo KOTLER (2000, p. 554), “¢
qualquer forma paga de apresentacao impessoal e de promocao de ideias, bens ou servigcos por um
patrocinador identificado”.

No Direito do Consumidor, o conceito de propaganda é diverso, segundo Silva Janior
(2001) apud Oliveira (2008), a propaganda compreende toda forma de comunicagédo, voltada ao
publico, seja ele determinado ou ndo, praticado por pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, e
que tenha por finalidade a propagacéo de ideias relacionadas a filosofia, a politica, a economia, a
ciéncia, a religido, a arte ou a sociedade, ou seja para o Direito toma-se o conceito de publicidade
da administracdo para definir a propaganda, sendo que a publicidade, é o ato comercial direcionado
ao coletivo, patrocinado por ente publico ou privado, com ou sem personalidade, no amago de uma
atividade econémica, com a finalidade de promover, direto ou indiretamente, o consumo de
produtos e servigos.

Os juristas entendem que a propaganda mesmo sendo de suma importancia para a
transmissdo de ideias e conhecimento entre as pessoas no convivio social, ndo serd tratada pelo
Cadigo de Defesa do Consumidor, pois a mesma ndo possui finalidade de consumo.

Conforme aponta Dias (2010) ndo obstante as diferencas apontadas, na pratica a propria
legislacdo péatria comete equivocos, por exemplo a disposicdo do paragrafo 4° da Magna Carta,
utiliza da expressao ‘propaganda comercial’, ao tratar da publicidade comercial, e 0s artigos 56,
XII e 60 do codigo de Defesa do Consumidor regulamentaram a ‘contrapropaganda’, quando trata

da publicidade enganosa.

2.3.4 Aspectos legais da propaganda no e-commerce

Para Kamlot (2013), nem todos os consumidores sabem da existéncia de seus direitos e
como se aplicam ou deveriam ser aplicados no dia a dia, 0 que muitas vezes acarreta insatisfacéo e

descontentamento em relacdo a empresa que o0s atenderam, pois muitas empresas se aproveitam da
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inocéncia ou da ignorancia de consumidores, para desrespeitarem os seus direitos basicos.

Para Ferreira (2008), o comércio eletrdnico propiciou uma nova modalidade de
comunicacgdo, aproximando o consumidor, contudo essa mesma tecnologia de informacdo e
comunicagdo, por suas caracteristicas intrinsecas de desmaterializacdo e desintermediacéo,
agravam a posicao de vulnerabilidade do consumidor, dificultando a efetividade das normas.

Romao (2015), apresenta que o Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) entrou em vigor
em 1990, quando e-commerce ndo era sonho nem dos mais otimistas. Portanto, a Lei ndo tratava
de relacbes de consumo geradas via internet na sua especificidade. Contudo o contrato concluido
por meio eletrdnico segundo Ferreira (2008), é um contrato de consumo, regulado pelo Direito do
Consumidor, uma vez que a oferta de servicos e produtos pela internet, em qualquer modalidade,
é de consumo, aplicavel assim o artigo 37 do CDC, que dispde que a publicidade enganosa ocorre
guando a mensagem publicitaria induz o consumidor ao erro, independente do grau de lesividade,
ou seja, basta estar presente na mensagem publicitaria, a aptidao para induzir o consumidor ao erro,
ndo sendo necessario que o consumidor tenha sido propriamente enganado.

Algumas regras especificas foram estabelecidas para o comércio online pelo Decreto
7962/2013, visando a defender os direito dos consumidores brasileiro. Sebrae (2014), elencou os
principais avangos dessa legislacdo, de modo que a partir de agora, as empresas de comércio
eletronico devem: a) Disponibilizar em suas paginas canais de comunicacdo e servigos de pds-
venda e de gerenciamento de entrega de mercadorias; b) Informar em seus sites endereco fisico e
outras formas de contato; c) Identificar e discriminar do valor do produto quaisquer taxas adicionais
de servicos como, por exemplo, taxas de entrega; d) Apresentar descricdo completa e detalhada
dos produtos; e) Garantir o direito de arrependimento do consumidor em um prazo de sete dias
Uteis, como previsto no Cédigo de Defesa do Consumidor e; f)Informar corretamente os dados
sobre o produto — quem informar incorretamente estes dados devera ressarcir o cliente, devolvendo
todo o dinheiro investido na mercadoria.

Segundo Venetianer (1999) os legisladores estdo comecando a se atentar para 0
cometimento de fraudes contra os consumidores, a realizacdo de praticas ilegais ou prejudiciais a
ética comercial, bem como a propaganda enganosa, que segundo Dias (2010), possui o efeito de
gerar uma distorcdo no processo decisorio dos consumidores, que deveriam se pautar em uma

manifestacdo consciente, sem enganos ou surpresas.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se a linha metodoldgica a ser desenvolvida na consecucao deste
trabalho, sendo apresentados o tipo de pesquisa, as caracteristicas dos sujeitos a pesquisar, a forma
como se deu a coleta de dados e o tratamento dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa realizada neste trabalho é do tipo descritiva que segundo Manzato (2012), tem
por finalidade conhecer as diversas situacfes e relagdes que ocorrem na vida social, politica,
econbmica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo como de grupos, e
cujo registro ndo consta de documentos, se utilizando da pesquisa de motivacéo para saber as razdes
inconscientes e ocultas que levam o consumidor a ter certos comportamentos e atitudes.

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los, e procura descobrir, com precisdo possivel, a frequéncia com que
um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua natureza e caracteristicas, sendo que
os dados por ocorrerem em seu habitat natural, precisam ser coletados e registrados ordenadamente
para seu estudo propriamente dito (MANZATO, 2012).

