UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E

CONTABILIDADE
CURSO DE ADMINISTRACAO

MIGUEL WILLIAM GUIMARAES PALMEIRA TAVARES

COMPORTAMENTO DE COMPRA DE LIVROS ONLINE: ESTUDO DE FATORES

MOTIVACIONAIS

FORTALEZA
2015



MIGUEL WILLIAM GUIMARAES PALMEIRA TAVARES

COMPORTAMENTO DE COMPRA DE LIVROS ONLINE: ESTUDO DE FATORES
MOTIVACIONAIS

Monografia apresentada ao Curso de
Administracdo da Faculdade de Economia,
Administracdo, Atuaria e Contabilidade da
Universidade Federal do Ceara, como
requisito parcial para obtencéo do Titulo de
Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof.2 Dr.2 Silvia Maria Dias
Pedro Reboucgas

FORTALEZA

2015



MIGUEL WILLIAM GUIMARAES PALMEIRA TAVARES

COMPORTAMENTO DE COMPRA DE LIVROS ONLINE: ESTUDO DE FATORES
MOTIVACIONAIS

Administracdo da Faculdade de Economia,
Administracdo, Atuaria, Contabilidade e
Secretariado Executivo, da Universidade
Federal do Ceara, como requisito parcial para
obtencdo do Titulo de Bacharel em
Administracéo.

Area de concentragdo: Marketing

Aprovada em / /

BANCA EXAMINADORA

Prof.2 Dr.2 Silvia Maria Dias Pedro Reboucas (Qaéara)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. José Carlos Lazaro da Silva Filho
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Me. Alexandre Pinho Pessoa de Hollanda
Faculdade Metropolitana da Grande Fortaleza (FAMB)IR



Aos meus paisWilmar e Sirleyde aos meus
amigos e familiares pela paciéncia, apoio e

incentivo.



AGRADECIMENTOS

Aos meus pais, José Wilmar Bandeira Tavares ey8&l&uimardes Palmeira Tavares, que
fizeram o possivel para que seus filhos tivessenelaor educacao e que sempre estiveram

presentes na minha vida.

A Universidade Federal do Ceara, a coordenacafegsares e os demais colaboradores da

instituicdo que sempre de forma muito atenciosdin com que este sonho fosse realizado.
A Prof.2 Silvia, pela orienta¢éo, atencéo e didpibdade de seu tempo.

Aos participantes da banca examinadora, Profesgosgs Carlos e Alexandre, pelo tempo e

pela dedicacéo a analise deste trabalho cientifico.

Aos demais familiares, amigos e colegas que semprapoiaram durante a minha formacao

académica.



RESUMO

O estudo sobre o comportamento do consumaidine € de grande importancia para se
entender os fatores que motivam suas compras eqaogistemente o que 0s consumidores
desejam. Com a expansao da internet e o surgindertomércio eletrénico, esta ocorrendo o
aumento gradual das comprasline O surgimento das redes moveis, onde é possivel se
conectar através de celulares, televisdes, videwgadentre outros aparelhos eletrbnicos que
facilitam o acesso a internet, estdo aumentandeqoel de possibilidades que os clientes
possuem para efetuar compmasline Sendo assim, esse mercado de lojas virtuais esta
crescendo muito rapidamente e trazendo muitas gamsapara 0os consumidores desse novo
mercado. Como os sites de vemdine possuem despesas inferiores as lojas fisicas,osm d
beneficios que o mercadmline oferece aos consumidores € 0 preco bem mais Haixpe

os praticados em lojas fisicas. Dessa forma, estadm comportamento do consumidor de
lojas online a fim de investigar os principais fatores motigaeis no consumo de livros em
lojas virtuais. Buscando conhecer o comportameatoainpra dos consumidores de sites de
compraonline foi realizada uma pesquisa onde revelou-se geeseonsumidores atribuem
muita importancia ao pre¢o, porém atribuem maitvéancia a outras variaveis que também
foram sugeridas na pesquisa, como seguranca ®iticeie do site.

Palavras-chave: Internet Comeércio eletronico comportamento do consumidor, fatores
motivacionais.



ABSTRACT

The study of online consumer behavior is of gregpdrtance in understanding the factors
that motivate their purchases and consequently adr@agumers want. With the expansion of
the Internet and the emergence of e-commercetakkiag place a gradual increase of online
shopping. The emergence of mobile networks, where can connect through cell phones,
televisions, video games, among other electroniicds that facilitate access to the internet
are increasing the range of possibilities thatausts have to perform online. Therefore, this
market of virtual stores is growing very fast amoshging many benefits for consumers on this
new market. As the online sales sites have expdoses than stores, one of the benefits that
the online market provides to consumers is muchetoprice than those offered in stores.
Thereby, this research analyses the behavior afemstore’s consumer in order to find out
motivational decisive factors at the books purch#@s®ugh online stores. Aiming at
discovering the behavior of website’s purchasergesearch was made it shows these
consumers attach importance at price, but theglattaore importance at other variables that
was cited in the research, such as website’s $geuril credibility.

Key words: Internet e-commerceconsumer behavior, motivational factors.
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1 INTRODUCAO

Com o desenvolvimento da tecnologia e o facil acéssmformacdo, o comércio
eletrénico tornou-se uma das mais importantes ugdels da historia em termos econémicos.
O seu surgimento e desenvolvimento modificaramorgimuam modificando, a forma de

fazer negdcios nos diversos tipos de atividadesodiais existentes.

E facilimente perceptivel o crescimento do nimeropdssoas que utilizam o
comércio eletrdnico. Com o aumento dos usuariosteanet e a maior facilidade de acesso
através de redes moveis, o comeércio eletrénico gamhando novos adeptos que estédo

optando cada vez mais por essa modalidade.

A comodidade que o comércio eletrbnico traz aos ssuarios € apenas um dos
beneficios observados, pois, sem sair de casi&riecpode escolher entre diversos produtos
em variadas vitrines, sem contar também com aidadié de comparagdo de precos em

diversas lojas com apenas algaheks.

O processo de compra e venda de produtos, sergi¢goformacdes através da
internet esta gerando mudancas aceleradas na eepnoa sociedade, na legislacdo e
principalmente no comportamento do consumidor. Eatéa vez mais dificil para as lojas

fisicas segurarem seus clientes mantendo-os fiéis.

Com o crescimento do Comércio Eletronico e a @aile de acesso a informacéo,
varios sites de vendaline estdo surgindo, o que vem acirrando a concorrérasae tipo de

comércio.

Devido a facilidade de acesso a diversos sitesofprecem 0os mesmos servigos
ou produtos e o forte crescimento desse tipo dema chegamos a seguinte questéo: Quais

0s principais fatores motivacionais consideradosamapra de livrognling?

Com o proposito de desenvolver um estudo sobrengpedamento de compra

dos consumidoresnling o presente trabalho tem como objetivo geral:

Analisar o comportamento de compra de consumidiwdsrosonling com foco

nos fatores motivacionais.
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Alinhados ao objetivo geral, temos 0s objetivose#iTos:

=

Identificar o perfil das pessoas que compram liamdgme

2. Identificar fatores motivacionais que estimulanmoepra em lojas virtuais
em detrimento de lojas fisicas.

3. Identificar fatores motivacionais que incentivam ansumo em
determinado site dentre varios existentes.

4. Comparar os fatores motivacionais de compras deslonling segundo o

sexo, faixa etaria e horas diarias de utilizacamuenet.

O presente trabalho esta desenvolvido em cincautagi No primeiro capitulo é
apresentado o comércio eletrdnico, suas princigaiacteristicas e o seu mix de marketing
onde serdo abordadas as principais diferencas ent@mércio eletrdbnico e o comércio

tradicional praticado em lojas fisicas.

No segundo capitulo discute-se o comportamento dasumidor. Sao

apresentados os fatores que influenciam o compertan@o consumidor.

No terceiro capitulo € abordada a fidelizacdo dentdsonling enfatizando a

diferenca entre o comércimlinee o comércio em lojas fisicas.

O quarto capitulo apresenta a metodologia utilizadarealizacdo do presente

trabalho e as ferramentas utilizadas para sua edecu

J& no quinto e ultimo capitulo, € realizada a @fAd dos dados coletados na

pesquisa de campo, e 0s seus resultados analisados.



