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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo descrever os motivos que as pessoas estdo adotando para
realizar compras pela internet. S3o varias as informagdes levantadas para relatar que nos
ultimos anos o coméreio eletronico tem tido inimeros recordes de vendas. Dessa maneira, o
que chama atengfo € analisar o comportamento do consumidor no comércio eletronico. De
acordo com as informag¢des do IBOPE (2013), o total de pessoas com acesso a internet no
Brasil no primeiro trimestre de 2013 chegou a 102,3 milhdes. Nimeros apontados pelo E-Bit
(2013) mostram que em 2012 o comércio eletronico faturou R$ 22,5 bilhdes com crescimento
de 20% se comparado a 2011. Os niimeros crescentes evidenciam que o consumidor on-line
estd cada vez mais adotando a compra virtual por diversos motivos que serdo apresentados

neste trabalho.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. E-commerce. Comércio eletronico.

Consumidores. Internet. Site. Lojas virtuais. Google.



ABSTRACT

This study aimed to describe the reasons that people are taking to make purchases over the
internet. Various information gathered to report that in recent years electronic commerce has
had numerous sales records. Thus, the attention is to analyze consumer behavior in electronic
commerce. According to the information of the IBOPE (2013), the total number of people
with internet access in Brazil in the first quarter of 2013 reached 102.3 million. Numbers
indicated by the E-Bit (2013) show that in 2012 e-commerce earned $ 22.5 billion with a
growth of 20% compared to 2011. Increasing numbers show that the online consumer is

increasingly adopting virtual shopping for various reasons that will be presented in this paper.

Key-words: Consumer behavior. E-commerce. Consumers. Internet. Site. Webshops. Google.
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1 INTRODUCAO

O comércio pela internet tem crescido nos tultimos anos e os consumidores estdo adotando
cada vez mais a op¢do de comprar produtos ou servigos pela internet. As empresas também
estdo preferindo a prética de comercializagdo de produtos e servigos através da internet por se

tratar de um promissor canal de venda.

Segundo informagdes da E-Bit (2013), nimeros apontam que em 2012 o setor faturou em
vendas pela internet R$ 22,5 bilhdes e cresceu 20% em relagdo a 2011. Ja o IBOPE (2013),
aponta que o total de pessoas com acesso a internet no Brasil no primeiro trimestre de 2013
chegou a 102,3 milhdes. O crescimento foi de 9% sobre os 94,2 milhdes no terceiro trimestre

de 2012.

Observa-se que a quantidade de usudrios que acessam a internet € crescente e relevante para
novas oportunidades de negocios em vendas pela loja virtual. De acordo com IBOPE (2013),
quando se considera o niimero de usudrios ativos no més de maio de 2013, o Brasil alcangou a
marca de 56,4 milhdes em casa ou no trabalho, sendo 5% mais que no més anterior. Em

domicilios, o nimero de usudrios ativos foi de 47,1 milhdes.

O acesso a internet permite ao consumidor comprar produtos ou servigos em lojas virtuais
sem a necessidade de ir a loja fisica ou a um escritorio. Destaca-se também a quebra de
paradigma cultural do consumidor de ir 4 loja fisica, tocar o produto, visualiza-lo e compra-lo

com o vendedor.

A internet provocou grandes mudangas na maneira que as pessoas compram, trabalham,
comunicam, relacionam e se informam. Destaca-se a comodidade de pesquisar algo que esta
pensando em comprar com acesso a informagdes, variedades de modelos, marcas, opinides de

pessoas que ja compraram o produto, pregos e seguranga no processo de validagéo da compra.
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2 JUSTIFICATIVA

Observa-se que de acordo com o crescente faturamento de vendas pela internet, o crescimento
de usuérios que compram pela internet atrelada a condi¢des favordveis de poder de compra
das classes sociais, sdo fatores importantes para configurar o sucesso do atual cendrio do

comércio eletronico.

