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Resumo

Este trabalho objetivou analisar dentro de um contexto universitario especifico quatro
universidades da cidade de Anapolis qual a dinAmica de compra e satisfacdo de
académicos (professores e alunos), que utilizaram a internet como meio, para
aguisicao de produtos e servi¢os. Do ponto de vista de sua natureza, de acordo com
a temética proposta, utilizou-se o método indutivo, considerando, que o mesmo
concebe o conhecimento como sempre baseado na experiéncia. Nesse sentido foi
entrevistado um total de 191 pessoas, que responderam um questionario que
contava com 12 questdes objetivas. Dados estatisticos foram levantados e
analisados. O procedimento de analise destes dados possibilitou um entendimento
da dindmica e o nivel de satisfacdo dos compradores virtuais, através de suas
experiéncias pessoais de compra pela internet. Os resultados encontrados indicam
gue, existe uma correlacdo significativa entre os interesses particulares, que
correspondem a economia, conforto, busca por produtos especificos, maior
variedade de produtos e servicos e a administracdo do pouco tempo, que 0sS
académicos possuem devido a comodidade de fazer aquisicbes sem sairem de
casa.

Palavras-chaves: Dinamica de compras, satisfagdo, compras online.
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INTRODUCAO

A internet surgiu na época da guerra fria com objetivos militares, para que
houvesse comunicacdo entre as forcas armadas quando fossem destruidos os
meios de telecomunicacdo, porém com o passar dos tempos e o avanco das
tecnologias, a internet tornou-se popular. Com todo esse ganho popular, este meio
online passou abranger novos campos, um deles € a comercializagdo a distancia ao
qual iremos discorrer nesta pesquisa.

O comércio eletrdnico € um meio usado pelos clientes para fazer compras
através da internet, onde ele encontra os mais diversos tipos de produtos e servigos.
Os clientes na busca por novidades, variedades, preco e prazo de pagamento,
conforto, agilidade e praticidade recorrem a internet, onde procuram garantia de
satisfacdo em suas aquisicoes.

Satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa, onde a mesma compara o
resultado de um produto em relacéo aos seus desejos.

Este trabalho académico teve como direcionamento, uma pesquisa para
buscar conhecimento e informacgdes, onde conseguimos responder sobre a dinamica
de compra pela internet de um publico especifico: Académicos e professores
universitarios, no que se referem causas, circunstancias e consequéncias desse
estilo de consumo. Como pergunta secundaria responder, mesmo que, indiretamente
a satisfacdo desta amostra. As respostas encontradas para as pergunta acima nos
ajudou a esclarecer sobre compra pela internet, suas consequéncias e
caracteristicas.

A presente pesquisa centrou-se em responder a pergunta como forma de
pesquisa indutiva e quantitativa, haja vista, que ndo optamos por levantar hip6teses.
Para busca e levantamento de dados com os consumidores, aplicamos um
guestionario para o publico universitario, onde académicos e professores
responderam perguntas sobre o assunto.

Esta pesquisa identificou o nivel de satisfacdo dos clientes, que ja realizaram
compras pela internet, esclarecendo e identificando os principais fatores, que as
levaram a utilizar este método de compra. Os fatores encontrados foram: a
praticidade, as varias formas de pagamento, facilidade em conseguir desconto, e
como fator principal a comodidade de se comprar no conforto de sua casa, nao

precisando estressar no transito.
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Mostramos as consequéncias positivas e negativas desse novo meio de
compra que virou febre entre os consumidores, em que as empresas e clientes
conseguem fazer negociacéo de produtos e servigos a um custo abaixo do mercado,
e mesmo com algumas desvantagens, 0 e-commerce continua crescendo como
opcéao de compra de alguns consumidores.

Tem-se como objetivo geral, a busca de esclarecer as razdes pelas quais se
compra pela internet, considerando que este € um tipo de servigo que virou “febre”
no mundo, adentrando em quase todas as esferas do comércio, em muitas culturas
e disponibilizando uma enorme variedade de produtos, a uma diversa quantidade de
pessoas. Nesse sentido deve-se, a favor do comércio e da administracdo, abordar a
partir de uma pesquisa, as vantagens e desvantagens da satisfacdo dos
consumidores, que utilizam a internet como meio de compra e aquisicdo de

produtos.

Em relacéo aos objetivos especificos, temos:

» Avaliar a opcdo de compra pela internet do publico universitario.
= Apresentar vantagens e desvantagens de compra pela internet.
= Conhecer o perfil das pessoas que compram pela internet.

= Apresentar os produtos mais comprados.
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1 FUNDAMETACAO TEORICA

1.1 AHISTORIA DA INTERNET

Segundo Turchi (2012) a internet surge em meados de 1960 como um
conceito principal de ligar bases militares aos centros de pesquisa, ajudando a
possibilitar possiveis ataques inimigos, as instituicées financeiras e as universidades
em 1975, utilizavam a rede para a realizacdo de trabalhos, em 1983, houve um
crescimento na rede que se denominou internet, isso s6 aconteceu devido a uma
mudanca no protocolo network control protocol (NCP). Somente em 1991 surge o
www (word wide web) o que possibilitou uma facil navegacédo, com essa aceleracéo
no desenvolvimento da internet € criado alguns sites de busca, sendo em ordem
cronolégica:

e 1994 cria-se o Yahoo
e 1997 cria-se 0 google
e 1998 cria-se 0 msn

e 2009 cria-se Bing

A internet se desenvolveu no Brasil, a partir de 1989, com troca de
documentos eletronicos realizados entre a Fapesp e o Fermilab, mas somente em
1991 é autorizado que as ONG'’s, universidades e entidades ligadas ao setor
académico utilizassem a internet, também em 1991, o Ministério de Ciéncias e
Tecnologia coloca em pratica o uso da internet no Brasil, através da rede nacional de
pesquisa, em 1994 lanca-se o primeiro servico experimental da internet realizado
pela Embratel, somente 1995, que os setores privados passam a utilizar a internet
em cunho comercial, afirma Turchi (2012).

Segundo Silva (2011), a internet é uma das maiores redes de computadores
ja conhecida mundialmente, e seu uso nas organiza¢cdes € conhecido como; e-
business. A palavra internet escrita com sua inicial em maidsculo significa que estar
conectada a outras redes, enquanto em minuscula esta relacionada a uma Unica
rede.

Percebe-se que a internet revolucionou a sociedade pds-moderna, 6rgaos
do governo, e as organizagdes como um todo mostrando-lhes um novo modelo de
comunicacdo. Esta revolugdo aconteceu devido ao ritmo acelerado em que, a

internet se desenvolvia, onde muitos se encontraram nela um meio de solucionar
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suas necessidades. As organiza¢gBes descobriram através da internet um meio de
melhorar seus lucros transformando os sites de vendas online em um grande
comeércio eletrénico, e-commerce.

No presente momento é dificil de imaginar o0 mundo sem internet, tentar
conciliar a compra e a satisfacdo de quem compra pela internet, é uma tarefa que
conquistou e esta ganhando espaco dentro das organizacbes, para que haja

sucesso no mundo virtual.

1.2 A DINAMICA DE COMPRA

De acordo com o diciondrio Houaiss (2009) a palavra dinamica € um
substantivo feminino. Significa, segundo as ciéncias fisicas, a parte da mecéanica,
que estuda o comportamento dos corpos em movimento e a agao das forcas que
produzem ou modificam seus movimentos, € também um movimento interno
responsavel pelo estimulo e evolucédo de algo.

Compra € o ato ou o efeito de comprar, ato ou contrato pelo qual, uma pessoa
adquire de outra, a propriedade de um direito ou de uma coisa corpérea ou
incorpdérea, mediante ao pagamento do preco convencionado ou prefixado com
dinheiro ou valor equivalente, a vista ou a prazo.