11

2 COMERCIO ELETRONICO

Alguns autores definem comércio eletrénico de uraaeita ampla que envolve
todos os tipos de negdcios realizados eletroniceenEssa visdo mais generalista do conceito

de comércio eletrénico fica bem evidenciada pobSikely(2000):

O comércio eletrénico hoje ndo se limita a compela internet. Também né&o esta
confinado a transacfes da cadeia de supriment@sgnaindes parceiros comerciais.
Comércio eletrénico (também conhecido como e-bssineg fazer negécios

eletronicamente — em todos os aspectos. Englolma dogrocesso de negocios —
desde a propaganda e marketing até vendas, peditogjfatura, distribuicéo,

servicos cliente, suporte poés-venda e reposicdoestdques -, engloba o

gerenciamento de todos os ciclos de vida dos ebemdos produtos.

Entretanto, da mesma forma que o comércio é apea&s um dos aspectos
dos negécios, o comércio eletrbnico deve ser edoac@mo uma categoria dentro dos

negocios eletrénicog{business

2.1 Marketing online

Para Kotler e Armstrong (2007):

O marketing online é a forma de marketing diretbtnende mais rapido
crescimento. Avancos tecnoldgicos recentes criavama era digital. A ampla
utilizacdo da internet e outras poderosas novamlegias estdo tendo um impacto
drastico tanto nos compradores quanto nas empasass atendem.

Para Kotler e Armstrong (2007), o ambiente de niegoeletronicos é formado
por dois agentes principais: as empresas e os lastes. Esses agentes desenvolvem entre

si 0s quatro principais dominios de marketingine a seguir:

 B2B (business to businessu empresa a empresa): Sao as transacoes
ocorridas entre empresas. Tendo como exemplo tamsis eletronicos
que interligam empresas a fornecedores de matéma.p

 B2C (business to consum@&u empresa a consumidor): Representam as
transacdes ocorridas entre empresas e consumiéanesxemplo, portais

de vendas direcionados aos consumidores finais.



12

* C2C (consumer to consum@u consumidor a consumidor): Consiste nas
transacdes ocorridas entre consumidores. Tendo @emplo canais
onde o0s consumidores compram ou trocam bens oumafdes
diretamente uns com 0s outros.

* C2B (consumer to businessl consumidor a empresa): Sao as transacoes
ocorridas entre consumidores e empresas. Sao as aamde os clientes

podem enviar sugestdes ou duvidas através doasfiedgria empresa.

Além desses quatro principais dominios citadosyosutautores enfatizam a
existéncia de outros dominios como: B2gkiginess to govermewu empresa a governo),
B2E (business to employeess empresa a funcionarios), entretanto, ndo emras em

grandes detalhes, tendo em vista a baixa relev@acgaobjetivo principal desse trabalho.

2.2 Tipos de empresas online

Atualmente a maioria das empresas esta desenvolvendcharketingonline
mesmo que muitas delas ainda ndo pratiquem o caméletrénico, essas empresas Sao
classificadas em trés tipos: empresas exclusivanteadicionais, empresas exclusivamente

virtuais, e empresas mistas.

Segundo Kotler e Armstrong (2007):

A internet gerou uma nova espécie de empresagperds.com virtuais —
gue operam exclusivamente online sem nenhuma e mercado tradicional
fisico. Além disso, a maioria das empresas tradagfisicas acrescentou operacdes
de marketing online, transformando-se em concarsemistos.

O avanco das tecnologias e a ampliacdo do acessteraet proporcionou a
criacado dessa nova modalidade de marketing, onadeido um novo jeito de fazer comércio
e uma nova maneira de interagir com o cliente alwio necessario que mesmo as empresas
mais tradicionais, que nao pretendem desenvolveoroércio eletrbnico, desenvolvam o
marketingonline para que ndo fiquem ultrapassadas e possam imtemag seus clientes

através desse novo canal.

Empresas exclusivamente virtuais sGo empresas engem produtos e servigos
diretamente aos compradores finais via internet gaegristéncia de uma vitrine fisica para

gque essa venda seja efetuada.



13

Empresas exclusivamente tradicionais sdo o opastoegclusivamente virtuais,
elas vendem produtos e servicos somente atravambientes fisicos, mesmo que algumas
delas pratiquem marketingnling elas nédo efetuam transacfes comerciais através de

ambientes eletrénicos.

Ja as empresas mistas praticam os dois tipos dércione efetuam transacdes
comerciais através de seus espacos fisicos eigjrefatuando vendas através de suas lojas

fisicas e através de seus ambientes virtuais.

Figura 1 — Tipos de empresas online

Vendedor Canais de loja Consumidores
«—> . <+—>
tradicional

Empresas exclusivamente tradicionais

Vendedor Canais de loja Consumidores
virtual

Empresas exclusivamente virtuais

Canais de loja
tradicional

/ I \ Consumidores
\ Canais de /

marketing online

Vendedor

Empresas mistas

Fonte: Kotler e Armstrong (2007)

Kotler e Armstrong (2007) defendem que todas asresas devem ponderar a
possibilidade de atuac&mline seja criando um site web, divulgando anunciosoenpgdes

online montando comunidades na web ou participando ,daliasgtilizando o e-mail.

Com o desenvolvimento da internet e ferramentastégicas como os telefones
celulares, tornou-se praticamente obrigatorio acéiw de algum canahline para todas as

empresas onde elas possam interagir com os clientes
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2.3 Vantagens do comércio eletrdnico

Quando comparamos 0 comércio eletrénico com o com#adicional, podemos
observar diversas vantagens que ele traz ndo 0 gsmarclientes, mas também para os

comerciantes.

Diniz (1999) enfatiza que, o comércio eletrbnico 13& restringe unicamente a
venda direta de informacdes, produtos e servicpgesar da venda direta ser certamente a
primeira forma de se pensar na obtencao de luenogmelacdo entre consumidor-vendedor,
a utilizacado da web como veiculo para o comératr@hico permite visualizar uma série de

outras formas de adicionar valor a um negaocio.

O comércio eletrénico deve ser visto também como tipn de apoio de
transacdes comerciais por meio de infra-estrutigi#al onde tem a vantagem de englobar

uma gama variada de utilizagbesnbpara favorecer ou incentivar transacées comerciais.

Albertin  (1999) formulou proposicoes dos efeitos domércio eletrénico
denominadas beneficios estratégicos de comérdidmien, que podem ser divididas em trés

categorias:

» Estratégias competitivas genéricas: O comércioréeleto proporciona
vantagens de custos, permite diferenciar seus ea@uservicos e possibilita
melhor relacionamento com clientes.

* Novos entrantes e produtos substitutos: O coméetatronico permite a
entrada mais facil em alguns mercados, possiteltabelecer barreiras de
entrada e auxilia a introducéo de produtos subssitu

* Intermediacdo e desvantagem estratégica: O comékeimnico torna mais
facil a eliminacdo de intermediérios, por outroolathcilita o surgimento de
novos intermediarios que adicionem valor por me&dndormacao, e permite

novas estratégias competitivas com o uso de soaltega.

Albertin (1999) também utiliza uma outra abordagesama melhor entendimento
dos possiveis efeitos do comércio eletrdnico ngarszacdes, refere-se aos componentes do
Valor de Negécio de Comércio Eletrénico, que podemdivididos por tipo de beneficio que

0 comeércio eletrénico oferece a organizacao:
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» Beneficios diretamente mensuraveis, quantitatigpopemocao de produtos,
novo canal de vendas, economia direta, inovacgwratiutos, tempo para
comercializar, servigo a clientes.

» Beneficios indiretos, qualitativos: novas oportawcigs de negdcio,
relacionamento com clientes, imagem de marca oupocativa,

aprendizagem de tecnologia e laboratorio orgaronadi

O tempo também é um fator que foi consideravelmen&thorado com o
surgimento do comércio virtual, tendo em vista gueavegacdo na rede esti cada vez mais
rapida, e as lojas cada vez mais organizadas,nonas buscas por produtos cada vez mais

rapidas.

Além das facilidades oferecidas nas buscas e aggdo das lojas, a comodidade
€ um dos principais fatores que levam os consumsdarefetuarem suas compras no mercado
virtual. Nesse mercado a comparacdo entre lojabéamfoi fortemente facilitada, pois
bastam algunslicks para que o cliente va de uma loja a outra e dessaafcompare 0s
precos, prazos, formas de pagamento, dentre datares. Dessa forma, o cliente ndo precisa
sair de sua casa desperdicando tempo e dinheii@andy dessa forma, os transtornos

cotidianos das compras convencionais.

O preco também sofre forte impacto e agrega val@oanércio eletrdnico, ja que,
as organizacdes reduzem significativamente seusscoperacionais, gerando a reducgao de

precos para 0s consumidores virtuais.