O método utilizado sera quantitativo, uma vez que segundo Silva (2008), é utilizado
também na identificacdo de opinides e preferéncias e no delineamento de perfis socioeconémico,
e se preocupa na precisao cientifica, usando como instrumento basicos a aplicacao de questionarios,
malas diretas, sondagem de opinido por correio, telefone, internet etc. Manzato (2012) aponta que,
a pesquisa quantitativa é utilizada quando se quer medir opinides, reacdes, sensacdes, habitos e
atitudes etc., de um universo (publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada.

Para a obtencgéo dos dados dessa pesquisa optou-se pelo levantamento (survey) sendo que
para Lima (2004) apud Silva (2008), esse método € o que melhor expressa as caracteristicas da

pesquisa quantitativa.
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo do problema estudado engloba todos os consumidores da cidade de
Dourados/MS que ja adquiriram algum produto ou servigo pelo comércio eletrénico.

O processo de amostragem foi por conveniéncia e por julgamento. A amostragem por
conveniéncia segundo Malhotra (2006) apud Huertas e Segura (2008), é uma técnica ndo-
probabilistica onde o pesquisador extrai uma amostra de dados que julga conveniente e cuja selecao
dos itens amostrais fica ao seu préprio critério. Para Mattar (1996) apud Oliveira (2001), € aquela
em que a selecéo dos elementos da populagdo para compor a amostra depende a0 menos em parte
do julgamento do pesquisador, que seleciona membros mais acessiveis.

Ja a amostragem por julgamento para Malhotra (2006) apud Huertas e Segura (2008), €
uma técnica de amostragem por conveniéncia onde os elementos da populacdo sdo escolhidos de

forma deliberada com base no julgamento do pesquisador.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados houve aplicacdo de um questionario fechado online, composto por
21 perguntas. Um critério utilizado para essa aplicacdo se deu da seguinte maneira. Primeiramente
foi aplicado um pré-teste, por meio da distribuicdo de questionarios impressos sobre 0 comércio
eletrbnico, todavia ndo tinham a finalidade de compor essa pesquisa, serviram para avaliar a
objetividade das questfes e sobretudo para selecionar contatos, tendo em vista que os participantes
da pesquisa principal, deveriam ser domiciliados em Dourados e ja terem alguma experiéncia de
compra no comércio eletrénico. Vale dizer que esses questionarios foram distribuidos em varios
locais da cidade e para pessoas que se disponibilizaram a responde-lo.

Outro meio de selecionar os participantes se deu através de envio de mensagem utilizando
um aplicativo de troca de mensagens. Tal aplicativo permite conversas individuais ou em grupos
com ate 100 pessoas. Desse modo, perguntava quem era domiciliado em Dourados e ja tinha tido
alguma experiéncia de compra no comércio eletrénico e se estava disposto a participar de uma
pesquisa sobre a propaganda no comércio eletronico.

Feito essa selecdo, 0 questionario que compde a pesquisa principal foi enviado aos
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participantes, via e-mail e aplicativo de troca de mensagens, que responderam em momento e local
que acharam oportuno, sendo assegurado a eles o sigilo das informacgdes. A aplicacdo do
questionario obedeceu a data inicial da pesquisa 22 de junho de 2015 e a final 20 de setembro de
2015.

Os dados apresentados nessa pesquisa se deram a partir de 126 questionarios respondidos,
os quais foram reunidos, contabilizados e tabulados, o que gerou graficos representativos da
porcentagem de vezes que cada alternativa foi assinalada, permitindo uma visao geral da percepcao

dos usuérios do comércio eletrénico de Dourados sobre a propaganda.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Conhecer o perfil dos usuéarios do e-commerce, permite inferir questionamentos e reflexdes
sobre essa modalidade de venda, bem como a itens ligados a ele, a citar: propagandas, produtos,
consumo, estratégias de marketing e de venda. Desse modo privilegia-se nesse estudo a percep¢éao
dos usuarios com relacdo a propaganda, analisando seu papel de influéncia e decisdo para a
efetivacdo da compra. Para uma melhor compreensédo dos dados que compde essa pesquisa, sendo
esses levantados a partir de um questionario, as respostas obtidas estdo apresentadas em gréaficos e

tabelas.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Antes de analisar e discutir os indicadores de percep¢do, quanto a propaganda no e-
commerce, faz se a descricdo da amostra a partir do perfil amostral. Assim com relacdo ao género
dos respondentes 56,30% (71 pessoas) sdo do género feminino, e 43,7% (55 pessoas) do masculino.

Segundo pesquisa comparativa da E-bit (2015), com relacdo ao usuarios do comércio
eletronico, no 1° semestre de 2015 e de 2014, apresenta-se que em 2015 (50,01% era feminino e
49,99% era masculino) e de 2014 (48,40% era feminino e 51,60% era masculino).

Com relacdo a faixa etaria dos consumidores, mostrou-se que 39,7% (50 pessoas) estdo na
faixa etéria entre 31- 40 anos, 34,1% (43 pessoas) na faixa entre 21-30 anos, 12,7% (16 pessoas)
na faixa entre 18-20 anos, 10,3% (13 pessoas) na faixa entre 41-50 anos, 3,2% (04 pessoas) na
faixa entre 51-60 anos, ndo houve respondentes acima dos 60.

Sendo assim, os resultados dessa pesquisa se ligam aos indicativos do Ibope (2015), que
apontam que brasileiros com idade entre 35 e 54 anos representam 34% dos acessos a internet no
pais, seguido dos jovens de 25 a 34 anos (32%) e de 16 a 24 anos (28%), j& a populagédo acima de
55 anos ainda ndo incorporou essa tecnologia, pois representam apenas 7% dos internautas
brasileiros.