De acordo com Hortinha (2001, p. 45) a internet possibilitou o aumento da velocidade nas
transagdes o fim das distancias fisicas, a compressdo do tempo e a op¢do de novos canais de
compra. Com a internet é possivel fornecer ao consumidor informagdes detalhadas sobre um
determinado produto ou servigo com o objetivo de facilitar a procura de informagdes no

processo de decisdo de compra.

Segundo informagdes do E-bit (2013), os numeros do comércio eletrénico no Brasil
continuarfo em ascensdo em 2013. O setor deve apresentar um crescimento nominal de 25%

com o faturamento de R$ 28 bilhdes ainda em 2013.

Para Turban (2004), varidveis sociais, culturais e ambientais, podem constituir o modelo do
ambiente de compra do consumidor on-line. Apresenta-se a relagdo de quanto mais
experiéncia as pessoas possuem com a compra pela internet, maior a probabilidade de gastar

dinheiro on-line.

E importante compreender relagdes que permitem explorar a mudanga de comportamento do
consumidor a migrar para a compra on-line segundo nimeros apontados por diversas fontes
de informacg&es apresentadas nesse trabalho. Experimentada a compra virtual pela primeira
vez pelo consumidor e alcangar a satisfagéo plena passando por todos os processos de compra
on-line, a condi¢do de realizar uma segunda ou outras compras pela loja virtual pelo mesmo

consumidor é maior.
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Segundo Hortinha (2001), a rapidez da adogdo da internet junto aos consumidores, desperta a
necessidade das organizagdes de estar presente no ambiente virtual sob pena de colocar em

risco o seu negoeio.

As condi¢des favordveis de compra em sites de varejo no Brasil proporcionou aos
consumidores a comodidade de comprar seus produtos com maior facilidade e seguranga na

transagdo de pagamento.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Analisar o perfil dos consumidores que compram pela internet.

3.2 Objetivos especificos

Levantar informagdes do consumidor que utiliza a internet como meio de compra eletronica

de produtos ou servigos agregando conhecimento sobre o processo de decisdo de compra.

Levantar informagdes sobre o mercado eletrénico de varejo no Brasil.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Internet

De acordo com Albertin (2002, p. 41), a internet foi criada para interesse social, com objetivo
estratégico militar americano. Em 1969, o departamento de defesa americano iniciou a troca

de informagdes através de computadores compartilhada em uma rede.

Definida como grupos de computadores conectados na rede mundial publica que se
comunicam eletronicamente, permitindo a troca de informagdes, imagens, videos, sons e
dados. Em 1993, desenvolve-se e World Wide Web que também € conhecida como www ou
simplesmente web no qual deu o inicio da utilizagdo da internet para fins comerciais. O
conjunto de péaginas na internet é chamado de site ou web. A informagdo € armazenada e
apresentada como varias paginas eletronicas que podem trocar dados e multimidia em grande

volume e alta velocidade.

Para Hortinha (2001, p. 58), o acesso aos documentos da web ¢ feito utilizando programas
chamados navegadores ou browsers. Atualmente os mais utilizados sdo: Infernet Explorer,

Mozila Firefox, Google Chrome, Apple e Safari.

Segundo Limeira (2007, p. 14), o avango da tecnologia com a amplia¢do da velocidade de
transmissdo, a chama banda larga, e a maior difusdo de acesso ajudardo a ampliar a utilidade e
uso da internet mundialmente. O crescimento dos niimeros de usudrios da internet tem
apresentado numeros expressivos e conforme informagéo divulgada pelo IBOPE (2013), o
total de pessoas com acesso a internet no Brasil no primeiro trimestre de 2013 chegou a 102,3

milhdes.
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Dados do PNAD (2013) revelam que durante o periodo de 2005 para 2011, o contingente de
pessoas que usaram a internet ao menos uma vez nos trés meses anteriores a coleta de dados

aumentou em 143%, ou seja, em seis anos o nimero de internautas cresceu 45,8 milhdes.