Dessa forma, o comércio eletrbnico pode funcionama instrumento de
promocao pré venda, como um novo canal de vendaarmal de atendimento ao cliente pos
venda, gerando diversos beneficios como economraal@acdo da transacdo e reducao do

processo de desenvolvimento dos produtos denteesdis outras vantagens.

Com todos os beneficios citados, esse mercadonsié & crescer tornando-se
preferéncia entre os consumidores, com base nizmolartemos aspectos da fidelizacdo de
clientes para entender melhor o seu funcionamerite es consumidores que utilizam esse

mercado.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é algo pava o0 marketing. Esse
estudo no marketing estd sendo formado com basesardos de outras disciplinas como:
Sociologia, psicologia social, economia e antrogi@aue sdo responsaveis pelo estudo do

comportamento do ser humano e os padrdes de conmsusuzriedade.

Para Solomon (2008) o comportamento do consumidpoegtudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos seleciormmpram, usam ou descartam produtos,

servicgos, idéias ou experiéncias para satisfazmrssalades e desejos.

Schiffman e Kanuk (2009) definem o comportamentocdosumidor como o
“comportamento que os consumidores apresentamauarng; na compra, na utilizacdo, na
avaliacdo e na destinagcdo dos produtos e servigeselps esperam que atendam a suas
necessidades”. Além de que entender o que levamsumidores a situagbes de compra e
consumo, é preciso entender também o que os lestasa atitudes e a preferéncia por esta ou

aquela marca.

3.1 Fatores que influenciam o comportamento do coasidor

As decisbes de compra do consumidor sao bastarleenoiadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais @lggicas. Esses fatores, embora ndo possam
ser estudados, devem ser sempre levados em cagsider

3.1.1 Fatores culturais

Para Kotler e Armstrong (2007) os fatores culturex@rcem uma ampla e
profunda influéncia no comportamento do consumi@amtro dos fatores culturais estdo a
cultura, subcultura e classe social do compradogues devem ser considerados pelos
profissionais do marketing, principalmente quandordamos o comércio eletrdnico que é

uma grande mudanca cultural para pessoas quehediioadas a comprar em lojas fisicas.

A maior parte do comportamento humano é adquiredacdrdo com experiéncias

vivenciadas no decorrer de sua vida, experiéncigs e vive em sua familia, outras
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instituicBes importantes e o proprio meio em q@saem, essas influéncias sociais podem ser

entendidas como cultura e possuem muita importga o comportamento do consumidor.

Para Kotler e Armstrong (2007) “toda cultura abrsgéculturas, ou seja, grupos
de pessoas que compartilham os mesmos sistemasloie com base em situacdes e
experiéncias de vida em comum”. Exemplos de sulradtpodem ser religides, grupos
radicais ou regifes geograficas, e possuem tamambartancia para os profissionais de
marketing que podem gerar nichos préprios de mereamn produtos direcionados para eles.

Classe social, diferentemente do que se pensa, pudle ser definida
simplesmente pela renda. Ela € determinada por aomdbinacdo de fatores como: renda,
instrucdo, riqueza, dentre outras variaveis e tambeExercem muita influéncia no

comportamento do consumidor.

3.1.2 Fatores sociais

Para Kotler e Armstrong (2007) o comportamento dasamidor também é
influenciado por diversos pequenos grupos os gquamnsumidor esta inserido, esses grupos
sdo conhecidos como grupos de associacao. Exiatabem os grupos de referéncia que séo
como aspiragdes e inspiram comportamentos em egseaquerem ser como determinadas
pessoas que estdo inseridas nesse grupo de réde@mo idolos, atletas famosos, musicos

dentre outros.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), € fato gsgessoas sao também
influenciadas por grupos de que ndao sdo membrasmAsles afirmam que grupos aos quais
uma pessoa gostaria de pertencer sdo chamadosup@sgle aspiracdo”. Da mesma forma,

existem aqueles grupos repudiados, que, sao deadasirigrupos de negacao”.

3.1.3 Fatores pessoais

Muitas decisGes de compras também séo influenciaatafatores pessoais como,
idade e estégio no ciclo da vida, ocupacéo, situfigdnceira, estilo de vida, personalidade e

autoimagem.
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No que diz respeito a idade e estagio de vidastadgpessoas mudam de acordo
com que o tempo passa e iSso muda 0s seus gostiosnoe servicos que consomem. Como
exemplo, podemos verificar 0 modo como uma pessogste na adolescéncia e como isso
normalmente muda na fase adulta. Dessa forma ase$atpessoais exercem bastante

influéncia no comportamento do consumidor.

A profissdo também costuma influenciar o comportameo consumidor, sendo
facilmente percebida essa influéncia quando amatisao modo de se vestir de trabalhadores
bracais e executivos, 0s primeiros costumam usgraomais simples, enquanto executivos

tendem a usar roupas mais formais como ternosvatgsa

A escolha do produto também esta diretamente ligeolm sua situacao
financeira, pois existem empresas que focam comgues com muito dinheiro e dispostos a
grandes gastos para adquirir um produto que Irgatetatus na sociedade, enquanto isso
outras empresas focam o publico com menor podeisiago que busque melhor custo

beneficio, como produtos resistentes e com pre@is acessiveis.

Quanto ao estilo de vida Kotler e Armstrong (20@&finem como, “estilo de vida
€ o0 padrao de vida de uma pessoa expresso naisagraBa”. O estilo de vida néo é ligado
somente a classe social e a personalidade da pessahz respeito a um padréo de acéo e

interagdo com o mundo.

No que diz respeito a influéncia causada pela patstade, Kotler e Armstrong
(2007) a definem como o conjunto de caracteristpsasoldgicas singulares que levam a
reacdes relativamente coerentes e continuas egioed@ ambiente. Existem pesquisas atuais
que indicam que fatores de personalidade incentigaconsumo de bens, servicos, e até
mesmo marcas, da mesma forma que também desempesdigies contrarias em relagédo a

outros bens ou servigos, fazendo com que pessitasgyconsumo.

3.1.4 Fatores psicoldgicos

Também existem fatores psicoldgicos que influen@amescolhas de compra, sao

eles: motivacéo, percepc¢ao, aprendizagem e crergisides.
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Para Kotlere Armstrong (2007) existem dois tipos de motivagé@ssiologicas
as psicoldgicas, onde as primeiras sao necessidaidesias de estados fisicos como fo
sede ou desconforto. As necessidades psicoloégdilerentemente das biologicas, ¢
causadagor necessidades de reconhecimento, estima ouragéeyg Kotler e Armstron
(2007) definem motivo (ou impulso) como: “é uma essidade suficientemente forte p
fazer com que a pessoa busque sati-la”.

Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que a chawara a sobrevivéncia,
lucratividade e o crescimento de uma emprim um mercado altamente competitivo “é
capacidade de identificar e satisfazer as necefsdado satisfeitas dos consumidore:

maneira melhor e mais rapidamente que a concoa®

Mowen e Minor (2003) afirmam que trés mecanismoslepo explicar o
comportamentos diretamente: o condicionamentoictissu seja, um comportamento € u
resposta emocional condicionada a um tipo de ekijrausimples exposicdo repetida a
determinadcaestimulo, fazendo com que a atencao da pessoawobpeoduto aumente e ¢
passe a percebé-de forma diferente; o estado de espirito do wondor, que é a influénc

do estado em que o consumidor se encontra quagexioodto pela primeira vez a umjeto.

Segundo Chiavenato (24), Maslow ordenowas necessidades humanas em
hierarquia, da mais premente a menos urgente: sa d@ Piramide das Necessidade:
Maslow, estdo as necessidades fisioldgicas, seguidasndesssidades de segurar
necessidades sociais, necessidades de estimat@ajaas necessidades de -realizacao.
Quando o consumidor satisfaz suas necessidadesciesse elas passam a atuar cc
motivacao para que o individuo tente satisfazeréxipra necessidade hierarquica, pass:
dessa forma, de degrau para degi

Figura 2 - Hierarquia das Necessidades
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2004)
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4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Todo o planejamento de marketing englobando compéee de mercado e
necessidade dos clientes, elaboragédo de estrategisarketing orientada para o cliente, e a
construcdo de programas de marketing possuem tivobge construir um relacionamento
lucrativo com o cliente, dessa forma, fica clarabgetivo das empresas em reter seus clientes

para que esse relacionamento lucrativo seja o oaélouro possivel.