Quanto ao estado civil dos respondentes, 50% (63 pessoas) se declararam solteiros, 46%
(58 pessoas) casados, 4% (05 pessoas) divorciados.

Outro item importante para descrigdo de perfil € o grau de escolaridade dos respondentes,
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onde 27,8% (35 pessoas) possuem ensino superior completo, 25,4% (32 pessoas) possuem ensino
superior incompleto, 22,2% (28 pessoas) com titulo de pos graduagdo, 13,5% (17 pessoas) com
ensino médio completo e 11,1% (14 pessoas) com ensino médio incompleto. No que tange a
escolaridade, € nitida a predominancia de pessoas com nivel superior pois 50% se enquadram nesse
tipo.

Quando se considera o0 uso da internet, o Ibope (2015) indica que 90% daqueles que
concluiram o curso superior tém acesso a internet, percentual que recua para 71% entre 0s que
possuem ensino médio e 24% para aqueles que concluiram apenas o ensino fundamental.

Ainda, segundo dados Ibope (2015), em uma pesquisa comparando o grau de escolaridade
da populacdo brasileira com a escolaridade dos usuérios de internet, obteve-se 0s seguintes
resultados: metade dos usuarios de internet no pais completaram o ensino médio, indice acima da
média de escolaridade da populacao brasileira, que é de 37%, 0s internautas que possuem curso
superior somam 29%, ao passo que a populacao total do pais esse indice é de 17%, j& 0s usuarios
de internet que estudaram até o ensino fundamental s&o minoria na rede (20%), mas maioria no
pais (45%).

Sobre a renda pessoal dos pesquisados apresentou-se que 27,8% (35pessoas) estdo na faixa
de R$ 1.576,01 até R$ 2.364,00, ja 27% (34 pessoas) estdo na faixa de R$ 788,01 até R$ 1.576,00,
outros 13,5% (17 pessoas) estdo na faixa de R$ 3.152,01 até R$ 3.940,00 enquanto 11,9% (15
pessoas) estdo na faixa de até R$ 788,00 e 11,9% (15 pessoas) estdo na faixa acima de R$ 3.940,01.

Com base nos dados apresentados € possivel identificar que a renda de cerca de 54,8% esta
entre 2 a 3 salarios minimos, o que indica um maior poder de compra para as pessoas com renda
de R$ 1.576,01 até R$ 2.364,00. Ja a E-bit (2015), aponta que houve um aumento de 10,6% na
renda media dos consumidores online.

A partir dos resultados apresentados, que apontou algumas caracteristicas do perfil das
pessoas pesquisadas, maioria do género feminino, entre 31 a 40 anos, solteiras, com nivel superior
e com renda média de 2 a 3 salarios minimos.

No proximo tdépico serd apresenta-se a percepcdo dos usuarios do e-commerce sobre a
propaganda, sua influéncia na decisdo de compra, sua capacidade de induzir compra por impulso,

nivel de confianga e seguranca, sua postura de compra e as propagandas mais eficientes.
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4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRAS NO E-COMMERCE

A primeira questdo do gquestionario solicitou que os respondentes se manifestassem acerca
do habito de pesquisarem em lojas fisicas antes de efetuar compras online. De acordo com 0s
dados, percebe-se que a maioria dos pesquisados 50,8% (64 pessoas) pesquisam também em lojas
fisicas e 49,2% (62 pessoas) ndo. Destaca-se ainda o levantamento realizado pela E-bit (2015),
apontando que 14% dos brasileiros realizaram compras pela internet por meio do celular enquanto
estavam em lojas fisicas.

Outro ponto apresentado no questionario foi a frequéncia de compra dos consumidores no
ultimo ano, tendo como data final maio de 2015 (Tabela 1), onde: 42,9% (54 pessoas) afirmaram
ter efetuado de 2 a 3 compras, 22,2% (28 pessoas) de 4 a 6 compras, 17,5% (22 pessoas) apenas 1

compra, 11,1% (14 pessoas) acima de 07 compras € 6,3% (08 pessoas) nenhuma compra.

Tabela 1 — Frequéncia de compra

Alternativas Percentual
Nenhuma 6,3%
Apenas 1 compra 17,5%
De 2 a 3 compras 42,9%
De 4 a 6 compras 22,2%
Acima de 7 compras 11,1%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

A pesquisa mostra que a maioria dos respondentes se encontram na faixa de 2 a 3 compras
no ultimo ano. Esses dados se ligam aos apresentados pela Federacdo do Comércio do Estado de
Sdo Paulo — FecomércioSP (2015), em que o Brasil soma 61,6 milhdes de consumidores que ja
fizeram ao menos uma compra online, e que em 2014, 51,5 milhdes estiveram ativos e, destes, 0s
entrantes, aqueles que tiveram sua primeira experiéncia, eram 10,2 milh&es. Indicativos da E-bit
((2015) comparativo entre o 1° semestre de 2015 e de 2014 apontam que 17,5% afirmaram ter

comprado apenas 1 vez, o que indica uma reducéo de 7% se comparado com 0 mesmo periodo de
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2014 (18,9%), e o motivo apresentado por 28% dos respondentes € crise/contencdo de

despesas/falta dinheiro, j& para 8% preco alto, enquanto para 5% a preferéncia por comprar na loja

fisica.

Apds a identificacdo da frequéncia de compras em 12 meses, passou-se a analisar quais 0s

produtos foram mais adquiridos no altimo ano, tendo como data final maio de 2015 (Gréfico 1).