De acordo com Turban (2004), a internet pode ser utilizada para pesquisas que envolvem o
acesso a informagdo que estd armazenada sob forma de documentos web em diversos
servidores de e a recuperacdo de informag¢des, comunicagdo proporcionando canais de
comunicagiio ageis de baixo custo, colaboragdo de pessoas e grupos como transferéncia de

documentos, imagens e videos.

Nota-se que a quantidade de pessoas que acessam a internet por regido apresentado no GRAF.

1 ¢ distribuido sem grandes distor¢oes de acordo com a proporg¢do da populagéo.

Grafico 1 - Percentual das pessoas que utilizaram a Internet por regido. 2005/2011.

Fonte: IBGE. www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/acessoainternet201 1
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Segundo Limeira (2007, p. 32 apud TAPSCOTT, 1996):

Desde o final do milénio, o mundo esta presenciando o nascimento de uma nova era,
chamada Age of Networked Intelligence, ou Era da Inteligéncia em Rede, na qual
surge uma nova economia, uma nova politica e uma nova sociedade, baseadas no
“networking of human intelligence though technology”; ou seja, na nova era, nao
predominam maquinas inteligentes, mas individuos que, por intermédio de redes,
podem combinar sua inteligéncia, seu conhecimento e sua criatividade para criar

riqueza e desenvolvimento social.

A internet € um fendmeno e tem apresentado crescimento nos ultimos anos. E significativa a

participagéo do Brasil na quantidade de usudrios que acessam a internet.

4.2 Comércio Eletronico

Limeira (2007) define comércio eletronico ou e-commerce como uma aplicagdo da internet
que se expandiu aceleradamente desde o ano 2000 e que deve desenvolver a taxas elevadas
nos proximos anos. Para Turban (2004, p. 3), entende-se como comércio eletronico o processo
de compra, venda e troca de produtos, servigos e informagdes por rede de computadores ou

pela internet.

De acordo com Kotler (2006, p. 441), as empresas podem interagir com os consumidores
através da internet para saber quais necessidades e seus desejos. Com base nessa interagéo, as
empresas podem aumentar o valor e a satisfagdo do consumidor por meio de melhorias dos

produtos ou servicos.

Hortinha (2001, p. 191) e-commerce ¢ anterior a web, pois no inicio havia redes privadas que
possibilitavam as transagoes entre as empresas. Tinham como desvantagem o alto custo de

implementag8o e falta de padrdes internacionais que facilitassem o seu uso.
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Para Albertin (2002, p. 53 apud Klein, Pigneur e Schmid, 1996) a internet tem despertado a
atengfo da midia, politica e pessoas de negdcios. J& para Tenenbaum (1997) argumenta que a
internet estd revolucionando o comércio estabelecendo uma forma segura para ligar pessoas e

computadores.

Turban (2004, p. 6) mostra algumas classificagdes do comércio eletronico e suas transagdes

de acordo com 0 QUADRO 1 a seguir:

Quadro 1 - Modelos de comércio eletronico

a) Business-to-business (B2B/Empresa-Empresa). Todos os participantes do e-commerce sdo

empresas ou outros tipos de organizagoes.

b) Business-to-consumer (B2C/Empresa-Consumidor). Envolve transa¢des de varejo entre empresas

e compradores individuais.

c) Business-to-business-to-consumer (B2C2C/Empresa-Empresa-Consumidor). Uma empresa
oferece produtos ou servigos a uma empresa que seja seu cliente e que mantém seus proprios

clientes.

d) Consumer-to-business (C2B/Consumidor-empresa. Pessoas que utilizam a internet para vender

produtos ou servigos a organizagdes.

e) Consumer-to-consumer (C2C/Consumidor-consumidor). Consumidores vendem diretamente a

outros consumidores.

f) Comércio eletrénico de intranegodcios. Atividades que vao desde a venda de produtos corporativos

a funcionarios até treinamento on-line.

g) Business-to-employes (B2E/ Empresa-funcionarios). E uma subcategoria do comércio eletrénico

de intranegdcios na qual a organizagio oferece servigos, informagdes e produtos a funcionarios.

h) Comércio colaborativo (C-commerce). Ocorre quando existe a comunicagdo e colaboragéo entre

parceiros de negécios on-line.

i) Mobile commerce (Comércio move). Transagcdes de comércio eletronico sdo realizadas em
ambientes sem fio como por exemplo em celulares e fablets.