Com o crescimento do comércio eletrbnico essa reagéb do relacionamento
com cliente estad se tornando cada vez mais dificils nesse mercado, a velocidade das
mudancas esta cada vez mais rapida, criando dessa fim grande desafio para todas as

organizacdes que precisam acompanhar o mercadgyeagermanecam competitivas.

4.1 Relacionamento com o cliente

Kotler e Armstrong (2007) definem a gestdo do reteamento com o cliente
como o processo geral de construir e manter relamientos lucrativos com o cliente
entregando-lhe valor superior e satisfacdo. Demsaaf podemos observar que a gestao do
relacionamento com o cliente deixou de ser umalssmgpdministracdo de banco de dados e

tornou-se algo mais complexo.

Podemos dizer que a chave para a manutencdo ddasmmamento lucrativo
duradouro estéa diretamente ligada a entrega de saprior e satisfacdo para o cliente, pois
clientes satisfeitos possuem maior probabilidadd¢odearem-se fiéis e consumir cada vez

mais da empresa.

Principalmente no comércio eletronico, atrair erefientes € uma tarefa cada
vez mais dificil, tendo em vista que os clientes &sua disposicdo uma infinita variedade de
produtos e servicos para escolher, e quando vessosno mundo virtual podemos observar
que eles recebem ofertas a qualquer momento deestando sempre acessiveis, devido a

grande expansao que a internet teve nos uUltimgsoem

Kotler e Armstrong (2007) diz que “um cliente commpgle uma empresa que lhe

ofereca o0 mais alto valor percebido pelo cliente avaliacdo que o cliente faz da diferenca
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entre todos os beneficios e todos os custos deofen@ ao mercado em relagdo as ofertas

dos concorrentes.

Dessa forma podemos verificar que a fidelizacdo diestes esta diretamente
relacionada com a percepc¢ao de valor oferecidoetputem da empresa em relacdo aos seus
concorrentes, podemos dizer que a fidelizacdo dentel vai depender do quanto a

experiéncia da compra foi positiva na sua percepc¢ao

Outro fator que esta diretamente ligado a fideipagos clientes € a satisfacdo do
cliente. Essa satisfacédo pode ser medida de acordm que o cliente percebe em relagcéo ao
produto ou servico em comparagao com suas expa&gatPor iSso as empresas precisam ter
cuidado com as propagandas que fazem dos seust@spguis algumas delas podem gerar

uma expectativa no cliente que néo correspondaa@esempenho do produto.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que se essa &qpiga ndo for atendida o
cliente ficara insatisfeito, caso ela seja atingidaiente ficara satisfeito, se essa expectativa
for superada ele ficara altamente satisfeito oamtacio.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) muitos estudostramm que niveis mais
altos de satisfacdo do cliente levam a lealdade.

Dessa forma podemos concluir que 0 encantamentoa csuperacao das
expectativas gera a fidelizacdo dos clientes eiquam&o cumprimento da expectativa do
cliente pode fazer com que ele néo retorne a leja recomende a outras pessoas ou ate faca

propaganda negativa em relacdo a empresa.

Com a mudanca dos mercados, o relacionamento cotlieotes também esta
mudando drasticamente. Uma dessas mudancgas pogersebida no marketing utilizado
pelas empresas, antigamente elas tentavam atingxdmo de clientes possiveis sem
considerar as diferencas de perfil, isso hoje enpdde gerar uma experiéncia muito negativa
para o cliente. Em consequéncia dessa experiéagetina com os clientes as empresas estao
mudando o seu modo de conquistar o mercado, elas &xando em alguns segmentos
observados no comportamento do consumidor e focanad® propagandas nesses nichos de

mercado que se identifiquem mais com a propostargaesa.

A fidelizac&o dos clientes esta totalmente ligadwalor percebido pelos clientes

e a satisfacdo deles em relacdo a expectativaaggeradcima do produto ou servi¢o, dessa
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forma a empresa precisa estar sempre a frentengarcéncia para que o cliente prefira seus
produtos ou servicos.

Com o crescimento do acesso a internet, a comjaditie entre as empresas foi
fortemente acirrada fazendo com que cada empresadgseje conquistar sua fatia de
mercado esteja sempre atenta as mudancas nossdésgjoconsumidores, isso faz com que as
empresas se preocupem cada vez mais com a qualatadpeténcia essencial, informacao,
tecnologia, capital intelectual, dentre outros ket que influenciem a percepcao e satisfagéao
dos clientes.

Para Cannie (1994, apud Paladini, 2000), atendereate com qualidade, ou
satisfazé-lo, é uma filosofia empresarial baseadpanceria. E preciso entender que tratar um
cliente com qualidade ndo se resume a trata-lo b&ais, do que isso, significa agregar valor
a produtos e servicos com o objetivo de superas sMpectativas. Para isso, é necessario
estabelecer um canal de comunicacdo direto enttheote e a empresa, priorizando as

necessidades e interesses do cliente.

4.2 Determinagéo de pregos

Para Kotler e Armstrong (2007) “uma boa determinagd@ pregcos comega com

um entendimento completo do valor que um produteesuico criam para os clientes.”.

Com essa afirmacéo de Kotler e Armstrong, podenooslair que o preco de
determinado produto ou servi¢co vai depender dorvadwcebido pelo cliente, pois dessa
forma € possivel determinar quanto o cliente estdisposto a pagar pela aquisicdo do
produto ou servico. Quando determinamos os pregesdolos no valor percebido o preco néo
€ determinado com base nos custos do vendedor essipercepcao que o cliente tem de

quanto vale aquele produto ou servico.
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Figura 3 — Consideragfes no estabelecimento do pee¢
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Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Quando se considera o mercado de compras viraiéis, de observar diversos
beneficios de comodidade para os clientes, podesicar também a grande diferenca de
precos em comparacdo com lojas fisicas que vendemesmos produtos ou servi¢cos. Essa

diferenca de precos € devida a diferenca de caststentes nos dois tipos de lojas.

Lojas fisicas precisam de um bom espacgo para esxpas produtos, muitos
vendedores para atender os clientes, pessoas [gmizar 0s estoques, energia elétrica,
dentre outros custos, enquanto as lojas virtualemaser facilmente mantidas com o minimo
de custos necessarios, onde ndo possuem boa pagesdcustos existentes em empresas

fisicas, ou quando possuem, esses gastos sao tesioras.

Quando se observa a Figura 3 podemos ver que umrsarprecisa considerar o
valor para o cliente e os custos com seus produtaervicos, dessa forma pode-se perceber
facilmente que as empresas virtuais podem operarresargens de lucro mais consideraveis
ou simplesmente usar 0s precos baixos para aumengratratividade sem grandes

dificuldades.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia gsiense e represente a
especificacdo do problema de pesquisa, a maneima aos dados foram coletados e
analisados, de maneira estruturada, na tentatiga denstruir um melhor entendimento sobre

0 problema que foi objeto deste trabalho.

5.1 Perspectivas do estudo

Realizou-se uma pesquisa bibliografica em font@sgsias, visando a coleta de
dados em publicacbées adequadas e direcionadagatesaa cada abordagem no trabalho. A
analise e a avaliacdo das informacdes pesquisafiaemntes 4 situacdo em questdo, foi

tabulada e apresentada em formato de figuras ieagaf
Alinhado a metodologia cabe citar:

Todas as pesquisas, independente de sua clasiifi¢segja com base nos objetivos,
procedimentos técnicos ou fontes de informacagfesm e exigem uma pesquisa
bibliografica prévia. Fato este que explica diversbjetivos de uma pesquisa desse
tipo. (CRUZ; RIBEIRO, 2003).

Quanto a pesquisa bibliografica, observa-se admtde Cervo e Bervian (1983):

A pesquisa bibliografica procura explicar um protde a partir de referéncias
tedricas publicadas em documentos. Pode ser rdalindependentemente ou como
parte da pesquisa descritiva ou experimental. Efvoaros casos, busca conhecer e
analisar as contribuicdes culturais ou cientifidaspassado existentes sobre um
determinado assunto, tema ou problema.

5.2 Levantamento de informacdes

Considerando a natureza do objeto de estudo, &izaglo um levantamento
bibliografico a partir de informacdes pertinentesantradas em livros, teses, dissertacoes e
artigos. Para Severino (2007), a pesquisa bildfagr é aquela que se realiza a partir do
registro disponivel, decorrente de pesquisas anésii em documentos impressos, como
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livros, artigos, teses etc. Sao utilizados dadosategorias teéricas ja trabalhadas por outros

autores.