Gréafico 1 — Distribuicdo por géneros de produtos adquiridos
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Fonte: dados da pesquisa

0%

B-0,80%

- 1,60%

- 2,40%

4%

I 4,80%

FEE 5 60%

I 5,60%

s 7,10%

s 8,70%

s 11,10%

I 17,50%

I 21,40%
. ) 20%
e 24,60%
I 28,60%
e 30,20%
e 35,70%
e 42,90%
T 44, 40%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Segundo os pesquisados os produtos mais adquiridos foram: 44,4% (56 pessoas)

eletronicos/celulares, 42,9% (54 pessoas) calcados, 35,7% (45 pessoas) vestuarios, 30,2% (38
pessoas) livros, 28,6% (36 pessoas) eletrodomésticos, 24,6% (31 pessoas) passagens aéreas, 22,2%
(28 pessoas) acessorios (brincos, reldgios, pulseiras, corddes ...), 21,4% (27 pessoas) materiais
esportivos, 17,5% (22 pessoas) estética e beleza, 11,1% (14 pessoas) pacote de viagens, 8,7% (11
pessoas) brinquedos, 7,1% (09 pessoas) decoraces, 5,6% (7 pessoas) moveis, 5,6%, (7 pessoas)
DVD's, 4,8% (06 pessoas) géneros de salde, 4% (5 pessoas) géneros alimenticios, 2,4% (3 pessoas)
remédios, 1,6% (02 pessoas) CD's e 0,8% (01 pessoa) bebidas.
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Os dados apontados indicam que os eletronicos/celulares sdo os produto mais comprados,
seguido de calcados e vestuarios, livros e eletrodomésticos. A exemplo dos resultados levantados
nesse trabalho, pesquisa do SPC (2015), encontrou resultados semelhantes, sendo os campedes de
venda: eletrénicos (61%), calcados (44%), livros (47%), roupas (42%), eletrodomeésticos (36%).

Ainda em relagéo aos produtos mais adquiridos, pesquisa E-bit (2015) apresentou um
comparativo do 1° semestre de 2015 e de 2014, sobre os produtos que mais geraram faturamento e
0S que geraram mais transacbes, de modo que quanto ao faturamento a categoria de
eletrodomésticos foi lider, com crescimento nominal de 41% em relacdo ao periodo de 2014, ja
quanto ao volume transacional, a categoria de moda e acessérios continuou como lider do comércio
eletronico (15%), porém apresentou 19% de queda se comparado com o mesmo periodo de 2014 e
houve um grande aumento das vendas nas categorias eletrodomésticos 22% em relacdo a 2014,
logo atras aparecem eletrénicos com 11%, cosmeéticos e perfumaria com 13%, e assinaturas e
revistas/livros 9%.

Ap0s elencar os produtos mais adquiridos, apresenta-se o tiquete médio ou valor médio
gasto em compras no comércio eletrénico no ultimo ano (Gréfico 2), sendo que:

- 11,1% (14 pessoas) na faixa de até R$ 100,00 reais;

- 29,4% (37 pessoas) estdo na faixa de gastos de $ 100, 01 até R$ 500,00 reais;

- 25,4% (32 pessoas) na faixa de R$ 500,01 reais até R$ 1.000,00 reais;

- 20,6% (26 pessoas) na faixa de R$ 1.000,01 reais até 2.000,00 reais;

- 8,7% (11 pessoas) na faixa acima de R$ 4.000,01 reais €;

- 4,8% (06 pessoas) na faixa entre R$ 2.000,01 até R$ 4.000,00 reais.

Gréfico 2 — Distribuigdo por valor médio gasto
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Fonte: dados da pesquisa
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Dados FecomércioSP (2015), reforcam os dados apurados nessa pesquisa, sendo que o valor
meédio de compra no Brasil foi de R$ 347,00 em 2014, valor 6% acima do registrado em 2013. A
E-bit (2015) em um comparativo entre 1° semestre de 2015 e de 2014, verificou um aumento
nominal de 13% do tiquete médio ou gasto médio, atingindo o valor médio de 376,55, jaem 2014
foi de R$ 333,00.

Com relagdo aos critérios que influenciam o consumidor a comprar no comércio eletronico,
o Gréfico 3, aponta que para 80,2% (101 pessoas) sdo 0s precos, 73,8% (93 pessoas) conforto de
comprar sem ir até uma loja, 48,4% (61 pessoas) promoc¢do em destaque, 38,9% (49 pessoas)
economia de tempo por ndo precisar se deslocar até lojas fisicas, 36,5% (46 pessoas) formas de
pagamento, 34,1% (43 pessoas) variedade (tamanho, cor, modelagem), 30,2% (38 pessoas)
propaganda visualmente atrativa, 23,8% (30 pessoas) acessibilidade (site facil de navegar), 18,3%
(23 pessoas) ndo ter vendedor persuadindo, 9,5% (12 pessoas) confiabilidade dos dados
apresentados, 8,7% (11 pessoas) seguranca nos dados, 7,9% (10 pessoas) pontualidade nos prazo

de entrega, e 0,8% (01 pessoa) servigos ao cliente.

Gréafico 3 — Distribuicdo por critérios que influenciam a compra
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Fonte: dados da pesquisa
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Os dados indicam que a maioria teve como critério preponderante para a realizacdo da
compras, 0s precos. Tal fator foi seguido por conforto de comprar sem ir até uma loja, promogé&o,
economia de tempo por nao precisar se deslocar até lojas fisicas e por fim as formas de pagamento.
O que demonstra que o consumidor do comércio eletrdnico prima pela economicidade, conforto e
promocdo. Dados SPC (2015) apontam que comodidade (74%), preco baixo (50%) e economia de
tempo (33%), sdo os critérios que influenciam na compra.

Sobre a pratica do consumidor em buscar informacdes complementares referentes a
propaganda, como denuncias ou reclamacdes (Tabela 2), 56,3% (71 pessoas) buscam informacoes
complementares sobre a propaganda e 43,7% (55 pessoas) nao buscam informagdes.