Fonte: TURBAN (2004, p. 6)

O comércio eletrdnico oferece aos compradores maior acesso ao produto e maior sortimento

livre as amarras fisicas, as lojas virtuais oferecem variedades quase ilimitado se comparado

com a loja fisica (KOTLER, 2006, p. 441).
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A vantagem das empresas que comercializam seus produtos ou servigos através da internet é
que podem ser consideradas lojas virtuais abertas 24 horas por dia. Dessa maneira, as lojas
virtuais para o B2C sdo criadas para o consumidor ter a comodidade para consultar, pesquisar

e decidir a compra do seu produto ou servigo a qualquer hora do dia sem sair de casa.

Solomon (2002, p. 154) destaca a desvantagem para o e-commerce no critério da

impossibilidade do consumidor tocar o produto e experimenta-lo antes da compra.

4.3 Comportamento do consumidor

Para Blackwell (2005, p. 60) o comportamento do consumidor € definido como atividades que
as pessoas se ocupam quando obtém e dispde de produtos ou servigos ou simplesmente o
estudo sobre o por que as pessoas compram. Salomon (2002, p. 33) acredita que o
comportamento do consumidor estuda os processos envolvidos quando individuos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos ou servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Outros autores da literatura de marketing como Kotler
(2006), Gade (2000) e Sheth (2001), definem o comportamento do consumidor como o estudo
das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

incluindo processos decisérios que antecedem e sucedem estas agdes.

O comportamento do consumidor surgiu com base na disciplina de marketing utilizando

alguns conceitos emprestados de outras disciplinas como psicologia, psicologia social,

sociologia, e economia (SMITH, TRUPP 2003).

Pachauri (2002) divide estudos sobre o comportamento do consumidor nas perspectivas
positivista, que enfatiza o racionalismo e o enfoque utilitdrio nos beneficios do consumo que

destaca a dimensio simbolica das escolhas do consumidor.
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Pesquisas revelam que os consumidores podem comprar por influéncia do ambiente em que
vive como, por exemplo, no ciclo de amigos, familia, propagandas, emogao e situagdo em que
esta sentindo no momento. Descobrir os motivos por tras do comportamento de compra de

compra ndo € uma tarefa facil (Kotler 2006, p. 118).

Serfio apresentados a seguir os principais conceitos do processo de compra e fatores que

influenciam a decisdo de compra no contexto do comércio eletronico.

4.3.1 Como estudar os consumidores

Empresas buscam maximizagdo em seus resultados e criam estratégias para fortalecerem a
equipe de vendas. Com a concorréncia implacavel, se faz necessario estudar os consumidores

na Otica do mapeamento de suas preferéncias e desejos.

Atualmente o consumo tornou-se objeto de estudo formal pelas empresas e iniciou-se a busca
pelo entendimento das atitudes dos individuos no processo decisorio de compra. Solomon
(2002, p. 68) aborda uma maneira geral de classificar a pesquisa do consumidor considera as
pressuposi¢des fundamentais que os pesquisadores fazem sobre o que esta estudando e como

estuda-lo. Esse conjunto de crengas € conhecido como paradigma.

Para Sheth (2002, p. 32), empresas de todo mundo estdo reconhecendo a importancia de
entender o comportamento do cliente como uma chave para o seu sucesso. Esse ¢ o primeiro

passo na diregdo de enfrentar os desafios do estimulante mundo dos negdcios.

Blackwell ( 2000, p. 22) destaca métodos para estudar os consumidores em trés abordagens:
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1 - Observagio: consiste em observar o consumidor em diferentes situagdes. Como se vestem,

comem, observam o produto, comentam e utilizam.