Para a execucgao desta pesquisa, foi feito primeimggrievantamento de autores e
obras que tratam sobre a questdo do comportamertorgsumidor, assim como abordagens
atuais sobre o comeércio eletrbnico e a fidelizag&oclientes, pesquisa essa, segundo a
definicdo de Mattar (1996) “visa prover o pesquisade maior conhecimento sobre o tema
ou problema de pesquisa em perspectiva”, alémglbgiiografias foram utilizadas também

monografias, teses e sites na internet, que trataohre o assunto pesquisado.

Durante o levantamento bibliografico foram senddind#os pontos a serem
considerados em uma pesquisa de forma a permdaptacdo de dados para que fossem
atingidos os objetivos propostos. Essas atividadelgminares permitiram definir e delimitar
0 problema da pesquisa e entendé-lo melhor; bemoc@uxiliaram na definicdo das
atividades e abordagens a serem feitas para ar&ta@oodo processo de pesquisa, organizacao

da coleta de dados e informacdes e, consequentndesenvolvimento do estudo.

A populacédo escolhida para ser aplicado o questmf@ram os usuarios da rede
socialFacebookgue ja compraram livros em sites de congrline, devido a facilidade para
encontrar pessoas sem a dificuldade da distanmaoenocao, podendo assim conseguir 0

maior numero de respostas possiveis.

5.3 Métodos de pesquisa

Esta pesquisa teve como objetivo investigar o cotapento de compra de
consumidores de livrasnling, buscando compreender os fatores que motivam suoom de
livros em lojas virtuais, os fatores que motivaroomsumo em determinado site, e comparar
os fatores motivacionais de compras de liwosine segundo o sexo, faixa etaria e horas

diarias de utilizacédo de internet.
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Foram levantadas informacdes por meio de uma psEsq@uantitativa,
exploratdria e descritiva. Minayo (1996), no podéovista filoséfico, considera-se a pesquisa
como:

Atividade basica das ciéncias na sua indagacicseoberta da realidade. E uma
atitude e uma pratica tedérica de constante busea dgfine um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. E umdadivide aproximagéo sucessiva

da realidade que nunca se esgota, fazendo uma reagébi particular entre teoria e
dados.

Segundo Gil (1991), a pesquisa exploratoria visapgcionar maior
familiaridade com o problema com vistas a torn&ikplicito ou a construir hipéteses.
Envolve levantamento bibliografico; entrevistas cqmssoas que tiveram experiéncias

praticas com o problema pesquisado; analise de@memue estimulem a compreensao.

Para Selltiz (1967), a pesquisa exploratoria dédgaré indicada para descobertas
de ideias e intuicdo, que, entre outros, possameiam o conhecimento do pesquisador
acerca do fendmeno que se deseja investigar emogstisterior, mais estruturado, aumentar
o conhecimento da situacdo em que se pretendeaesdl estudo, esclarecer conceitos ou
obter informacgé&o sobre possibilidades praticasdkzacdo de pesquisas em situacdo de vida
real.

Definido os objetivos da pesquisa e onde serazexhli 0 passo seguinte foi a
estruturacéo do roteiro do questionario a seragdicApos a estruturacdo do questionario, ele
foi aplicado utilizando-se a rede sociBhcebook com a finalidade de investigar o

comportamento de compra de consumidores de lombse

5.4 Instrumento e procedimento para coleta de dados

ApoOs a definicdo dos objetivos e das caracterssti@s individuos a serem
pesquisados, foi formulado um questionario comméode estruturar o instrumento de coleta
com um melhor relacionamento entre os objetivosrans alcancados e as perguntas, e entre

as perguntas e as respostas esperadas.

Para Gil (1999), questionario € a técnica de imyago composta por um
namero mais ou menos elevado de questbes apresemad escrito as pessoas, tendo por

objetivo o conhecimento de opinides, crencas, memios, interesses, expectativas, situacoes
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vivenciadas, etc. As vantagens do questionarioredggdo a outras técnicas, € a possibilidade
de atingir grande numero de pessoas, mesmo quanesiéspersas numa area geografica
muito extensa, ja que o questionario permite guyeeasoas o respondam no momento em que

julgarem mais convenientes.

As perguntas estruturadas tiveram como fonte dsde estudo bibliogréafico
sobre comércionline de produtos e também utilizando a metodologiaedgyisa cientifica.
Quanto as caracteristicas das perguntas, foi tedead conteudo pratico e objetivo. Para isso
foi elaborado um questionario com objetivo de tdorimacdes suficientes sobre o perfil do
consumidor, frequéncia de utilizacdo da internefgdéncia de compra de livros em lojas
virtuais, fatores motivacionais para que o clieptefira compraronline ao invés de lojas
fisicas, fatores motivacionais que determinam eal sjte o cliente realiza suas compras, e a
percepcdo dos fatores motivacionais de comprawms bnline, segundo o sexo, faixa etaria

e horas diarias de utilizacao de internet.

As trés primeiras perguntas do questionario busaefinir o perfil do
consumidor, as duas seguintes referem-se a freguéaaitilizacdo da internet, as perguntas
6, 7, e 8 abordam a frequéncia de compras emasite®e, a de numero 9 trata dos fatores que
motivam a opc¢ao por compranline ao invés de lojas fisicas, e a 10 aborda os fatore

motivacionais que influenciam a escolha de deteadursite dentre tantos outros.

Na elaboragéo do questionério todas as questé@sadeforam desenvolvidas de

acordo com o objetivo do presente trabalho.

A 102 questdo foca a identificacdo dos fatoresvacitbnais que determinam em
qual site o cliente realiza suas compras, e o deaimportancia que o cliente atribui a cada
variavel no mercado virtual, utilizou-se pergunta dquestionario utilizado na tese de
doutorado em administracdo “A LEALDADE DE CONSUMIBES NOS AMBIENTES
DE COMERCIO ONLINE E OFFLINE” de Sandra Sayuri Yah#aa Nakagawa (USP
2008).

A pesquisa utilizando o questionario foi realizadaperiodo de 19 de Maio a 10
de Junho de 2015, através de formul@mdine da ferramenta “Google docscbnseguindo
um total de 112 entrevistados. O resultado do tessg andlise encontram-se na secao
resultado da pesquisa e 0 questionario no apéndice.
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5.5 Técnicas de analise dos dados

A analise de dados foi feita através de técnicasestatistica descritiva e
inferencial, com recurso aoftwareSPSS- Statistical Package for Social Sciencesrsao
20.

A estatistica descritiva visa descrever e integoret realidade atual ou fatos,
enquanto que a estatistica inferencial pretendeaeageneralizacdes para a populacdo. No
qgue diz respeito a estatistica inferencial, forgticados testes de hipéteses, que, de acordo
com Favero et al. (2009), tém como objetivo vesifice os dados amostrais trazem

evidéncias que apoiam ou ndo uma hipotese formulada

A caracterizacdo da amostra foi feita a partir giatéstica descritiva, tendo-se

construido tabelas de frequéncias e calculado ragdidscritivas de localizacdo e disperséao.

O comportamento de compra de livadine foi analisado através de estatistica
descritiva, com o célculo de médias, medianas eiaepadrao e a construcdo de diagramas
de barras para ilustrar relagcdes identificadas cestatisticamente significativas pelos testes
nao paramétricos de Mann-Whitney e de Kruskall-&alEstes testes permitem avaliar a
plausibilidade da hipétese nula de que a distrémue uma variavel quantitativa (ou ordinal
tratada como quantitativa) € semelhante em doisdso do teste de Mann-Whitney) ou mais
grupos (no caso do teste de Kruskall-Wallis) ddfisi por uma variavel qualitativa. As
variaveis qualitativas consideradas foram o seXaixa etaria (apenas com duas categorias) e
as horas diarias de utilizacdo de internet (conmiae quatro faixas). As importancias
atribuidas aos aspetos para opcao pela comprards dinline e para continuar comprando
em uma lojaonline especifica foram as varidveis cujas distribuicfes grupos foram
comparadas. A opcao por testes ndo paramétricasud®y ao facto das distribuicbes nao
serem normais, apresentando em geral assimetrativeegcom predominancia de valores

elevados e caudas nos valores baixos.