Observou-se ligeira predominancia daqueles que tem o habito de buscar informacGes
complementares sobre a propaganda, ou seja, pessoas que buscam antes de efetuar compras, as
informacBes quanto a existéncia ou ndo de dados que desabonem a propaganda e possam tornar
arriscada a transacdo. Existem sites especializados para reclamacfes e denincias, a citar:
RECLAMEAQUI e PROCON, esse ultimo disponibiliza listas de propagandas ensejadoras de
reclamacdes, bem como de abusos e lesividades ao direito de comércio.

Dados da pesquisa do SPC (2015), apontam que 40% dos consumidores pesquisam em sites
de reclamac0es, antes de efetuar qualquer transacdo no e-commerce, o que demostra que em nivel
nacional a preocupacdo com informac6es complementares € menor.

A percepc¢édo dos consumidores com relacdo a seguranca e confiabilidade da propaganda,
pode ser observada na Tabela 2, onde os respondentes afirmaram que: s6 confiam ap0s visualizar

0 site 88,1% (111 pessoas) e confiam s6 na propaganda 11,9% (15 pessoas).

Tabela 2— Confianca e seguranca na propaganda

Alternativas Percentual
Confio s6 na propaganda 11,90%
Confio s0 ap0s visualizar o site 88,10%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo ao nivel de satisfagdo do respondente, da visualizagdo da propaganda até a

concretizagcdo da compra no e-commerce, numa escala de satisfeito a insatisfeito, dados esses
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apontados no Gréfico 4, os resultados foram: seguranca, estdo satisfeitos 59,5% (75 pessoas),
pouco insatisfeitos 33,3% (42 pessoas) e insatisfeitos 7,1% (09 pessoas); confiabilidade, estéo
satisfeitos 59,5% (75 pessoas), pouco insatisfeitos 32,5% (41 pessoas) e insatisfeitos 7,9% (10
pessoas); atratividade, estdo satisfeitos 71,4% (90 pessoas), pouco insatisfeitos 25,4% (32 pessoas)
e insatisfeitos 3,2% (04 pessoas); informacdes claras, estdo satisfeitos 55,6% (70 pessoas), pouco
insatisfeitos 38,1% (48 pessoas) e insatisfeitos 6,3% (08 pessoas); designe da propaganda, estdo
satisfeitos 66,7% (84 pessoas), pouco insatisfeitos 33,3% (42 pessoas) e insatisfeitos 0%; meio de
propaganda utilizado, estdo satisfeitos 61,9% (78 pessoas), pouco insatisfeitos 35,7% (45 pessoas)
e insatisfeitos 2,4% (03 pessoas); interatividade, estdo satisfeitos 58,7% (74 pessoas), pouco
insatisfeitos 38,1% (48 pessoas) e insatisfeitos 3,2% (04 pessoas); capacidade de induzir a compra,
estdo satisfeitos 65,9% (83 pessoas), pouco insatisfeitos 32,5% (41 pessoas), insatisfeitos 1,60%

(02 pessoas).

Gréfico 4 - Distribuicdo por grau de satisfacéo
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Fonte: dados da pesquisa
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Os dados gerados, direcionam que 0s aspectos com maior indice de satisfagdo estdo ligados
a atratividade, a propaganda e a capacidade de induzir a compra e de outro lado, os aspectos que
geram maior insatisfacdo estdo ligados a confiabilidade e seguranca.

Ainda sobre a propaganda, os usuarios responderam quais 0s meios que consideram mais
atrativos e as respostas sdo descritas na Tabela 3. As redes sociais foram preponderantes para 52,4%
(66 pessoas), as ferramentas do Google para 19,8% (25 pessoas), 0s banners ou pop-ups para

15,1% (19 pessoas) e, e-mail marketing para 12,7% (16 pessoas).

Tabela 3 — Meio mais atrativo de propaganda

Alternativas Percentual
Redes sociais 52,4%
Ferramentas do Google 19,8%
Banners ou pop ups em outros sites 15,1%
E-mail marketing 12,7%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com as informacdes obtidas, a maioria dos que responderam acreditam ser a
propaganda nas redes sociais 0 meio mais atrativo capaz de gerar compras, isso pode ser entendido
pelo uso cada vez maior das redes sociais, acessadas através de equipamentos ligados a internet.

Neste sentido dados levantados pela E-bit (2015), apontam que nas vendas do comércio
eletrobnico, apenas 6% dos consumidores declararam que a midia offline (tv 2%;
anuncios/reportagens em jornais e revistas 1%; consultor ou representante da loja 1%; assinaturas
e revistas/livros 1%; catalogo impresso 1%) foram o principal influenciador para decisdo de
compra.

Ainda sobre a preferéncia por propagandas em redes sociais, pesquisa da E-bit (2015),
apresenta dados que apontam que a interagdo nas redes sociais € mais focada em produto, e para
77% a interagdo com 0 varejo por meio da rede social impactou de alguma forma a decisédo de
compra, onde desse total, 46% disseram que influenciou em alguns casos e para 31% influenciou
na maioria dos casos, sendo que apenas 18% disseram que midias como Facebook nunca

impactaram sua decisdo de compra.
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Para uma melhor compreensao sobre a influéncia da propaganda na deciséo de compra, fez-
se 0 seguinte questionamento: a propaganda tem capacidade de induzir/gerar visita ao site (Tabela

4), 92,9% (117 pessoas) responderam sim enquanto 7,1% (09 pessoas), responderam que néo.