2 - Entrevistas e levantamentos: registram informa¢des dos consumidores pela formulagdo de
perguntas e estudo das respostas. Podem ser realizadas através da utilizagdo da internet,

telefone ou pessoalmente.

3 - Experimentagdo: compreende as relagdes de causa e efeito pela manipulag@o cuidadosa de

variaveis independentes para determinar os efeitos de mudangas variaveis dependentes.

Pata Kotler (2006, p. 89), um sistema de informagéo ¢ constituido de pessoas, equipamentos e
procedimentos para coleta, classificagéo, andlise, avaliagdo e distribuicdo de informagdes

necessarias, precisas e atualizadas para os responsaveis pelas tomadas de decisoes.

A identificagdo de informagdes a respeito do comportamento do consumidor e habitos de

consumo precisa ser compilada para analises e tomada de decisdo.

4.4 Comportamento do consumidor no processo de decisio de compra

Analisar o processo de decisfo que o consumidor vivéncia € uma tarefa que abrange desde o
reconhecimento da necessidade até o comportamento de pds compra. Cada etapa possui o
grau de importancia para o consumidor de acordo com sua experiéncia com o produto ou
servigo. A satisfagdo com o produto ou servigo podera determinar a fidelizagdo ou ndo a

marca do produto.



Kotler (2006, p. 136) apresenta o processo de decisdo de compra:

- Reconhecimento da necessidade
- Busca por informagdes

- Avaliagdo de Alternativas

- Deciséo de compra

- Comportamento pds compra

° Reconhecimento da necessidade

O processo de compra se inicia com o reconhecimento da necessidade. Quando o individuo
reconhece uma necessidade entre o seu estado atual e seu estado desejado (KOTLER, 2006, P.

136).

Segundo Gade (1998) o considera como resultado do processo de comparagdo quando o
individuo percebe a necessidade de alguma agéio para restabelecer o equilibrio perturbado

pelo estimulo.

Solomon (2002) afirma que o reconhecimento da oportunidade com frequéncia ocorre quando
um consumidor é exposto a produtos diferentes ou de melhor qualidade. Isso ocorre as
circunstincias da pessoa mudaram de algum modo. A medida que a estrutura de referéncia da

pessoa se modifica, ela faz compras para adaptar-se ao novo ambiente.

Para Sheth (2001, p. 486), um problema do cliente € qualquer estado de privagéo, desconforto
ou falta sentido por uma pessoa. O reconhecimento do problema € a percepgéo, pelo cliente,

de que ele precisa comprar algo para voltar ao estado normal de conforto.
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Engel (2000, p. 74) destaca que o reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo

sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas.

Algumas vezes, quando menos esperamos, reconhecemos uma necessidade de comprar algum
produto ou servigo e logo entremos no processo de reconhecimento da necessidade. Essa
etapa é complementada por estimulos de marketing para atrair a atengdo do consumidor e
conduzir até o produto procurado. Toledo (2002) destaca que com a internet houve mudangas
na operacionalizagdo das decisdes do composto de marketing, a internet figura como
ferramenta facilitadora de uma série de processos em decorréncia da tecnologia que da

suporte e na integra.

De acordo com Kotler (2006), em poder das informagdes levantadas pelo profissional de
marketing em virtude do comportamento do consumidor na etapa de reconhecimento das
necessidades, podem-se identificar fatores que levam ao interesse pelo produto e desenvolver

programas de marketing.

o Busca por informagdes

De acordo com Kotler (2006), um consumidor pode ou ndo buscar informagdes adicionais. Se
o seu impulso for forte e o produto que o satisfaz estiver ao seu alcance, provavelmente o
comprara. Caso contrario, podera armazenar sua necessidade na memoria e buscar

informagdes relacionadas a essa necessidade.