Nesse sentido o termo “dindmica de compra”, semelhante a nocéo, que o
dicionario Houaiss apresenta, significa dentro das ciéncias humanas o ato de
comprar e vender, e esta relacionada ao fato do consumidor se movimentar para
fazer aquisicoes.

No comércio eletrdnico, uma forte movimentacdo vem modificando as formas
de comercializagédo, esta onda vem dominada de novas tecnologias, que acelera e
impulsiona os clientes a realizar amplo esforco na busca de informacbes para

manterem-se conectados.
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1.3 SATISFAC}AO DO COMSUMIDOR

Segundo Kotler (2006) satisfacdo € uma sensagdo positiva ou negativa
comparada com as expectativas e os resultados esperado pelo consumidor final. Se
este consumidor ndo gostar do resultado final ficara insatisfeito, se o resultado for
além do esperado, este cliente ficara altamente satisfeito.

“Um alto nivel de satisfacdo e encantamento cria um vinculo emocional com a
marca ou a empresa, nao apenas uma preferéncia racional” (KOTLER, 2006, p.144).

O que deixa um cliente satisfeito para Cobra (2009) pode estar baseado a
fatores como qualidade e o valor determinado pelo bem/servigo; quando se fala em
qualidade, o cliente procura saber do desempenho, confiabilidade e a durabilidade
do bem/servico e o ponto principal € superar todas as expectativas que o cliente
POSSUI.

Kotler (2006) afirma que, ha varios métodos para aferir a satisfacdo do cliente
sendo atraves de:

a) Levantamentos periodicos — monitorando diretamente

b) indice de perca de cliente — saber o porqué parou de comprar e qual 0 motivo
os levaram a trocar de fornecedor.

c) Contratar compradores misteriosos — analisar os pontos fortes e fracos na
compra do produto.

As empresas para satisfazerem seus clientes estdo optando por estudos
antropoldgicos, onde buscam informacdes sobre o que eles querem e almejam, para
que estes clientes fiquem satisfeitos é preciso oferece-lhes o que realmente desejam
com essas pesquisas antropoldgicas, as empresas descobrem uma maneira de
satisfazer qualquer cliente em qualquer lugar (COBRA 2009).

Ainda pelo autor, para satisfazer a necessidade de seus clientes, a empresa
deve enxergar os seus desejos com os olhos deles (clientes) e ndo com os olhos de
seus fornecedores, o0 que deixa um cliente satisfeito ou insatisfeito é o valor que ele
paga pelo o bem ou servico, e o valor esperado.

Segundo Cobra (2009), a ndo cativagdo de um cliente ocorre quando esse é
mal atendido e suas reclamacdes ndo s&do ouvidas, as organizacdes devem
perceber que, quando ha reclamacgdes é uma maneira do cliente ndo querer voltar a

comprar novamente.
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1.4 CRIANDO VALORES E FIDELIZANDO CLIENTES

Para vencer a batalha na mente do consumidor é preciso investir em
pesquisas motivacionais e tecnoldgicas, e, para vencer a consciéncia, e
preciso melhorar continuamente o desempenho dos produtos ou servigcos da
empresa, procurando criar valor (COBRA, 2009 p.24).

Diniz (1999) afirma que, s6 com a perfeita sintonia entre a solicitacdo dos
consumidores, a administracao dos pedidos, 0 estoque e a administracao financeira
se pode garantir a qualidade de servico e fidelidade do consumidor.

De acordo com Ferreira e Serra (2004), os aspectos emocionais da
percepcdo, especialmente, relacionado ao prazer, que constitui a visita de um
website pelo atrativo de sua apresentacdo, como pelo entretenimento que sup®e,
determina a atratividade emocional, que respeita ao envolvimento e implicacdo na
compra.

“O segredo da fidelizacédo é fazer a oferta certa a pessoa certa, no momento
certo: oferecer ao internauta um conteddo, que seja coerente com seu
comportamento, suas preferéncias seus interesses” (KARSAKLIAN, 2001 p. 121).

Para Kotler (2006) os clientes aumentam seu valor para a empresa, quanto
mais fiel, maior se torna esta fidelidade, porém este mesmo cliente, também cria
expectativa e através delas baseiam nas consequéncias, que as mesmas podem
trazer podendo ser positivas ou até mesmo negativas, quando estas expectativas
sdo supridas, os compradores se mantém fiéis a empresa, aumentando assim sua
fidelidade. A satisfacdo destes compradores para Kotler (2006) pode ser baseada em
um sentimento, em que, ele procura comparar o resultado ao desejo que possuia ao
comprar determinado produto, sabendo deste fato, as organizagdes como um todo
passaram a colocar como meta a satisfacéo do cliente, para que, assim o comprador
aumente sua fidelizagdo a empresa.

Segundo Guiliani (2003), para fidelizar um cliente é preciso administrar suas
expectativas na hora da compra, durante e depois, que este consumidor adquiriu o
produto e servico, pois se essas expectativas ndo forem bem gerenciadas o0s
clientes se sentirdo abandonados pela empresa. Para o autor, fidelizar um cliente é
manter com ele, um relacionamento em longo prazo, é conhecé-lo melhor. que seus
concorrentes, ndo deixando de cumprir tudo que foi prometido. “Fidelidade hoje é s6

para quem atende muito bem e oferece a melhor relagao custo-beneficio” (GUILIANI,
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2003, p. 94).

De acordo com Cobra (2009), para que um cliente seja fiel & empresa, por sua
vez, ndo deve oferecer somente beneficio financeiro, é importante oferecer
beneficios sociais e estruturais, para que, iSso ocorra é importante, que as empresas
busquem melhorar seus produtos/servicos fazendo, que o cliente se sinta como
parte da empresa.

Para Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013), dizem que no canal online, a
lealdade do consumidor estéd relacionada aos aspectos como: satisfacdo com a
experiéncia anterior a compra, informacao sobre produtos, competividade de precos,
possibilidade de saber como anda o pedido, reputacédo da loja e confianca na loja.
Também segundo os autores, identificam que, os maiores atrativos do canal online
sao a praticidade e a comodidade.

Com relacdo aos sites, os clientes para voltar a comprar na mesma loja
virtual, devem crer que suas informacfes particulares vdo ser preservadas, tendo
seguranca e privacidade (VIEIRA, 2010). Ainda de acordo com Viera as
organizagdes devem focar naquilo que prometem, tais como 0 prazo de entrega, 0
sistema e forma de pagamento ou até mesmo um contato por e-mail. Ainda segundo
0 autor, para que o cliente volte a comprar no site € preciso observar quatro fatores

na qualidade: Eficiéncia, Sistema, Preenchimento e a Privacidade.

1.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011), o comportamento do
consumidor pode ser definido como uma atividade de ocupacdo, onde séo
caracterizadas por obtenc&o, consumo e eliminacao:

e Obtencdo: E caracterizada pelo o ato da compra ou recebimento da
mercadoria, em que, 0 comportamento pode ser analisando através de alguns
aspectos: o local da realizagdo da compra, forma de pagamento, escolha das
marcas, maneira de entrega do produto.

e Consumo: Caracteriza-se pela a maneira, o local, e como é utilizada
mercadoria, pode estar relacionado ao consumo, onde é utilizado o produto
no ambiente de trabalho ou em casa, se o produto é utilizado da maneira que

€ indicado ou do jeito que o consumidor acha estar correto.
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e Eliminagdo: E a maneira como os consumidores eliminam o produto e as
embalagens. Afirmam os autores.

Atualmente se faz necessario verificar os desejos do consumidor, para que
desta maneira todos da empresa saibam, de um modo claro e objetivo, 0 que
satisfaz esse cliente, adaptando produtos/servicos de acordo com as necessidades
de cada um, ndo se esquecendo de impressionar este novo cliente fixando com eles
um contato online, devido a essa nova geracdo de consumidores, que ja esti
comecando a vida conectada na internet (GUILIANI,2003).