Tabela 4 — Inducédo da propaganda para visita ao site

Alternativas Percentual
Propaganda induz visita ao site 92,9%
N&o induz visita ao site 7,1%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo a capacidade da propaganda induzir uma compra por impulso, Engel (1995)
apud Costa (2003), explica gque ela ocorre quando o consumidor adquire algo de forma repentina e
sem controle sobre seus atos, obtendo produtos de forma puramente emocional, desconsiderando
as consequéncias do seu feito. Com relagdo a esse questionamento (Tabela 5), 79,4 % (100 pessoas)
disseram que a propaganda pode gerar um compra por impulso, ja para 20,6% (26 pessoas) nao

induz compra por impulso.

Tabela 5 — Inducdo da propaganda para compra por impulso

Alternativas Percentual
Induz compra por impulso 79,4%
N&o induz visita ao site 20,6%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

Embora os dados indiquem que a propaganda seja um fator de influéncia no momento da
compra é preciso entendermos essa questdo como algo mais amplo, como por exemplo a sociedade
consumista que vivemos, a propaganda pode ser um dos motivadores de uma compra sem real
necessidade. Os dados da Pesquisa do SPC (2015), indicam que 63% ja admitiram desistir da
compra antes de efetuar o pagamento, e dentre estes, 27% das decisdes foram motivadas por ndo

saberem se precisavam do produto.
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Uma forma de inducdo a compra problematizada neste trabalho foi o envio de propagandas
via e-mail. Dos que responderam o questionario 61,9% (78 pessoas) ndo gostam de receber esse
tipo de propaganda e 38,1% (48 pessoas) gostam. Enviar propagandas via e-mail, € uma estratégia
de venda muito utilizada por diversa empresas, mas conforme os dados indicaram a maioria dos
consumidores, ndo aceitam esse tipo de acao.

Dados apresentado pela E-bit (2015) revelam que as propagandas realizadas por e-mail,
continuam sendo a ferramenta mais efetiva para aumentar as vendas de uma loja virtual, pois o e-
mail € o meio com melhor taxa de conversdo de vendas (relacdo entre o numero de pedidos feitos
em um site e o volume de visitas recebidas no mesmo periodo), que é de 2,08%, em seguida, vém
as redes sociais (1,18%) e os anuncios em sites de busca (1,44%).

Vale acrescentar que plataformas de e-mail como Hotmail, Yahoo, Gmail, possuem uma
ferramenta que permite ao usuario bloguear mensagens que julga ser invasiva, como por exemplo
as propagandas.

Nessa mesma perspectiva, o levantamento teve por objetivo compreender a percep¢do dos
consumidores, sobre as propagandas online serem: invasivas, ostensivas e desnecessarias. Os
dados apresentam que 68,3% (86 pessoas) ndo acreditam, enquanto 31,7% (40 pessoas) que sim.

Sobre os aspectos mais importantes que uma propaganda deve conter, para ser atrativa na
percepcdo dos pesquisados (Gréfico 5): 60.3% (76 pessoas) acreditam que a propaganda deve
conter palavra promocao/liquidacdo/oferta; 57.9% (73 pessoas) acreditam que informagdes
completas; 27.8% (35 pessoas) fotos/videos de qualidade; 6.3% (8 pessoas) acreditam que

animacoes e; 4% (5 pessoas) acreditam que devam ter personalidades ou artistas

Gréfico 5 — Aspectos mais importantes da propaganda

personalidades/artistas I 4%
animagGes N 6,30%
fotos/videos I 27,80%
informag¢des completas I 57,90%
a palavra promogdo/liquidagdo/oferta I 60,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: dados da pesquisa
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Os dados sugerem que o0Ss consumidores sdo atraidos primeiro  por
promogé&o/liquidacdo/oferta. A propaganda como: Promogéo! Oferta do dia! Liquidagéo total! O
melhor preco! Frete Gratis! Somente hoje! Oferta especial! Compre 1 ganhe 2! Produtos com até
70% de desconto, funcionam como chamarizes, podendo gerar um aumento nas vendas e atrair
novos compradores, pois segundo os pesquisados é o aspecto que faz a propaganda ser mais
atrativa, todavia nem sempre a baixa de preco do produto ocorre efetivamente.

Em segundo, informacdes completas na propaganda, pois no comércio eletrénico a
capacidade de comparar produtos é muito maior do que no comércio fisico, sendo assim, as
informacdes completas sobre um produto ajudam o consumidor a analisar em qual empresa deseja
comprar.

A legalidade da propaganda também foi tratada nesta pesquisa, buscando saber se o
consumidor ja se sentiu lesado com propaganda enganosa (Grafico 6), onde: 57,1% (72 pessoas)

afirmaram nunca terem sido lesados e 42,9% (54 pessoas) ja se sentiram lesadas.

Gréafico 6 — Propagandas lesivas & direitos

= sim

Fonte: dados da pesquisa

Por derradeiro problematizou se ha ou ndo normas e regras claras aplicaveis ao comércio
eletrénico. Sendo que a Tabela 7, pontuou que para 81,7% (103 pessoas) faltam regras claras,
enquanto para 18,3% (23 pessoas) ndo faltam.

Os dados apresentados apontam que embora o comércio eletrdnico esteja em franca
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expansdo, e que as propagandas influenciem diretamente o consumidor, é necessario que se
efetivem politicas especificas para este tipo de comércio, tratando de criarem medidas especificas

que tutelem os interesses dos consumidores online.

Tabela 7— Existéncia de regras aplicaveis a propaganda

Alternativas Percentual
Sim, faltam regras claras 81,7%
Né&o faltam regras 18,3%
Total 100%

Fonte: dados da pesquisa

Em sintese, a maior parte dos respondentes, apontaram que fazem pesquisas prévias em
lojas fisicas, antes de efetuarem compras no comércio eletrénico, e que efetuaram de 2 a 3 compras
no ultimo ano, onde os itens mais adquiridos sdo os eletrénicos/celulares, seguidos de calcados e
vestuarios e com uma média de valor gasto de R$ 100,01 até R$ 500,00.