Para a maioria das pessoas, a utilizagdo da internet como fonte de busca por informagdes
mudou a maneira dos consumidores procuram os dados, as vezes ¢ livrar do excesso dos

detalhes, e ndo, procurar mais dados (SOLOMON, 2002).
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De acordo com Engel (2000, p. 155), o consumidor busca o titulo, nome ou marca de um
produto e no nome do varejista que o vende. E possivel comparar vérios varejistas por
produtos e pregos. Avaliando a afirmag#io, pode-se buscar por produtos utilizando o Google
digitando o nome do produto que logo ¢ identificado e apresentado as alternativas de sites que

possuem a venda o produto.

Engel (2000) confirma que:

Em algumas vezes, os consumidores buscam passivamente, ficando simplesmente
mais receptivos as informagdes ao seu redor, enquanto em outros momentos eles se
engajam em um comportamento ativo de busca de informagdes, pesquisando em
publicagdes de consumo, prestando atengdo em antincios, buscando na internet ou

aventurando-se em shopping centers e lojas de varejo.

Para Solomon (2002), apds o reconhecimento do problema, o consumidor precisa de
informagdes adequadas para resolvé-lo. A busca de informagdes € o processo pelo qual o

consumidor pesquisa o ambiente a procura de dados para tomar uma decisdo, QUADRO 2:

Quadro 2 - Estrutura para a busca de informagdes pelo consumidor

Pesquisa pré compra Pesquisa continua

Determinantes

Envolvimento na compra

Envolvimento com o produto

Ambiente do mercado

Ambiente do mercado

Fatores situacionais

Fatores situacionais

Motivos

Tomas melhores decisdes de compra

Construir um banco de informagdes

Experimentar alegria e prazer

Resultados

Maios conhecimento do produto

Maior conhecimento do produto que leva a:

Melhores decisdes de compra

- Futura eficiéncia da compra

Maior satisfagdo com o resultado da compra

- Influéncia pessoal

Maior impulso para compra

Maior satisfagdo com a pesquisa

FONTE: SOLOMON (2002, p. 338)
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Atualmente as maiorias das pessoas utilizam a internet pera buscar informagbes sobre
determinado produto ou servigo. De acordo com Engel (2000), os consumidores buscam uma
variedade de fontes para a obtengéio de informagdes de que precisem a fim de tomar decisGes
de produto com os quais se sintam confortaveis. O mesmo autor apresenta na FIG. 1 o

processamento de informagoes.

De acordo com Sheth (2002) existem as fontes de informag¢Ges empresariais onde a empresa
oferece ao consumidor propagandas, vendedores, catdlogos, revistas e internet. As fontes de
informa¢des ndo empresariais consistem em consulta a pessoas que experimentaram o produto

anteriormente com maior conhecimento e sdo valorizados pelo conselho.

Engel (2000, p. 78) completa que a busca por informagdes ndo sdo limitadas e cada vez mais
sdo procuradas na internet. A maioria das empresas investem em projetos para tornar mais
facil a busca das informagdes do produto em lojas virtuais aumentando a velocidade de busca,

comparagdes, pregos, além da comodidade de realizar todo o processo sem sair de casa.

s )
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Dominado pelo 4
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marketing ! P j
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{

Figura 1 - Processamento de informagdes

Fonte: ENGEL (2000, p. 77)
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Segundo Kotler (2006, p. 441), além de uma variedade mais ampla de lojas fisicas, a loja
virtual também permite aos consumidores acesso a um tesouro de informagdes comparativas

de produtos ou servigos de concorrentes.

o Avaliagdo das alternativas

De acordo com Kotler (2006), a avaliagdo das alternativas ¢ a maneira como o consumidor
processa as informagdes para chegar a marca final. E em algumas vezes, tomam decisdes de
compra sem consultar ninguém e outras consultam amigos, internet, revistas ou conselho de

vendedores.

Para Engel (2000 p. 79) os consumidores comparam, contrastam e selecionam produtos ou
servigos para estreitar o campo de alternativas antes de efetivar a compra. Os consumidores
usam avaliagdes novas ou preexistentes armazenadas na memoria para selecionar produtos,

servi¢os, marcas e lojas que provavelmente ird comprar.