Aplicou-se também o teste de independéncia do @Qad€ado, para avaliar a
associacdo entre as quantidades (por faixas) deslsomprados em lojamline e em lojas
fisicas. O teste de independéncia do Qui-Quadranhpara as frequéncias observadas com as
esperadas em caso de independéncia, em cadadelutaa tabela de contingéncia (Favero et
al., 2009).
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Estabeleceu-se como nivel de significancia 0,0 gae, consideram-se como
estatisticamente significativas as diferencas @ao@acdes, consoante o teste, cujo valor p

seja inferior ou igual a 0,05.
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6 RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secdo trata dos resultados obtidos na pesqtimaes da aplicacdo de
questionarioonline Foram 112 participantes e a pesquisa buscou coojetivo geral,
analisar o comportamento de compra de consumidi@disrosonline com foco nos fatores
motivacionais. Na pesquisa em questao, focou-spemsoas que ja realizaram a compra de

livros em lojas de compi@nline

Nos resultados, encontra-se exposto as caraatasisdos entrevistados que
utilizam a internet para compras de livros. As agehs e desvantagens desse tipo de
mercado, as diferentes percepc¢des de acordo c@neyaydos entrevistados, e os diferentes

pontos de vista de acordo com a idade dos entaeaist

6.1 Caracterizacdo da amostra

A Tabela 1 apresenta a frequéncia absoluta e aénetp relativa de homens e
mulheres que fizeram parte da pesquisa. Sendo S8%emtrevistados do sexo feminino e

42% do sexo masculino conforme apresentado nodBrfi

Tabela 1 - Sexo dos pesquisados
Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Masculino 47 42,0
Feminino 65 58,0
Total 112 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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Gréfico 1 - Sexo dos pesquisados

B Masculino

H Feminino

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

A idade apresentou um minimo de 19 anos e um magen62. A média é de
26,43 anos, a mediana € de 25 anos e a moda éamf28me demonstrado na Tabela 2. O
desvio padrédo é de 6,439. Optou-se por agrupaedssdem duas faixas etarias, utilizando

como ponto de corte a mediana, tendo-se que 5008%nduiridos tem até 25 anos.

Tabela 2 — Faixa etéria

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Até 25 anos 57 50,9
Mais que 25 anos 55 49,1
Total 112 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Quanto a escolaridade pode-se ver pelo Graficoe2agmaioria dos pesquisados
possui nivel superior incompleto representando 86% participantes, 21% possui nivel de
especializacédo (P6s-Graduacdo, MBA, outros), e386 Bestantes possuem curso superior
completo.
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Tabela 3 — Escolaridade

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Ensino superior incompleto 63 56,3
Ensino superior completo 26 23,2
Ensino pés-graduado 23 20,5
Total 112 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Grafico 2 — Grau de Escolaridade

M Superior incompleto

M Superior completo

I Especializagdo (Pds-Graduagao,
MBA, outros)

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

6.2 Frequéncia de uso da internet

Pode-se afirmar que a internet € o meio de comgdicaue mais tem se
sobressaido nos dltimos tempos e com base nisspattante analisar o tempo de utilizacdo

diario dessa ferramenta.

Observando o grafico 3 percebe-se que a maior dageentrevistados utiliza a
internet por mais de 6 horas do seu dia, repras@ntd4% dos participantes, o que confirma
a importancia da internet como meio de comunicagi@tualidade, valendo salientar que

apenas 9% dos entrevistados a utiliza por men@shdeas durante o dia.
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Tabela 4 — Horas diarias de uso da internet

Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa
Até 2 horas 10 8,9
De 2 a 4 horas 32 28,6
De 4 a 6 horas 32 28,6
Acima de 6 horas 38 33,9
Total 112 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Gréfico 3 — Horas de utilizacdo da internet por dia

M até 2 horas
mde 2 a4 horas
mde4 a6 horas

M acima de 6 horas

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Questionados sobre o local onde mais utilizam exrnet, 55% respondeu que o
local de maior utilizacdo é em casa, 38% no tral)ah7/% respondeu que o local de maior
utilizacdo é a Universidade ou qualquer outro loamhvés do celular, como pode ser

observado no gréfico 4.
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Tabela 5 — Local de maior utilizag&o da internet

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Casa 62 55,4
Trabalho 42 37,5
Universidade ou celular 8 7,1
Total 112 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Gréfico 4 - Local de maior utilizacdo da internet

M Casa
M Trabalho

1 Universidade ou celular

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

6.3 Analise descritiva e inferencial do comportamen de compra de livros online

A Tabela 6 é uma tabela de contingéncia das vasidgterentes a quantidade de
livros comprados no ultimo ano, em lojas virtuasne lojas fisicas. A maioria dos inquiridos
(53,6%) compraram até 2 livros em lo@dine No que diz respeito as lojas fisicas, 20,5%
dos inquiridos ndo comprou nenhum livro, predomiltatambém as compras de até 2 livros
(36,6%). Salienta-se que 7,1% dos inquiridos corapmg ou mais livros em lojasilinee 6
ou mais em lojas fisicas. O teste de independé&iQui-Quadrado permitiu constatar que
nao existe associacdo estatisticamente signifecadiire a quantidade de livros comprados

onlinee em lojas fisicas (p = 0,104).
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Tabela 6 — Quantidade de livros comprados no uUltimano em lojas fisicas

No dltimo ano, quantos livros comprou em lojas Total

fisicas?
Nenhum Até 2 3ab 6 ou mais
livro livros livros livros
N.° 13 19 19 9 60
- Até 2 livros
No dltimo ano, % 11,6%  17,0%  17,0% 8,0%  53,6%
guantos livros
N.° 4 14 2 3 23
vocé comprou 3 a5 livros
. % 3,6% 12,5% 1,8% 2, 7% 20,5%
em lojas
online? 6 ou mais N.° 6 8 7 8 29
livros % 5,4% 7,1% 6,2% 7,1% 25,9%
N.° 23 41 28 20 112
Total
% 20,5% 36,6% 25,0% 17,9% 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Segundo Kotler e Armstrong (2007) decisbes de cangwr consumidor s&o
bastante influenciadas pelas caracteristicas aigtusociais, pessoais e psicoldgicas, dessa
forma, foram sugeridas variaveis com o objetivoidintificar a percepcao do cliente em
relacdo a cada uma delas, onde o entrevistadwiatniota de 1 a 5 ao grau de importancia
percebido para cada variavel, sendo 1 a menorindieando nenhuma importancia e 5 a

maior nota indicando muita importancia.

A Tabela 7 apresenta algumas medidas descritivasvdaaveis referentes a
importancia atribuida pelos inquiridos a aspectoa pompraonling nomeadamente, média,
mediana e desvio padrdo. Salienta-se que todamiaseis apresentaram medias superiores a
4, denotando que os inquiridos atribuem elevadagsgde importancia aos quatro aspectos.
Todas as medianas sdo 5, o que indica que, pelosneretade dos inquiridos atribuiu a
avaliacdo maxima (5) a todos os aspectos. A comppardos desvios padrdo mostra que o
ganho de tempo foi 0 aspecto com maior variabibgdgmbdendo ser visto também, como a

variavel considerada de menor importancia dentoiago analisadas.
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Tabela 7 — Importancia de aspectos para comprar oimle

Média Mediana  Desvio

Padrédo
Comodidade 4,40 5,00 ,832
Precos mais baixos em comparagéo a lojas fisicas 4,70 5,00 ,551
Ganho de tempo 4,27 5,00 ,968
Facilidade de comparagéo de precos entre concorrentes 4,58 5,00 ,680

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Cannie (1994, apud Paladini, 2000), defende a dkeigue atender o cliente com
qualidade, ou satisfazé-lo, ndo se resume a wabiei, atender com qualidade significa

agregar valor a produtos e servicos com o objeteseuperar as expectativas do cliente.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que um clientenppa de uma empresa que
Ihe ofereca o mais alto valor percebido, ou sé¢s @onsomem produtos de lojas em que eles

percebem o melhor custo/beneficio.

Com base nessas afirmacdes, buscou-se identiicgrau de importancia
percebido pelo cliente em algumas variaveis onee aribuiram nota de 1 a 5 de acordo com
a importancia percebida, onde 1 indica nenhuma ritApcia e 5 indica muita importancia.
Dessa forma, foi possivel perceber a influéncia cada variavel tem no relacionamento do

cliente com o site de compra que ele costuma egaizas compras.