Segundo Kotler (2006), o comportamento pos-compra pode levar o
consumidor a sentir uma dissonancia cognitiva (conflito entre duas ideias), que o
levara a buscar informacfes, que se findam a sua decisdo. Deste modo, o
administrador de marketing deve acompanhar a satisfacao do cliente apés a compra,
para que, as expectativas do consumidor estejam proximas ao resultado esperado,
caso haja insatisfacdo este mesmo consumidor ira abandonar a empresa e ainda
falar mal da mesma. John Chambers, CEO da Cisco Systems citado pelo autor
acima, define: “Faga do cliente o centro de sua cultura” (KOTLER, 2006, p.138).

Conforme Garcia e Santos (2011), o papel da familiaridade na formacéo da
atitude demostra que, o custo de uma experiéncia ruim na internet pode ser bastante
alto, prejudicando ndo apenas a probabilidade do consumidor retornar a uma loja
especifica, mas, de forma muito mais significativa, danificando a propria relacdo que
o consumidor estabeleceu com esse meio de compra.

De acordo com os autores Costa e Laran (2003), o processo de compra em
lojas virtuais € destituido de uma série de estimulos e influéncias ambientais, que as
lojas fisicamente constituidas possuem e, por essa razdo, tém uma natureza mais
fria ou técnica, a maioria das aquisicoes realizadas pela internet, até o momento, diz
respeito aos produtos destinados a gerar prazer, como livros e CDS.

Costa e Laran (2003), os componentes de maior expressao na influéncia da
realizacdo de compras impulsivas sdo a facilidade de realizagdo da transacao de
compra, concessdo de beneficios de preco (desconto, promocdes) e por fim,
credibilidade e confianca em relag&o a loja virtual. O comportamento de compra por
impulso somente ocorrera nas lojas virtuais, com a mesma intensidade, que nas
lojas fisicas, a partir do momento, em que nao existir mais desconfianca ou temores

quanto a realizacdo de compras pela internet (COSTA E LARAN, 2003).
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1.6 COMERCIO ELETRONICO

Turchi (2012), em pouco tempo o comércio eletrbnico ganhou espag¢o no
gosto dos consumidores devido sua praticidade em adquirir produtos e servicos
através de um simples click, conquistando também empresas, que estédo dispostas a
investir nesse canal de compra.

O comércio eletrbnico esta causando uma mudanca na maneira de comprar,
afetando a todos, pois quando se muda um habito, este por sua vez, pode acarretar
alteracdes no comportamento das pessoas ao seu redor (COBRA, 2009).

Para Karsaklian (2001), o comércio eletrbnico causa mudanca brusca no
ritmo comercial, onde a venda e a compra ndo ocorre a0 mesmo tempo, a venda é
efetuada através do pedido e a compra ocorre quando o cliente recebe o produto.
Ainda segundo autor, através do comércio eletrbnico pode surgir novas formas
comerciais associando a légica do cliente com adaptacao de seus desejos, tornando
assim a nova forma de comeércio do terceiro milénio.

Segundo Rossi (1995), o fator tempo € um elemento vital a sobrevivéncia, ou
mesmo ao sucesso empresarial, ja que lancar novos produtos ao mercado antes da
concorréncia - ou mesmo desenvolver novas tecnologias antes da concorréncia - € a
principal fonte de competicéo.

No mundo virtual o tempo é questdo fundamental, segundo Karsaklian
(2001), porque tudo acontece no tempo real e 0 mercado de venda online € mercado
de volume, entéo, o tempo €é essencial.

Para Guimardes (2002), uma das maiores preocupacdes de empresas
comerciais ligadas a Internet é saber exatamente, quais informacfes mostrar ao
usuario e desta forma manter sua atencdo em ofertas ou produtos em geral,
impedindo que, 0 mesmo néo abandone a pagina da Web (home page), ou seja,
mantenha-se navegando no site 0 maior tempo possivel. As informac¢des devem ser
interessantes, seja no visual ou nas ofertas e produtos oferecidos, de forma que, o
usuario deseje voltar o maior numero de vezes a pagina Web e que o intervalo entre
uma visita e outra seja em um intervalo de tempo cada vez menor (Guimaraes,
2002).

De acordo com Cobra (2009), uma loja virtual tem que ser cadastrada com
um endereco virtual na rede de computadores que terminadas com o br significa,

gue, a empresa € sediada no Brasil, além desse detalhes, se faz necessario uma
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divulgacao fora do ambiente virtual.

Ambiente Virtual tem a habilidade de levar informacéo a lugares afastados,
mesmo ndo possuindo um local fisico, e, nem a presenca fisica de funcionarios e
clientes. Maximiano afirma que, uma loja virtual pode ser comparada a um aparelho
de TV onde os bens/servicos sdo mostrados, onde surgem telefones para que o
consumidor ligue e receba o bens/servico no conforto de sua residéncia
(MAXIMINIANO, 2004).

O comércio eletrénico pode funcionar como instrumento de promocao (pré-
venda), como novo canal de vendas de fatos ou de atendimento ao cliente, pos-
vendas, (Diniz, 1999). Para o autor, o relacionamento empresa-consumidor, dois
pontos sdo fundamentais para a evolucdo da tecnologia utilizada no comércio
eletronico:

e A disponibilidade da tecnologia, que estéa relacionada, com acesso e custo da
tecnologia.
e A facilidade de uso, que pode esta relacionada a evolugcédo das interfaces de

comunicacao com 0S USUArios.

Para Turchi (2012), o comércio eletrénico vem crescendo mais do que as lojas
fisicas, utilizando a internet como veiculo principal de compra e venda de produtos,
esta técnica no Brasil se fortalece com o passar dos anos, segundo a autora, 0S
produtos mais vendidos foram: livros, assinaturas de revistas e jornais, e também
eletrodoméstico.

Segundo Diniz (1999), o ambiente da web pode permitir baixo custo de
entrada, para uma empresa disposta a investir no comércio eletrénico, por outro lado
manter os sistemas de funcionando vai exigir um fluxo de recursos, que deve ser
levado em conta. Diz que a tecnologia por si s6 ndo é suficiente para alavancar um
negoécio na doacgédo de sistema de comeércio eletrénico.

Para a construcéo de site de vendas, que possua grande interatividade para o
usuario, além de legibilidade e capacidade de estimulacéo, contribui para uma
experiéncia de compra mais proximo da atividade desempenhada em ambientes
fisicos, tornando a compra menos técnica (COSTA e LARAN, 2003).

O comércio eletrbnico tem como objetivo o processo de compra e venda de
bens/ servigo utilizando da internet como um elo entre vendedores e compradores.
Ainda de acordo com o autor, uma das condi¢cdes para se garantir 0 comeércio

eletrbnico € manter a seguranca da interface do site e dos dados do cliente e ainda
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um controle da quantidade de pagamentos feitos com cartdes, ndo se esquecendo
de alguns aspectos primordiais tais como: A rapidez, a facilidade de acesso e a
satisfacdo (SILVA, 2011).

1.6.1 Vantagens do comércio eletrénico

Segundo Mendes (2011), o comércio eletrbnico favorece as pessoas que
estdo envolvidas, por ser simples, envolve tanto o fornecedor quanto o comprador,
pois, ambos ganham. O comprador ganha, pois produto escolhido € comprado com
descontos e no conforto de sua casa. O Fornecedor ganha, pois acaba aumentando
sua carteira de clientes em um curto espaco de tempo. O site ganha, pois aumenta o
lucro ao anunciar e vender o produto. O sucesso do e-commerce se da devido o site
esta disponivel o dia todo, durante toda semana e nao precisar de um espaco fisico

para se estabelecer ndo gastando com a fachada do local.

Para Leticia Leite:

Existem outros aspectos positivos relacionados ao comércio eletrénico. O
fato é que, de maneira geral, o sistema de compra coletiva via internet
beneficio para os participantes, para o comércio eletrbnico e fisico e para
sociedade como um todo, na medida em que faz a economia girar. (Leticia
Leite, 2011, p. 56).