Com relacdo aos critérios que influenciam na compra, 0s precos e o conforto de comprar
sem ir até uma loja foram os mais elencados, sendo que a maioria buscam informacdes
complementares sobre a propaganda em sites especificos. A maioria confia na propaganda sé apos
visualizar o site, e o indice de satisfacdo estd ligado a atratividade e a capacidade de induzir
compras. Sobre a capacidade de induzir uma compra por impulso a maioria entende que a
propaganda tem essa capacidade. A rede social € 0 meio mais atrativo de propaganda, e deve trazer
as palavras promocdao/liquidacdo/oferta para se tronar mais atrativa. Sob o aspecto da legislacéo, a
maioria nunca foi lesado em compras no comércio eletrdnico, contudo entendem que falta regras

claras no Brasil.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer desse trabalho discutiu-se e analisou-se o impacto do comércio eletronico e de
maneira especifica como a propaganda influéncia o habito de compra dos consumidores. Foi
possivel entender que o e-commerce se difundiu e continua em expansdo por meio da internet
causando uma verdadeira revolucdo na sociedade de consumo e uma nova fase na economia global
nunca prevista anteriormente, transformando a comunicacéo, as empresas, o trabalho, as transacoes
econdmicas e a propria economia mundial, rompendo as fronteiras do tempo e do espaco
geogréfico, de modo que as empresas negociam a venda de bens e servigos a todo momento e em
todo lugar, com consumidores de todo o globo.

Se antes as vendas se davam pelo contato direto entre comprador e vendedor, hoje essa
relagdo acontece em um ambiente virtual. E possivel também dizer que os compradores tiveram
uma maior autonomia ja que ndo ha pressao de vendedores, e transtornos com transito, filas, vagas
de estacionamento, intempéries climaticas. O mundo da compra e venda acontece por exemplo no
ambiente doméstico.

Os dados apresentados sobre o e-commerce evidenciaram que no Brasil esse tipo de
comeércio tem aumentado de forma vertiginosa, superando até o crescimento do PIB. Com vistas a
esse crescimento que empresas de diversos setores investem em marketing direcionado ao
comércio on-line, divulgando, promovendo e anunciando produtos e servi¢os, com 0 uso de
recursos eletronicos.

Uma importante estratégia de vendas utilizada por empresas de pequeno, médio e grande
porte € a propaganda, que no ambiente virtual lanca luz a diferentes formas de divulgacédo e
negociacao.

A propaganda, aqui foi entendida como um processo de disseminagao de informagdes para
fins comerciais, visando divulgar as vantagens ou superioridades de certo produto ou servico,
marca, ideia ou institui¢do. Especificamente, tratou-se nesse trabalho da propaganda no comércio
eletronico que € todo espaco pago por patrocinador identificado, na rede ou em e-mail.

Apresentou-se nessa pesquisa que uma das possiveis causas para 0 crescimento da
propaganda direcionada ao comercio eletrénico, sdo: 0 menor custo de veiculacdo, a riqueza de

formato com a utilizacdo de recursos audiovisuais e personalizagdo que é a possibilidade de ser
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dirigido a grupos de interesse ou a individuos especificos.

Para uma melhor abordagem da tematica proposta utilizou-se como estratégia metodoldgica
o levantamento (survey), que indicaram alguns apontamentos entre eles que o publico feminino
tende a ser maior consumidor do que o masculino, bem como que as pessoas solteiras, na faixa
etaria entre 31 e 40 anos, compram mais no comércio on-line, se comparadas com as casadas e
idade entre 21 a 31 anos.

Também foi possivel verificar através dos dados coletados que o consumo de produtos
oriundos da internet predomina entre pessoas com nivel escolar superior e com renda média de R$
1.576,01 a R$ 2.364,00. Percebeu-se a partir da analise, que esse consumo ocorre devido as
propagandas, isso se comprovou quando 93,7% dos entrevistados declararam que a propaganda
influencia na compra.

Outros dados relacionados ainda com o comércio eletrénico mostram que a propaganda tem
capacidade de induzir uma compra por impulso, e isso se da porque grande parte dos consumidores
sdo atraidos pelas palavras: promocao/liquidacdo/oferta. Entretanto, isso ndo caracteriza
desconhecimento na hora de comprar, tendo em vista que grande parte dos que compram via
internet procuram informacgdes completas sobre 0s produtos/servicos e empresas.

Diante disso, outras pesquisas relacionadas a essa tematica se fazem necesséarias. Um
caminho a ser melhor discutido e analisado se refere a legislacdo que ampara o comércio eletrénico.
Até agora vendedores e consumidores se amparam no CDC, contudo ha questdes ligadas ao
comeércio eletrénico que extrapolam as fronteiras brasileira.

Isso quer dizer que 0 e-commerce e as propagandas voltadas a ele, € um interessante campo
de investigacdo cientifica, permitindo inimeras discuss@es, inferéncias e analises, contribuindo

substancialmente para o crescimento e a qualidade desse método de venda.
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PESQUISA SOBRE A PROPAGANDA NO E-
COMMERCE NA CIDADE DE DOURADOS-MS

O objetivo desse questionario é identificar a percepgéo dos usuarios do comércio eletronico
(e-commerce) da cidade de Dourados-MS com relagéo a propaganda. Portanto devem ser
respondidos apenas por pessoas domiciliadas em Dourados

e que ja tenham alguma experiéncia de compra no comércio eletrénico. Caso néo se
enquadre nesses critérios desconsiderar esse questionario. Sera resguardado o sigilo das
informacdes, e os dados obtidos vao compor a pesquisa que sera apresentada no curso de
Administragao da Universidade Federal da Grande Dourados — UFGD.