A Tabela 8 apresenta algumas medidas descritivasvdaaveis referentes a
importancia atribuida pelos inquiridos a aspectora pontinuar a comprar em uma lofdine
especifica. E importante verificar que apenas asawes referentes a facilidade de
comunicacao com a loja, Navegacao, Organizacadalestilo/design agradavel/visualizacéo
do conteudo/Interatividade e Tradicdo no mercaderdm média abaixo de 4, o que indica
que foram as varidveis que obtiveram menor graimg®rtancia em comparagdo com as
outras variaveis. As medianas ficaram divididaseefite 5, 0 que indica que para a mediana
equivalente a 4, pelo menos metade dos entrevistaitibbuiu nota 4 ou 5, e para mediana
igual a 5, pelo menos, metade dos inquiridos dtribuavaliacdo maxima (5). A comparacéao
dos desvios padrdo mostra que a facilidade de doagdo com a loja foi 0 aspecto com
maior variabilidade, o fator Organizacdo do sitdfgdesign agradavel/visualizacdo do
conteudo/interatividade pode ser visto como a valigonsiderada de menor importancia

dentre as analisadas, pelo fato de possuir a nmeédia. Pode-se constatar que a variavel de
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maior importancia verificada foi a reputacédo dalpnfianca na loja pelo fato de possuir a
maior média (4,71). Salienta-se que a competitdédde precos obteve o menor desvio

padréo (0,551), indicando menor variabilidade easreespostas.

Tabela 8 — Importancia de aspectos para continuar @mprar em loja online especifica

Média Mediana Desvio
Padréo
Competitividade de precos 4,49 5,00 ,615
Existéncia de elementos de seguranca 4,31 5,00 ,891
Facilidade de comunicacdo com a loja 3,97 4,00 1,135
Facilidade em encontrar o produto e o preco, realizar o
. . 4,39 5,00 727
pedido e concretizar a compra
Formas de pagamento disponiveis, parcelamento,
. 4,25 5,00 1,078
negociacao de pregos
Informacdes sobre produtos e representacédo na pagina 4,09 4,00 ,991
Navegacao 3,91 4,00 1,036
Organizacao do site/ estilo/ design agradavel/
. . . - 3,85 4,00 1,092
visualizagdo do conteudo/ interatividade
Possibilidade de saber como anda o pedido 4,60 5,00 ,664
Prazo de entrega 4,56 5,00 ,695
Reputacao da loja/ confianca na loja 4,71 5,00 677
Satisfagdo com experiéncia anterior de compra 4,60 5,00 ,690
Seguranca de transacao/ Politicas de privacidade. 4,51 5,00 ,735
Selec¢édo de produtos/ variedade de marcas 4,18 4,00 ,903
Tradigdo no mercado 3,91 4,00 ,935

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

O teste de Mann-Whitney permitiu avaliar a sig@ificia das diferencas das
distribuicBes das variaveis por sexo e por fabé@iat Como a variavel referente as horas
diarias de utilizacdo de internet tem mais que dadsgorias, a avaliacdo das diferencas nas
distribuicGes das importancias dadas aos quatret@spa compranline foi feita pelo teste
de Kruskall-Wallis, tendo-se constatado que naostexi diferencas estatisticamente
significativas, uma vez que todos os valores pss@eriores ao nivel de significancia de 0,05

estabelecido. Os valores p obtidos nestes testesps@sentados na Tabela 9.

Analisando os resultados dos testes de estatisfer@ncial pode-se verificar as
diferentes percepcdes em relacdo as variaveis dedaaaccom o género e idade dos

entrevistados, comprovando o referencial teériaordddo, onde Kotler e Armstrong (2007)
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afirmam que as pessoas sofrem influéncias pessoamomportamento de compra, dessa
forma, pode-se perceber a diferenca na percepcaopdatancia das variaveis de acordo com

fatores pessoais, que no caso, Sao 0 sexo e addadmtrevistados.

Tabela 9 — Importancia de aspectos para comprar eijas online — Relagdo com caracteristicas

demograficas: valores p

Sexo Faixa Horas diarias

etaria na internet

Comodidade 0,796 0,004 0,799
Precos mais baixos em comparagéo a lojas fisicas 0,019 0,129 0,637
Ganho de tempo 0,195 0,006 0,613
Facilidade de comparacgéo de precos entre concorrentes 0,446 0,024 0,322

Fonte: elatado pelo autor (2015)

No que diz respeito ao sexo, registra-se difersigpaficativa na distribuicdo dos
dois géneros na opcao por lojasline em virtude de terem precos mais baixos em
comparacao a lojas fisicas (p = 0,019). O Gréficapkesenta o diagrama de barras desta
variavel, separado por géneros. As mulheres agaremiar mais importancia ao preco,

concentrando a maioria das suas respostas naicpgiid “Muito importante”.

Gréfico 5 — Precos mais baixos em relacao a lojasitas

60
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B Feminino
20
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1 0 1
O I I
Pouquissimo Pouco importante Importante Muito importante
importante

Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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A faixa etaria apresentou diferencas significativascomodidade (p = 0,004), no
ganho de tempo (p = 0,006) e na facilidade de comgpa de pregos entre concorrentes (p =
0,024). Os inquiridos com mais de 25 anos sao esngais valorizam a comodidade das
comprasonling, conforme se pode observar no Grafico 6.

Grafico 6 — Comodidade
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
importante  importante  importante importante

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

O ganho de tempo proporcionado pelas compnéise também € mais valorizado
pelos inquiridos com mais de 25 anos, conformérdds no Grafico 7.
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Gréfico 7 — Ganho de tempo
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Fonte: elaborado pelo autor (2015)

A facilidade de comparacdo de precos entre conuese apresenta um
comportamento semelhante nas duas faixas etamagmando o nimero de inquiridos com a
importancia atribuida, sendo este aumento maistwe#m na faixa etaria com mais de 25

anos, que concentra muitas das suas respostagaa ‘dfuito importante”.

Gréfico 8 — Facilidade de comparacéo de precos emtconcorrentes
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Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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A aplicagdo dos testes de Mann-Whitney (para aawais sexo e faixa etaria) e
de Kruskall-Wallis (para a variavel referente asaBdliarias na internet) para comparacao das
importancias atribuidas aos aspectos para contmaamprar em uma lo@nline especifica,

conduziu aos valores p apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 — Importancia de aspectos para continua comprar em uma loja online

especifica — Relagdo com caracteristicas demograte valores p

Sexo Faixa Horas diarias
etaria na internet
Competitividade de precos 0,987 0,655 0,445
Existéncia de elementos de seguranca 0,340 0,019 0,229
Facilidade de comunicacdo com a loja 0,960 0,046 0,523
Facilidade em encontrar o produto e o preco, realizar o
) ] 0,215 0,054 0,558
pedido e concretizar a compra
Formas de pagamento disponiveis, parcelamento,
] 0,407 0,726 0,064
negociacao de pregos
Informacgdes sobre produtos e representa¢do na pagina 0,628 0,260 0,815
Navegacao 0,502 0,665 0,364
Organizacao do site/ estilo/ design agradavel/
. . . - 0,194 0,654 0,199
visualizagao do conteudo/ interatividade
Possibilidade de saber como anda o pedido 0,050 0,479 0,357
Prazo de entrega 0,083 0,724 0,393
Reputacao da loja/ confianga na loja 0,019 0,545 0,655
Satisfagdo com experiéncia anterior de compra 0,539 0,083 0,871
Seguranca de transagao/ Politicas de privacidade. 0,388 0,911 0,778
Selec¢édo de produtos/ variedade de marcas 0,369 0,831 0,069
Tradi¢do no mercado 0,745 0,197 0,178

Fonte: elaborado pelo autor (2015)

Analisando quanto ao sexo dos inquiridos, regstraliferenca significativa na
distribuicdo dos dois géneros na escolha por cangonaojaonline especifica em virtude de
terem possibilidade de saber como anda o pedido((p50), a Reputacao da loja/confianca
na loja (p=0,019). Os Graficos 9 e 10 apresentadiagrama de barras destas variaveis,
separado por géneros. As mulheres aparentam dar importancia ao fato de poderem
acompanhar o andamento do pedido, e a reputacBgadeoncentrando a maioria das suas

respostas na qualificacdo “Muito importante”.
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Gréfico 9 — Possibilidade de saber como anda o pedi
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Fonte: elaborado pelo autor (2015)

A andlise da variavel Reputacdo da loja/Confiang loja também é
aparentemente mais valorizada pelo sexo feminiangdd em vista que a maioria das
respostas em relacao a essa variavel foi assinatadem “Muito importante”.