Muitas lojas online tentam minimizar as dificuldade e desvantagens alegadas
como desestimuladores das compras pela internet como divulgacédo de politicas de
privacidade, introducdo de mecanismo de seguranca em suas paginas, oferecimento
de variadas formas de pagamento, reduzindo precos e valores de frete, criando
programa de fidelidade e convénios, investimento no design, apresentacdo e
organizacdo do site, incluindo trechos de musicas ou de livros em suas paginas de
modo a proporcionar uma experimentacao previa do produto etc.(Gouvéa, Oliveira e
Nakagawa, 2013)

Na visdo de Diniz (1999), o comeércio eletrbnico, como qualquer tipo de
transacdes comerciais, por meio do uso de infraestrutura digital, tem a vantagem de
englobar uma gama variada de utilizagdes da web para favorecer ou incentivar o

comercio.
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1.6.2 Percepcéao de riscos

Para Kovacs e Farias (2004), os usuarios da internet, que compram pela
rede percebem menos riscos do que 0s que nunca compram por esse meio. De
acordo com os autores, citados a satisfacdo e a perda da socializagdo sao aspectos
importantes a serem trabalhados para o incentivo dos individuos, que nunca
compraram pela rede.

A percepcéao de riscos fisicos dos bens adquiridos pela internet, identificado
pelos usuarios, que compram por este meio e pelos que nunca compraram, exige
uma estratégia de reducao de risco, que ofereca ressarcimento caso a mercadoria

chegue com danos (Kovacs e Farias, 2004).

1.7 O MIX DE MARKETING E AINTERNET

Conforme observou Lourenco, Ferreira e Rosa (2008) a crescente
complexidade do ambiente mercadologico, em face das grandes transformacdes por
gque passam o0s mercados, provoca acentuadas mudancas na estrutura das
empresas, no trabalho e, por conseguinte, nas relagdes comerciais. Os mesmos
autores confirmam que, a principal delas, talvez seja o distanciamento entre
empresas e clientes.

De acordo com Gabriel (2010), o plano de marketing é desenvolvido quando
existe um problema a ser resolvido ou um objetivo a ser alcancado no mercado,
como por exemplo, lancamento de produto, fortalecimento ou recuperacdo de
imagem e o aumento de vendas. Segundo o mesmo ao autor, o termo marketing
digital é usado como sendo o marketing, que utiliza estratégia com algum
componente digital no marketing mix (4Ps).

Para Cobra (2009), a internet associada ao marketing ajuda as organizacoes,
ampliar o conhecimento de um determinado produto/servi¢o, analisando ndo s6 o
processo de venda, mas também os interesses, acdes e desejos de cada cliente. O
autor ainda utiliza dos 4 Ps ( Preco, Praca, Produto e Promogéo) como ferramentas
para demonstrar a relacédo entre marketing e internet, onde:

* Preco: Com essas ferramenta pode se fazer uma comparacdo de precos em

questdo de segundos, onde essa facilidade acaba por diminuir os lucros de
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algumas empresas.

» Praga: Ainternet ajudou a diminuir a distancia, onde os consumidores mantém
um contato com as empresas, facilitando o acesso a produtos/servigos,
aumentando o numero de compras realizadas.

» Produto: Esta associado a customizacao, onde o consumidor pode criar seus
proprios mixes de produtos/servicos ao seu gosto, sem sair do conforto de
casa. Até os bancos possibilitam ao cliente escolher a data de seus débitos e
até mesmo contratacdo de empréstimos, através do Internet Banking.

= Promocao: Implica uma escolha racional de um determinado produto/servico,
onde ndo mais sao realizadas compras por intermédio do vendedor, mas sim
entre links interativos e o cliente. Essas promocdes estdo ao alcance do
consumidor através de e-mails e programas, que fazem o reconhecimento do
perfil do comprador, em que o mesmo recebe produtos semelhantes aos

antes comprados, define Cobra 2009.

1.8 SEGURANCA NA INTERNET

Um ponto critico do e-commerce, que vem se alastrando em uma velocidade
incrivel, podem estar associada a algumas dificuldades, que precisam ser
melhoradas.

No comércio eletrénico possui dois aspectos, que preocupam as organizacdes
e consumidores, define Cobra (2009), que esta ligado a garantia de entrega dos
produtos e o sigilo de informacdes pessoais, estas duas preocupacdes podem estar
relacionada a credibilidade das empresas. Outro fator que preocupa os clientes sao
recebimentos de e-mail indesejados, no qual seus dados pessoais ficam visiveis. O
autor ainda define alguns cuidados a serem tomados antes de expor os dados em
sites de compra:

1. Comprar em lojas reconhecidas no mercado.

2. Realizar compras em lojas que possuem o sinal de cadeado.

3. Procurar recomendacdes de pessoas, que estdo acostumadas a fazerem
compras online.

Segundo Cobra (2009), para proteger as informac¢des dos usuarios, os sites

estabelecem politicas de privacidade e segurancga, onde verificam alguns itens:
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¢ Na&ao enviar mensagem para e-mail do cliente, sem autorizacdo do mesmo.
¢ Facilitar o cancelamento de material informativo a qualguer momento.

e Manter sigilo os dados do cartdo de crédito dos clientes.

1.9 PERFIL DE QUEM USA INTERNET

Segundo Taufer (2013), quem mais utiliza a internet para realizar compras
virtuais € o publico feminino, que séo levadas pela a diversificacdo dos produtos, a
comodidade e os precos serem melhores. Com esse novo cenario, estima-se que
em 2013 cerca de quarenta e seis milhées da populacdo brasileira ja tenha realizado
ao menos uma compra pela internet, com esse impacto o comércio eletrdnico no
primeiro semestre deste ano faturou aproximadamente uma quantia de 13 bilhdes de
reais. O autor ainda afirma que, apesar deste faturamento muitos consumidores
possuem receio em fazer esse tipo de compra, pois tém medo de ndo receber a
mercadoria. Quem trabalha com o comércio eletronico tem como desafio conquistar
a confianca de seu consumidor.

O nivel de autoeficacia do individuo como esperado, impacta de maneira
significativa na familiaridade do consumidor com compras pela internet. Os autores
demonstram que, pessoas que se sentem mais capazes de usar a internet por conta
propria, serdo de maneira indireta, mais inclinada a usar a internet para compras,
pois, terdo maior familiaridade e uma atitude mais positiva em relagcdo a esse meio,
cita Garcia e Santos (2011).

Na concepc¢édo de Costa e Laran (2003) € possivel constatar que, dentre 0s
antecedentes de maior impacto sobre a ocorréncia da compra impulsiva, quanto a
impulsividade individual do consumidor destaca-se: Para os autores a impulsividade
do consumidor ndo é expressa apenas sob a forma de atos de comprar com
reduzida capacidade avaliativa, mas também como uma incapacidade momentanea
de postergar recompensas com intuito de satisfagéo imediata.

Cobra (2009) define que, com a velocidade que a internet se espalha, a

classe C, comeca a utilizar do e-commerce para a realizagcao de suas compras.

De acordo com pesquisa realizada pela e-bit, a classe C, cuja renda familiar
€ de R$ 1 mil a R$ 3 mil, foi responséavel por 35% das aquisi¢cdes no varejo
online em dezembro de 2007. Este consumidor esta desembolsando em
média R$ 205 em cada compra... Em 2007 o e-commerce no Brasil cresceu
47% atingindo R$ 6.3 bilhdes. (COBRA, 2009, p.425)



25

2 METODO!

Para coletar os dados referentes ao presente TCC, de acordo com a tematica
proposta, utilizaram-se o método indutivo, empirista, 0 qual considera o
conhecimento baseado na experiéncia.