*Qbrigatorio

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

masculino

feminino

2. Faixa etaria *
Marcar apenas uma oval.

18- 20
21-30
31-40
41- 50
51-60

mais de 60

3. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

solteiro(a)
casado(a)
vilvo

divorciado (a)
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4. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

ensino fundamental incompleto
ensino fundamental completo
ensino médio incompleto
ensino médio completo

ensino superior incompleto
ensino superior completo

Pés graduado

5. Renda pessoal *
Marcar apenas uma oval.

até R$ 788,00

de R$ 788,01 até R$ 1.576,00
de R$ 1.576,01 até R$ 2.364,00
de R$ 2.3644,01 até R$ 3.152,00
de R$ 3.152,01 até R$ 3.940,00
acima de R$ 3.940,01

6. Vocé tem o costume de pesquisar em lojas fisicas antes de comprar no comércio
eletronico? *

Marcar apenas uma oval.

Pesquiso em lojas fisicas

Nao pesquiso em lojas fisicas

7. Com que frequéncia efetuou compras no comércio eletréonico nos ultimos 12
meses? *

Considere maio de 2015 como data final.
Marcar apenas uma oval.

nenhuma
apenas 1
2a3
4a6

acimade 7
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8. Qual (is) género (s) elencados abaixo vocé mais comprou por meio do comércio
eletronico nos ultimos 12 meses? *

Marque até 5 opgdes e considere maio de 2015 como data final.
Marque todas que se aplicam.

alimenticeos
eletrodomésticos
passagens aéreas
livros

CD's

vestuarios

calgados
acessorios (brincos, relégios, pulseiras, corddes)
eletrénicos/celulares
brinquedos

moveis

decoracbes

pacote de viagens
DVD's

remédios

bebidas

estética e beleza
saude

esportivos

9. Qual a média do valor gasto nos ultimos 12 meses com as compras efetuadas por
meio do comércio eletronico? *

Considere maio de 2015 como data final.
Marcar apenas uma oval.

até R$ 100,00 reais

acima de R$ 100, 01 até R$ 500,00 reais
R$ 500,01 reais até R$ 1.000,00 reais
R$ 1.000,01 reais até 2.000,00 reais

R$ 2.000,01 até R$ 4.000,00 reais
acima de R$ 4.000,01 reais

https://docs.google.com/forms/d/1kh9jq7ykCMzF sCnrwgBVmBqQAXZINfzZ\Vzc1cAZ Ts9l/printform

3/6



17/11/2015 PESQUISA SOBRE A PROPAGANDA NO E-COMMERCE NA CIDADE DE DOURADOS-MS

10. Quais os critérios que o/a influenciam para comprar no comércio eletrénico? *

Marque 5 opgodes.
Marque todas que se aplicam.

conforto de comprar sem ir até uma loja
confiabilidade dos dados apresentados
economia de tempo por nao precisar se deslocar até lojas fisicas
precos

propaganda visualmente atrativa
acessibilidade (site facil de navegar)
promogao em destaque

seguranga nos dados

pontualidade nos prazo de entrega
servigos ao cliente

variedade (tamanho, cor, modelagem)
nao ter vendedor persuadindo

formas de pagamento

11. Vocé tem o costume de verificar em orgaos de protecao ao consumidor (PROCON)
e em sites de reclamag6es (RECLAMEAQUI), informagdes acerca de denuncias ou
reclamagdes da propaganda do comércio eletrénico? *

Marcar apenas uma oval.

sim, busco informagdes complementares

nao busco informagdes complementares

12. Ao comprar algum produto no comércio eletronico, qual sua percepgao? Vocé
acredita que a propaganda em si passa seguran¢a e confiabilidade ou a
propaganda precisa remeté-lo a um site que vocé confia? *

Marcar apenas uma oval.

confio s6 na propaganda

confio s6 apods visualizar o site

13. Avalie o nivel de satisfagao. Da visualizagdo da propaganda do comércio
eletronico até a concretizagdo da compra? *

Marcar apenas uma oval por linha.

satisfeito indiferente insatisfeito

seguranga

confiabilidade

atratividade

informacodes claras

designe da propaganda

meio de propaganda utilizado
interatividade

capacidade de induzir a compra
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14. Qual dos meios de propaganda no comércio eletronico vocé acha mais atrativo? *
Marcar apenas uma oval.

banners ou pop-ups (janelinhas) em outros sites
ferramentas do google
e-mail marketing

redes sociais

15. Vocé acredita que as propagandas do comércio eletrénica sao capazes de induzir
e/ou estimular a visitar o site do comércio eletrénico? *

Marcar apenas uma oval.

propaganda induz visita ao site

ndo induz visita ao site

16. Vocé acredita que as propagandas do comércio eletronico sao capazes de induzir
a uma compra por impulso? *

Marcar apenas uma oval.

induz compra por impulso

nao induz compra por impulso

17. Vocé gosta de receber propaganda via e-mail? *
Marcar apenas uma oval.

sim

nao

18. Vocé entende que as propagandas sao invasivas, ostensivas e desnecessarias? *
Marcar apenas uma oval.

sim
nao

19. Vocé acredita que para uma propaganda ser mais atrativa deve ter qual (is) dos
aspectos abaixo? *

Marque todas que se aplicam.

a palavra promocao/liquidacao/oferta
personalidades/artistas

fotos/videos

informagbes completas

animagoes

20. Vocé ja se sentiu lesado por propagandas do comércio eletrénico, ou seja, o
produto no site ndo ser exatamente nos moldes apresentados na propaganda? *

Marcar apenas uma oval.
sim

nao
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21. Vocé acredita que faltam regras claras sobre a propaganda no comércio eletrénico
do Brasil? *

Marcar apenas uma oval.

sim, falta regras claras

nao falta regras
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