Gréfico 10 — Reputacéo da loja/confianca na loja
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Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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A faixa etéria apresentou diferencas significatimasExisténcia de elementos de
seguranca (p = 0,019), e na facilidade de comuaacagm a loja (p = 0,046). Os inquiridos
com mais de 25 anos sdo 0s que mais valorizamstépgia de elementos de seguranca, e a
facilidade de comunicacédo com a loja, conformecgke pbservar nos Gréficos 11 e 12.

Gréfico 11 — Existéncia de elementos de seguranca
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Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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A facilidade de comunicacdo com a loja também ésmailorizado pelos
inquiridos com mais de 25 anos, conforme ilustraal&réafico 12.

Gréfico 12 — Facilidade de comunicacdo com a loja
30 78

M Até 25 anos

W Acima de 25 anos

Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
importante  importante  importante importante

Fonte: elaborado pelo autor (2015)
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Com o intenso crescimento da internet e consequentie do mercadonlineg o
estudo sobre o comportamento do consumidor é aelg@lianportancia para que as empresas
possam posicionar seus produtos no mercado e pagaetps consigam atender as
necessidades dos consumidores em um mundo ondea foar informacao e o conhecimento

tecnoldgico ganhou uma tremenda importancia estidientes e vendedores.

Aprofundando os estudos sobre o comportamento @osumidores virtuais, viu-
se que existem varios fatores que influenciam rasde de compra do consumidor como
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologierslo cada um deles um peso importante no
amadurecimento da decisdo de compra de cada c¢lianedo com que o mercado tente se

adaptar a esses compradores langando produtosenaia suas expectativas.

Com o foco no crescimento do comeércio eletronic@resente trabalho possui
como objetivo principal, analisar os principaiofas que influenciam na decisdo de compra
onling verificando o grau de importancia dos fatoresivactonais para os consumidores
desse mercado. Dessa forma, precisou-se entendeo qdvento da internet e a evolucao

tecnoldgica sao essenciais para o desenvolvimestecovo mercado.

Com o crescimento do comeércio eletrénico e alinhaolambjetivo principal do
referente trabalho, fez-se necesséario o estudaddbzicdo de clientes a fim de entender
melhor os principais fatores que desenvolvem uaci@hamento duradouro com os clientes
desse mercado virtual. Dessa forma, foi analisadgagionamento com o cliente e os fatores
considerados na determinacdo de precos como fatopestantes no processo de motivacao

da compra.

Finalizado os estudos tedricos, foi elaborado umestijonario com o objetivo de
investigar o perfil dos consumidores de livros éessde compranlineg, os principais fatores
gue estimulam a compra em sites de congmiine em detrimento do comércio em lojas

fisicas, e as principais variaveis que influencrerdecisdo do cliente por determinado site.

Com os resultados recolhidos nas pesquisas, faiyesdentificar o perfil dos
consumidores de livrosnling alcancando o objetivo 1, onde buscava-se ideatit perfil
desses consumidores. Os resultados mostram quenssingidores de livros em sites de

compraonline possuem uma boa escolaridade, sendo a maioriantievistados com nivel
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superior incompleto, superior completo e individup® j4 estdo cursando especializagdo
(P6s-Graduacédo, MBA e outros).

A utilizacdo dainternet segundo a pesquisa mostra que 34% dos entre\sstado
passam mais de 6 horasling 29% passam de 4 a 6 horas conectados, 29% dehdras, e
apenas 9% utilizam a internet por até 2 horas afiarRssim, podemos concluir que a

populacdo entrevistada utiliza a interpet um bom periodo de tempo durante o dia.

Quanto ao local mais utilizado pelos entrevistaams se conectar, as respostas

foram: suas casas, com 55%, o trabalho com 38%nesarsidade ou celular com 7%.

Questionados sobre a quantidade de livros comprammitimo ano através de
sites de compranling aproximadamente 54% dos consumidores compraran? #tros,
21% compraram de 2 a 4 livros, e 26% compraran® dit¢os. Respondendo a essa mesma
questdo em lojas fisicas, aproximadamente 21% wlnsvestados ndo consumiram nenhum
livro em lojas fisicas no ultimo ano, 37% consumiraté 2 livros, 25% consumiram de 3 a 5
livros, e 18% consumiram mais de 6 livros. Dessm&) podemos observar que um ndamero
consideravel de entrevistados que ja consumiramosiyem sites de comprmnline ndo

compraram nenhum livro em lojas fisicas, o que raagha preferéncia pelo mercado virtual.

Buscando atender o objetivo 2 do trabalho, analsouas respostas dos
entrevistados referentes ao grau de importancidadoses que motivam a compra em lojas
virtuais em detrimento das lojas fisicas e com,ifsigpossivel perceber que mais da metade
dos entrevistados atribuiu a nota maxima a todagaaaveis sugeridas sobre o grau de
importancia de cada variavel para que o0s consuesdarptem por lojas virtuais,

demonstrando um alto grau de importancia a todaarasveis.

Quanto aos fatores que motivam o consumo em detadmisite, foi possivel
verificar uma diferenca na percepcao de homenslieemas em relacdo a algumas variaveis, e
também entre pessoas de até 25 anos e acima dm&5m@ostrando que existe diferenca na
percepcdo dos clientes de acordo com sua idadenerog@&m relacdo aos fatores que
estimulam o consumo em determinado site, atenddedsa forma, aos objetivos 3 e 4 do
presente trabalho, onde buscava-se identificarrefgtanotivacionais que incentivam o
consumo em determinado site dentre varios exiseateomparar os fatores motivacionais de

compras de livrosnline, segundo o sexo, faixa etaria e horas diériagildacao de internet.



47

Tratando-se de um tema novo onde a quantidade stpiipas sobre o assunto
ainda € pequena, podemos concluir que este estager&as o comeco dentre tantos outros
estudos que ha de vir sobre este tema que é ddegimaportancia para comerciantes que

praticam comeércio eletrénico e seus consumidores.
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1)

2)

3)

4)

5)

APENDICE

FORMULARIO DE ENTREVISTAS

Sexo?

() Masculino
() Feminino

Qual o seu grau de escolaridade?

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Especializacéo (P6s- graduacdo, MBA e outros)

Idade?

Quantas horas por dia vocé gasta utilizando aneter

() até 2 horas

() de 2 a4 horas
() de 4 a 6 horas
() Mais de 6 horas

Qual local vocé costuma utilizar mais a internet?

() Casa

() Trabalho

() Universidade
() Shopping

() Outro

6) Vocé ja comprou livros online?

7)

() Sim
() Nao

No ultimo ano, quantos livros comprou em lojasclsP?
() Até 2 livros

() 3ab5livros
() 6 ou mais
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8) No ultimo ano, quantos livros comprou em lojas roefh

() Até 2 livros
() 3ab5livros
() 6 ou mais

9) Atribua valores que representem o grau de impadéhas itens abaixo na realizacao
da compra de livros em lojas online. (1 - nada irfgrde, 2 - pouquissimo importante,
3 - pouco importante, 4 - importante, 5 - muito aripnte)

() Comodidade

() Precos mais baixos em comparacgdo a lojas $isica
() Ganho de tempo

() Facilidade de comparacao de precos entre creTtes

10)Atribua valores que representem o grau de impadatas itens abaixo na escolha por
continuar a comprar em uma loja online especifib@ntre outras lojas virtuais
existentes. (1 - nada importante, 2 - pouquissimpaoitante, 3 - pouco importante, 4 -
importante, 5 - muito importante).

() Competitividade de precos (precos melhoresage@ncorréncia).

() Existéncia de elementos de seguranca que n@aeimps riscos, como certificados
de seguranca emitidos por terceiros, declaracogs@amtia (figura de cadeado ao pé
da pagina).

() Facilidade de comunicacdo com a lgghat onlinee atendimento telefénico ao

cliente.

() Facilidade em encontrar o produto e o precaliza o pedido e concretizar a

compra.

() Formas de pagamento disponiveis, parcelameagmciacdo de precos.

( ) Informacbes sobre produtos e representacaoaga@ (quantidade, qualidade,

profundidade e relevancia da informacao disponivel)

() Navegacaolgyout, links,imagens, velocidade)/ desempenho da carga dasagagin

( ) Organizacdo dosite/ estild design agradavel/ visualizacdo do conteudo/
interatividade.

() Possibilidade de saber como anda o pedido.

() Prazo de entrega.

() Reputacgao da loja/ confianga na loja.

() Satisfacdo com experiéncia anterior de compra.

() Seguranca de transacgéao/ Politicas de privdeida

() Selecéo de produtos/ variedade de marcas.

() Tradicdo no mercado.