Do ponto de vista de sua natureza, realizou-se uma pesquisa basica onde
objetivaram obter conhecimentos para avanco da ciéncia sem aplicagdes praticas. A
pesquisa aplicada € em sua maioria quantitativa, pois os dados levantados
permitiram resultados, que foram avaliados e expressos em numeros e em graficos.
O questionario também contava com uma questdo, que foi classificada como
qualitativa, nessa questéo as pessoas responderam de forma espontanea de acordo
com as experiéncias ja vividas.

O questionario foi elaborado por alunos responsaveis pela pesquisa, ha forma
descritiva. As perguntas foram direcionadas na intencdo de saber mais
acuradamente sobre a dinamica de compra pela internet e o suposto nivel de
satisfacdo de um grupo de pessoas especificas da sociedade anapolina.
Intencionou-se responder também, quais os produtos mais acessados e solicitados

por esse publico.

2.1 UNIVERSO DA AMOSTRA

A pesquisa foi realizada com 191 pessoas, sendo o publico alvo, alunos e
professores das instituicbes superiores da cidade de Andpolis - GO. Do total que
responderam o0 questionario, conforme os requisitos e cuidados éticos, 69
participantes do sexo masculino e 122 do sexo feminino de 04 instituices de ensino
superior, sendo uma publica e 03 particulares. Das pessoas que responderam o
guestionario, 0 mais novo tem 17 anos de idade e o mais velho 71 anos. A escolha
dos entrevistados foi feita levando em conta quem ja utilizou a internet como meio de

compra.

! O método do presente Tcc estd de acordo com a apostila sugerida pelo professor orientador Artur
Vandré e de acordo com as aulas de metodologia proferidas pelo mesmo no 6° periodo do curso de
administragdo de empresas da Faculdade Catdlica de Anapolis.
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2.2 COLETA DE DADOS

A pesquisa foi realizada por meio do método de levantamento, que é uma
pesquisa que, envolve questionamento direto dos participantes, cujo comportamento
se deseja conhecer.

Para coletar os dados sobre o assunto tratado e descrever a opinido dos
entrevistados, foi aplicado uma pesquisa em forma de questionario. Os académicos
que aplicaram o questiondrio levaram a direcdo das instituicdes pesquisadas, uma
declaracdo para liberacdo da entrada dos mesmos em sala de aula. Apés a
liberacdo, foi explicada a natureza da pesquisa aos participantes, e solicitado que
respondessem a proprio punho o questionario. O critério para responder o
guestionario, foi ja ter realizado alguma compra online, tal informacédo foi exposta
aos participantes durante a explicagdo da pesquisa. Nado houve contato entre os

pesquisadores e 0s participantes de modo a néo interferir nas respostas.

2.3 TRATAMENTO DE DADOS

A contagem e apuracdo dos questionarios, foi feita de modo manual de todos
0s questionarios respondidos, tal levantamento foi feito nas salas de estudos da
biblioteca da faculdade, sob orientacdo do professor Artur Vandré e em reunibes
realizadas nos finais de semana nas casas dos pesquisadores. ApoOs conclusao das
apuracbes foi realizado input (entrada) dos dados obtidos, em planilhas, no

programa excel verséao 2010.

2.4 LIMITACOES DO METODO

Considerando que, nenhuma pesquisa abrange toda realidade, portanto nao
se trata de perfeicdo. Nesse sentido consideramos que, algumas pessoas podem
naturalmente apresentar dados equivocados que n&o corresponde com a verdade.

Pesquisar o universo social tras de modo natural aos pesquisadores
dificuldades em relagdo a conhecer o ser humano e sua cultura. O questionario
como qualquer outro instrumento de coleta de dados apresenta limitagcoes
consideradas pelos alunos pesquisadores. Algumas pessoas no andamento da
coleta de dados ndo quiseram, por qualquer motivo responder ao questionario

situacdo esperada, outra situacdo € que nao foi possivel aplicar o questionario em
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mais turmas das faculdades e universidades abordadas, e também foi negado o
pedido de entrada dos pesquisadores em uma das instituicbes solicitadas para
realizacdo da pesquisa.

Considerando estas limitagbes tem-se que as respostas obtidas satisfazem

parcialmente a curiosidade dos pesquisadores responsaveis por este TCC.

2.5 IMPLICACOES ETICAS

Os nomes dos participantes da pesquisa, ndo constam nos autos do trabalho
e nem das instituicdes. Todos os documentos mencionados neste TCC constam nos
anexos, pois o0s alunos pesquisadores tiveram todos os cuidados éticos necessarios,

afim de nao prejudicar em hip6tese alguma pessoas e as instituicdes.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Figura 1- Motivos de compra pela net

M economia
M conforto
1% seguranga
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W outros

Fonte: autores

A figura 1 apresenta os principais motivos de compra pela internet de uma
amostra de universitarios (191 no total), entre estudantes e professores. A maior
parte, que corresponde a 47%, responderam que compram por economia financeira.
Entende-se nesse caso que, o consumidor procura ao adquirir produtos expostos no
mercado de forma econbmica. A compra pela internet, pelo que se pode constatar,
oferece produtos e servicos, em determinadas situacdes, a precos mais baixos do
gue os do comércio fisico. Nesse sentido, isso pode vir a ser um atrativo para 0s
consumidores de acordo com Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013), que identificam
gue, 0os maiores atrativos do canal online sdo a praticidade e a comodidade.

Ainda pode-se constatar que, prOximo a economia vem em seguida o
conforto. Ambas as respostas se complementam. Comprar sem sair de casa € uma
forma confortavel e econdmica, em termos de tempo, dinheiro, transito, possiveis
filas, etc.

Em relacdo ao item da pergunta 01, além das opcdes oferecidas, no que se
refere & outras opgdes, as que mais se destacaram fora:

1 — Produtos especificos,
2 — Falta de tempo,
3 — Variedade de produtos.
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De acordo com as respostas dos participantes neste item da pergunta
observa-se que, os consumidores buscam cada vez mais, o mercado online para
encontrar os produtos, que ndo estdo disponiveis em lojas fisicas, pois cada dia
mais 0s consumidores buscam inovagdes e langamentos que, ainda ndo chegaram
nas lojas fisicas.

Outro aspecto levantado foi devido ao pouco tempo que possuem, levando
em consideracdo, que académicos passam grande parte do tempo comercial, em
que as lojas estdo abertas, trabalhando e estudando o que impossibilita a
disponibilidade de tempo para fazerem comparacdes de melhores precos e busca
por produtos novos, sendo o terceiro fator mais destacados na pergunta outros.

Sendo assim, ao realizarem compras online, os consumidores podem
desfrutar de uma variedade de produtos, com melhores precos e sem terem que

deslocarem até as lojas.

Figura 2 - Percentual de compras realizadas pela
internet
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Fonte: autores

A figura 2 demonstra que 42% dos universitarios entrevistados de um publico
de 191 académicos dizem ter realizados mais de 04 (quatro) compras pela internet.
Isso pode indicar que, o ato de fazer compra através de sites apropriados vém se
popularizando entre académicos. Tal fato social pode decorrer de alguns fatores que
acabam influenciando tal escolha, influenciada pela praticidade, que, grosso modo,
significa ndo sair do conforto de casa para realiza suas compras.
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Complementando com Turchi (2012), em pouco tempo o comércio eletronico
ganhou espaco no gosto dos consumidores devido sua praticidade de adquirir
produtos e servigos através de um simples “click”, conquistando também empresas
gue estao dispostas a investir nesse canal de compra.

Referentes a opcao outros da pergunta 02 (dois) foram relatados que, devido
a popularidade do comeércio eletrdnico, o publico entrevistado, a maioria realizam
mais de 20 compras online, este resultado demonstra que, de alguma maneira 0s
consumidores virtuais estdo satisfeito com o pés-compra ou que devido a
necessidade os consumidores néo vendo alternativas buscam as compras virtuais, e
com isso, as empresas estdo buscando aprimorar suas formas de propagandas de
forma que consigam atrair a atencdo do publico, que buscam a internet, sendo o
marketing um diferencial para as empresas que estao neste ramo.

Nesse sentido percebe-se que, as empreses estdo cada vez mais
conquistando novos clientes, sendo que, o mercado online vem mostrando um
grande e avancado desenvolvimento e, que, seus clientes vém realizando cada vez

aquisicoes.

Figura 3 - Relag¢ao entre pregos em lojas virtuais
e fisicas
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Fonte: autores

A figura 3 vem mostrar que 79% dos entrevistados fazem ou quase sempre
fazem comparacéo entre lojas fisicas e virtuais antes de realizarem suas compras,
revelando ainda que, a procura por um pre¢o mais acessivel € um dos fatores, que

mais agrada o consumidor. De acordo com Costa e Laran (2003), os componentes
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de maior expressado na influéncia da realizacdo de compras impulsivas é a facilidade
da realizacdo de uma transacdo de compra, concessdao de beneficios de preco
(desconto, promocgdes) e por fim, credibilidade e confianca em relagdo a loja virtual.

Puderam constatar ainda que, os 17% deste mesmo publico raramente fazem
algum tipo de comparacao entre as lojas, devido ao fato de que os consumidores
estdo adquirindo gradativamente confianca neste mercado ou até mesmo porque ja
conhecem o site que esta sendo realizada a compra.

Demonstrando que as compras séo realizadas por impulso, onde nos afirma
Costa e Laran (2003) € possivel relatar que um impacto relevante da compra
impulsiva vem da impulsividade individual. Nessa mesma andlise pode-se notar que,
o restante do publico entrevistado (4%) néo faz comparacgao, pois existe uma relacéo
de estimulo e confianca com as lojas virtuais. Desta forma, pode se constatar que
mesmo com as implicacdes e riscos existentes, essas lojas, ao que se referem em

compra virtual, estdo ganhando espaco no gosto consumidor.

Figura 4 - Busca de opinioes para realizar a
compra
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Fonte: autores

A figura 4 apresenta que, antes de se realizar compras pela internet 31% dos
entrevistados quase sempre pedem opinido, mostrando que, a confiangca em
terceiros sdo importantes na hora da tomada de decisdo durante as aquisicdes no
mercado online. J4 29% sempre pedem opinido, pois os mesmos preferem basear-
se em outras fontes de informacéo seguras, tal acdo pode ocorrer pelo fato de nunca

terem utilizado a internet para esta finalidade, a realizacdo de compras.
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Cerca de 40% dos entrevistados, raramente ou nunca, pedem informacéo
porque ja estabeleceram uma relagdo de confianca, com a ferramenta online, tal fato
comprova o que foi pesquisado onde grande parte dos entrevistados ja realizou mais
de 20 compras online, reforcando a afinidade do consumidor com mercado virtual.
De acordo com Garcia e Santos (2011), isso demonstra que pessoas que se sentem
mais capazes de usar a internet por conta propria, serdo de maneira indireta, mais
inclinada a usar a internet para compras, pois terdo maior familiaridade e uma

atitude mais positiva em relacdo a esse meio.

Figura 5 - Busca pela confiabilidade do site
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Fonte: autores

A figura apresenta que, 82% do publico entrevistado verificam se o site é
confiavel, devido a preocupagéo, em garantir que, as informacgdes fornecidas seréo
mantidas em sigilo de forma a manter a privacidade dos dados informados durante a
compra (informacfes pessoais como: cartdo de credito, nimeros de documentos e
telefones) além do receio de fraudes e o atraso nas entregas, onde na maioria das
vezes, ndo existe confianga no vendedor virtual por ndo ter um contanto frente a
frente.

Os outros18% nao verificam a confiabilidade do site por ja terem costume de
utilizar este meio de compra. Tal percentual mostra que a fidelizacdo de clientes
também é notdria no comércio eletrénico. O autor Guiliani (2003) afirma que, para
fidelizar um cliente € preciso administrar suas expectativas na hora da compra,
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durante e depois que o consumidor adquiriu 0 produto e 0 servico, pois se essas
expectativas ndo forem bem gerenciadas, os clientes se sentirdo abandonados pela
empresa.

Ainda, como questdo aberta, perguntou-se qual a fonte utilizada para a
verificacdo destes sites, dentre as inumeras fontes citadas, as que mais se
destacaram foram: comentarios de amigos e familiares, devido o alto grau de
influéncia que essas pessoas possuem sobre os consumidores online. E o site
reclame aqui, onde os consumidores recorrem para fazerem reclamacdes de
produtos e empresas/sites que ndo cumprem com as obrigagdes prometidas como,
atraso no prazo de entrega e defeito de produtos. Tal site permite que, 0s
consumidores utilizem este espaco de forma direta, para se expressarem
abertamente, da mesma forma, as empresas também podem utilizar esse canal para
buscarem um feedback, podendo assim, avaliar e mensurar seus desempenhos. E
através dessas informacdes verificadas, os adeptos de compras virtuais, podem

avaliar quais sao 0s sites mais propicios a ndo cumprir com o prometido.

Figura 6 - Produtos mais comprados

M eletroeletrénico

M Eletrodomésticos
cosméticos/perfumaria

M livros

W outros

Fonte: autores

Para Costa e Laran (2003), o processo de compra em lojas virtuais é
destituido de uma série de estimulos e influéncias ambientais, que as lojas
fisicamente constituidas possuem e, por essa razao, tem uma natureza mais fria ou

técnica, a maioria das aquisi¢cdes realizadas pela internet, at¢é o momento, diz
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respeito aos produtos destinados a gerar prazer.

A compra virtual parece estar crescendo de forma muito mais acelerada, isto
indica tendéncias importantes: menor inseguranca, comodidade e praticidade entre
0s entrevistados, que optam por fazerem compra online.

A pesquisa revela que 35% deste publico universitario ja& compraram
eletroeletrbnicos, pois encontram precos mais acessiveis que em lojas fisicas, dentre
este mesmo publico 41% ja& adquiriram eletrodomésticos, livros, cosméticos e
perfumaria devido a variedade de preco e mais diversas formas de pagamento. Para
Turchi (2012) o comércio eletrbnico vem crescendo mais do que as lojas fisicas,
utilizando a internet como veiculo principal de compra e venda de produtos, esta
técnica no Brasil se fortalece com o passar dos anos, segundo o autor os produtos
mais vendidos foram: livros, assinaturas de revistas e jornais, e também
eletrodoméstico.

Ainda na opc¢ao, a pesquisa revelou que, devido a variedades de produtos
disponiveis na internet, existem muitas op¢des a serem escolhidas. Ao analisarmos
as respostas, fornecidas pelos académicos nessa pergunta, podemos observar que,
com essa variedade o publico encontra um portfélio bem amplo de produtos, das
mais variadas marcas e de diversos locais do mundo.

Destacaram-se nas citacdes a op¢ao de adquirirem roupas e sapatos. Estes
produtos quando comparados com as lojas fisicas apresentam um atrativo
diferenciado ao bolso dos consumidores, o quesito financeiro, que ja foi abordado
nesta pesquisa como um dos fatores quem motivam os consumidores a buscarem o
mercado online. Nos sites de compra, podem ser escolhidos, os mais variados
tamanhos, modelos e cores que nem sempre estdo disponiveis nas lojas fisicas.

Hoje com o grande avanco deste nicho de consumo, as lojas virtuais buscam
oferecer diversos atrativos, que chamam atencéo dos clientes, buscando ganhar a
preferéncia e confianca dos mesmos. Para Cobra (2009), a internet associada ao
marketing ajuda as organizagcbes, ampliar o conhecimento de um determinado
produto/servico, analisando ndo s6 o processo de venda, mas também os
interesses, acodes e desejos de cada cliente. O autor ainda utiliza dos 4 Ps ( Preco,
Praca, Produto e Promocao) como ferramentas para demonstrar a relacado entre

marketing e internet.
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Figura 7 - Especificagoes do produto

Wsim

Hndo

Fonte: autores

O comércio eletrbnico surgiu para impactar, quebrar barreiras e fronteiras
mostrando uma nova forma de satisfazer o cliente, fazendo com que ele consiga
perceber que essa nova tecnologia, chegou como mais uma opc¢ao para facilitar sua
vida corriqueira.

De acordo com a Figura acima 95% dos entrevistados estédo satisfeitos com
suas compras, devido ao fato de ndo terem passado por nenhum transtorno com o
produto ou servi¢o adquirido até o0 momento em que foram entrevistados.

Esse fato revela que tais produtos cumpriram com as especificacdes
fornecidas pelo site, comprovando que cada vez mais, 0s consumidores virtuais,
estdo tendo, a garantia de que as informacdes disponiveis pela a interface dos sites
podem ser confiaveis.

Ainda de acordo com os entrevistados a facilidade disponivel pelos sites de
fazerem o acompanhamento de seus pedidos, acabam por proporcionar maior
seguranca quanto a entrega do seu pedido (produto ou servico). Como nem tudo é
perfeito 5 % desse mesmo publico ndo estavam satisfeito com as especificacdes
oferecidas pela a interface site, devido o fato de ter sofrido alguma decepcao ou
terem sidos lesados pelo site, isso pode acarretar na perda um novo cliente. Deste
modo Kovacs e Farias (2004), que diz que a percepc¢ao de riscos fisicos dos bens
adquiridos pela internet, identificados pelos usuarios que compram por este meio e
pelos que nunca compraram, exige uma estratégia de reducdo de risco que ofereca
ressarcimento caso a mercadoria chegue com danos.
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Figura 8 - Formas de pagamento

3%

m boleto
M cartdo de crédito
cartdo de débito

W outros

Fonte: autores

A figura aqui representada revela que, normalmente 59% dos universitarios e
professores entrevistados, ao realizar uma compra online o optam em fazer o
pagamento através do cartdo de crédito, em que os mesmos digitam o nimero do
seu cartdo, por meio de uma conexao segura, direto no sistema da loja. Assim que é
aprovado o crédito, a compra é finalizada e o produto enviado para a casa do cliente.

Este grande namero de usuarios, que utilizam os cartbes de créditos, podem
se justificar a grande facilidade que as financeiras oferecem aos clientes para
parcelamento e financiamento de suas compras. Percebe-se que, 0os bancos estao
indo para dentro de faculdades, oferecendo abertura de contas e crédito facil a
estudantes, pois o0s préprios bancos enxergam nos académicos um grande potencial
de geracdo de lucros, uma vez que, o poder aquisitivo deste publico tende a
aumentar de acordo com o nivel de graduacao.

J& deste mesmo publico entrevistado 31% preferem pagar suas compras
através de boleto bancério, cujo mesmo é impresso por eles no fechamento da
compra online, podendo pagar no banco de sua preferéncia ou em caixa eletrdnico,
iIsso ocorre devido ao fato de ndo se sentirem a vontade em expor seus dados
bancarios na Web.

Na mesma pergunta houve uma questdo, em que os entrevistados podiam
apresentar outras formas, que utilizam para o pagamento de suas aquisi¢oes, de tal
maneira foi apresentado, o depdsito bancario que é quando o cliente deposita
diretamente, o valor de suas aquisicbes, na conta da empresa, onde foram

realizadas as compras.
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Figura 9 - Problemas encontrados na realizagao
da compra

H Atraso no prazo de
entrega do produto
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M Ndo recebimento de
produto

M Dificuldade de efetuar o
pagamento
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Fonte: autores

Atualmente se faz necessério verificar os desejos do consumidor, para que
desta maneira todos da empresa saibam de um modo claro e objetivo, o que satisfaz
esse cliente, adaptando produtos/servicos de acordo com as necessidades de cada
um, ndo se esquecendo de impressionar este novo cliente fixando com eles um
contato online, devido a essa nova geracdo de consumidores, que ja estdo
comecgando a vida conectada na internet (Guiliani, 2003).

Entre os entrevistados 66% nunca tiveram nenhum problema isso pode ser
um fator muito importante, uma vez que, o cliente ndo tem contato fisico com o
objeto comprado, onde ganha importancia ainda maior para uma abertura de
possibilidade de realizar uma nova compra.

Outros 22% desse mesmo publico enfatizam que, o atraso na entrega do
produto € uma deficiéncia em relacao a informacgdes disponiveis no site, por outro
lado os resultados nos mostram ainda que o cliente ndo tendo a garantia do prazo
de entrega que foi estabelecido pode ndo confiar no site, onde esse site acaba por
perder um novo cliente, devido ao fato deste (cliente) ndo querer comprar
novamente. Outro fator revelado foi a dificuldade que os mesmos encontram para
efetuarem seus pagamentos, logo em seguida com 5% a pesquisa vem relatar o ndo
recebimento do produto e os mesmos vindo com defeito ainda pode ser uma
preocupacdo para as empresas manterem seus clientes fiéis. Essas empresas
precisam rever seus conceitos logisticos, pois um cliente insatisfeito poder destruir a

imagem da empresa.
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Figura 10 - Acesso ao pos compra

M sim, tive dificuldade e o
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Fonte: autores

A figura 10 mostra que 54% dos entrevistados receberam seus produtos sem
defeito, isso vai de acordo com a figura 9, onde 0sS mesmos em sua maioria
afirmaram néo terem problemas para realizar suas compras.

Outros 30% afirmaram, que ndo tiveram dificuldades em fazer a troca do
produto com defeito, mas ainda tém aqueles que seus problemas nao foram
resolvidos 07% desse mesmo publico j& passaram por essa situacdo. Outros 7%
afirmaram ter dificuldade, mas que o problema foi resolvido. As empresas estéao
cada vez mais, preocupadas em amparar e atender as solicitacdes dos clientes

online.
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Figura 11 - Recomendac¢ao de compras pela
internet

M sim, porém alertaria dos
riscos

H ndo, porque é complicado
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W sim, e indicaria os sites
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Fonte: autores

Perguntaram aos entrevistados se eles recomendariam a compra pela
internet, 44% disseram que sim, indicaria os sites mais seguros e outros 44% sim,
porém alertaria dos riscos. Isso mostra que, as pessoas que realizam compras pela
internet estdo satisfeitas com os resultados esperados, e que apesar dos riscos
sugeririam sites seguros.

Outros 8% do publico, por se sentirem confortados e ja terem confianga no
mercado eletrénico fazem questao de incentivar as compras online.

Ja 4% preferem ndo indicar a compra pela internet, pois o0s mesmos podem
ter encontrado dificuldades para fechamento da compra ou ndo conseguiram

compreender as informacdes oferecidas pelo site.
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Figura 12 - Sites visitados
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Foi pedido nesta questdo, que os entrevistados relatassem em quais sites sao
realizadas a maior parte de suas aquisi¢des virtuais. Dentre os varios sites citados,
Americanas, Mercado Livre e Submarino, tiveram um maior destaque.

O portal das Lojas Americanas foi o que mais se destacou, o mesmo foi citado
37 vezes,e é reconhecido como a niumero 1 em atendimento ao cliente, além de
oferecer uma variedade de produtos, a interface da loja americanas, possui uma
gama de funcionalidades e servi¢os, todos através de seus canais de venda, tudo
isso porque desde de sua criacdo a empresa procura utilizar uma estratégia
diferenciada, onde procurar entregar em até 48 horas os pedidos de seus clientes,
pois tem como compromisso a satisfacdo dos consumidores.

Submarino é uma empresa, que surgiu da necessidade de expressar a ideia
de loja virtual ampla e diversificada nos produtos que oferece. Depois de um
processo demorado e complexo, comparando-a ao oceano, com sua imensidao e

incontestavel quantidade de espécies, chegou-se ao nome Submarino, conotado
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como um veiculo veloz, seguro e eficiente. Na sua interface esta disponivel uma
variedade de produtos (mix), entre as categorias destacam-se produtos para hobby
e lazer, beleza e saude, eletrbnicos, telefonia, informatica, eletrodomeésticos, livros,
CDs e DVDs. A loja € a Unica grande varejista nacional, que ndo possui lojas fisicas

de atendimento ao publico.

Com a grande preocupacao que, a empresa tem em se manter no mercado
como sendo uma referéncia de loja virtual, ela sempre presa em garantir a
satisfacdo do cliente, e isso tem proporcionado um diferencial na visdo dos
consumidores na hora de procurar um site de compra e fazer o fechamento da

aquisicao.
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CONCLUSAO

Através da realizacéo do presente trabalho de concluséao de curso foi possivel
responder a pergunta fundamental proposta pelos pesquisadores. A probleméatica
em questdo era saber de forma mais acurada qual a dinamica de compra pela
internet de estudantes e professores de nivel superior e satisfacdo dos mesmos, tal
pergunta proporcionou o entendimento de que o publico entrevistado possui
caracteristicas e interesses particulares quando se referem a compras online.

Esses interesses particulares correspondem: economia, conforto, busca por
produtos especificos, maior variedade de produtos/servicos, e também, por
proporcionar uma melhor administracdo do pouco tempo, que os alunos e
professores possuem, haja vista que, o mercado online permite aos consumidores
encontrarem diversos produtos/servicos com a comodidade de fazer aquisicbes sem
sairem de casa.

O publico escolhido para ser entrevistado (professores e alunos) eram mais
proximos e acessiveis aos académicos pesquisadores. As respostas deste publico
ajudaram a entender, mesmo que parcialmente, caracteristicas e formas de compra
pela internet. Além do mais, foi avaliado que os universitarios e professores
escolheram economia como fator diferencial de escolha, por ser um motivo que
mexe direto no bolso dos consumidores, levando em consideracdo a diferenca
encontrada quando realizam uma comparacao entre os precos de lojas virtuais e
fisicas. Busca também, o conforto onde neste mundo globalizado, o tempo vai
ficando cada vez mais escasso e as pessoas precisam encontrar alternativas que
proporcionem agilidade para realizar suas atividades.

A pesquisa demostrou que, a internet possui também suas desvantagens,
onde foi relatada pelos entrevistados a grande fragilidade com relacdo a privacidade
e seguranca. Pois as interfaces virtuais trazem um grande namero de virus e spans
que, podem além de danificar os computadores, copiar dados pessoais. Outro
guestionamento indicado foi a dificuldade de acesso rapido na realizac&o de trocas e
retorno das empresas quanto a demora no prazo de entrega.

Observou-se através desta pesquisa que, o perfil das pessoas que compram
pela internet, em sua maioria, predomina-se o publico feminino. Diagnosticou-se
ainda que, o impulso ou até mesmo a indicacdo de familiares e amigos influenciam

as pessoas no momento da compra online.
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Através da pesquisa com o0 publico de universitarios e professores foi possivel
observar uma grande variedade de produtos que sdo comprados virtualmente, onde
0S que mais se destacaram foram eletroeletronico, roupas e cal¢ados. Isso pode ser
reflexo do publico entrevistado, sendo que jovens buscam sempre estarem
atualizados no mundo da moda e dos aparelhos eletrénicos e também se pode levar
em consideracdo que estudantes que eram a grande maioria, ainda ndo possuem
grande remuneracgao salarial, fazendo com que eles busquem alternativas como o
comeércio eletrbnico que oferecem produtos mais em conta, para ndo ficarem
desatualizados.

As respostas encontradas nesta pesquisa, no que se refere a produtos buscados
na internet, mostram o0 quanto este mercado evoluiu nos ultimos tempos. Alguns
autores citam em seus livros e artigos que em meados de 2003 os produtos mais
procurados eram livros e Cd’s.

Foi possivel, através do processo de estudo, levantamento bibliografico,
discusséo nas orientacdes e coleta e analise dos resultados do presente TCC, que 0
e-commerce passou por um desenvolvimento significativo e aprimoramento
tecnolégico. Essa nocdo moderna de comercializacdo de produtos e servi¢os lanca
luz as caracteristicas futuras das empresas modernas e competitivas, ou seja,
melhor preparadas para os desafios em escala global. Acredita-se ainda que, as
organizac¢des precisam o quanto antes, a se adaptarem, pois ter uma interface virtual
se torna um diferencial competitivo.

Compreende-se, no entanto, que mais pesquisas sobre compras online devem

ser realizadas para melhor entendimento do tema.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Questionarios sobre satisfagdo e compras pela internet

Idade:

Sexo:M( ) F( )

Escolaridade:

Profissao:

Assinale com um' X" as questdes abaixo, escolhendo apenas uma opg¢ao para a sua resposta.

1. O que leva vocé a comprar pela internet?

(
(

(
(
(
(

) Economia
) Conforto
) Seguranca
) Agilidade

) Outro, qual?

. Em geral quantas compras vocé ja realizou pela internet?

) 1 compra

) 2 compras
) 3 compras
) 4 compras

) Mais de 04, quantas?

. Vocé faz comparagao dos pregos das lojas virtuais com as lojas fisicas?

) Sempre
) Quase sempre
) Raramente

) Nunca

. Vocé pede opinido de outras pessoas antes de fazer compra pela internet?

) Sempre

) Quase sempre
) Raramente

) Nunca
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5. Antes de realizar a compra, vocé verifica se o site é confiavel? Se sim qual a fonte
utilizada?

6. Qual tipo de produto que vocé compra pela internet?
() Eletroeletronico

() Eletrodomésticos

() Cosméticos/ perfumaria

() Livros

() Outros, quais?

7. O produto que vocé comprou pela internet estava de acordo com as especificagOes
fornecidas pelo site?

( )Sim

( ) N&o

8. Como vocé paga ou pagou suas compras realizadas pela internet?
( ) Boleto

() Cartdo Crédito

() Cartao Débito

() Outros, qual?

9. Vocé passou por algum problema ao comprar pela internet?
() Atraso no prazo de entrega do produto.

() Produtos com defeito.

() Ndo recebimento do produto.

() Dificuldade de efetuar o pagamento.

( )N3o tive problema.

( )Outros:
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10. Em caso de produtos com defeito ou em ndo conformidade com o oferecido pelo site,
voceé teve dificuldade para entrar em contato com a empresa que gerencia o site e fazer a
troca?

() Sim, tive dificuldade e o problema nao foi resolvido.

() Sim, tive dificuldade e o problema foi resolvido.

() O site nao respondeu minhas reivindicagdes.

() N3o tive dificuldade.

( )Produto sem defeito.

11. Vocé recomendaria a outras pessoas comprar pela internet?
() Sim, porém alertaria dos riscos

() Nao, porém ser complicado

() Incentivaria a comprar

() Sim, e indicaria os sites mais seguros

12. Vocé se lembra de algum site ou loja virtual que vocé compra mais ou tem preferéncia
por ele?




APENDICE B — AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DA PESQUISA

¢ ided ¢
) idea ¢ I{L.,lIy

Faculdade

Investindo em conhecimento e
valorizando a pessoa humana

Andpolis, 24 de Outubro de 2013.

A
Anhanguera Educacional

Assunto: Autorizagdo para realizagio de Pesquisa
Prezado(a) Senhor(a) Diretor(a),

Neste semestre, 0s nossos académicos do sétimo periodo do Curso de Administrago,
Bacharelado necessitam coletar dados para cumprirem com os Requisitos Parciais da
disciplina Trabalho de Conclusdo do Curso sob a orientagéio do Prof, Ms. Artur Vandré
Pitanga. Solicito autofizacéo para que a coleta de dados ocorra em sua instituigiio de

ensino.

Contando com o seu atendimento, desde ja agradeco.

Cordialmente,

Profa. A@%ﬁ&ﬁ%naral

Coordenadora do Curso de Administracio

CRAN® 3815
2 Administracao

ca d2 Andpolis
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