Solomon (2002, p. 351) define como dimensdes utilizadas para julgar os méritos de opgdes
dos concorrentes. Os critérios em que os produtos diferem uns dos outros t€ém mais peso no

processo de decisdo do que aqueles em que as alternativas sdo semelhantes.

Segundo Kotler (2006), o consumidor procura certos beneficios a partir da solugéo oferecida
pelo produto para satisfazer uma necessidade e vé cada produto como um conjunto de
atributos, com capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a

necessidade.



o Decis@o de compra

Ap6s o consumidor avaliar as alternativas de produtos ou servigos, chega o momento da
decisdo da compra. A selecdo do produto e sua escolha podem demandar pouco ou muito
tempo de acordo com o tipo de compra mais simples, como por exemplo, compra de produtos
com pregos baixos e baixo envolvimento ou compras complexas que possuem pregos

elevados com alto envolvimento do consumidor.

O processo de escolha do local para compra depende de uma combinagio de caracteristicas do
consumidor e da compra com as caracteristicas da loja fisica ou virtual. Os critérios serdo
avaliados pelo consumidor de acordo com sua necessidade e comodidade, pois na etapa de
busca de alternativas ja foi selecionado previamente o produto em alguns determinados locais

de venda.

Para Engel (2000), uma grande quantidade de pesquisa e da experiéncia dos varejistas de
sucesso oferece pistas para entendermos como os consumidores decidem onde comprar os
produtos. No processo de decisdo do consumidor, considerar qual seré o tipo de local que serd

comprado o produto, como por exemplo, internet, catalogo ou lojas fisicas.

De acordo com Kotler (2006, p. 138), a decisdo de compra ¢ voltada para sua marca favorita,
mas pode surgir fatores como a intengdo e a decisdo da compra. O primeiro fator € a atitude
dos outros influenciando na escolha do produto. O segundo fator envolve situagdes

inesperadas como prego e beneficios.

Turban (2004, p. 119) mostra o modelo de decisdo de compra do consumidor on-line de

acordo com o QUADRO 3:
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Quadro 3 — Processo da tomada de decisdo de compra e sistema de apoio

Fases do processo de decisiao

Recursos e suporte

FHacilidades genéricasida

anternet

Identificagdo da necessidade

Agente e notificagbes de

eventos

Banners de propaganda

Grupos de discussio

Busca de informacgoes

Catalogos virtuais

Diretorios da web (Google)

Interagdo de perguntas €

respostas

Pesquisa interna no sife da

empresa

Links para fontes externas

Avaliacio, negociagio,

seleciio

Perguntas e respostas

Grupos de discussdo

Amostras e experimentagdes

Comparagdo  cruzada  com

outros sifes com O mesSMmMo

produto

Modelos que identificam o

comportamento do consumidor

Modelos genéricos

Identificadores e informagdes

de cliente existente

Compra, pagamento e

Ordem de pedido

Pagamento eletronico virtual

Entrega Acompanhamento do pedido
entrega
pela transportadora
Servico pés compra e | Suporte com o cliente por e- | Grupos de discussdo
avaliacio mail ou contato telefonico

Fonte: TURBAN (2004, p. 119)

e Comportamento pds compra

Segundo Sheth (2001, p. 512), o processo decisorio ndo termina com a compra. A experiéncia

de comprar e usar o produto fornece informagdes que o cliente utilizard em uma tomada de

decisdo futura. O cliente ficara satisfeito com a experiéncia e comprard o mesmo produto do

mesmo fornecedor de novo.
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Apbs a compra, o consumidor fica satisfeito ou insatisfeito e embarca em um comportamento
pés compra. A relagdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do
produto € a chave para determinar a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor (KOTLER,

(2006, p. 138).

Para Solomon (2002), destaca nossos sentimentos globais em relagdo a um produto depois de
telo comprado obviamente exercem um papel muito importante no nosso comportamento
futuro. E muito mais facil vender alguma coisa uma vez do que vendé-la novamente, caso

tenha sido mal avaliada.

De acordo com Engel (2000, p. 83), A satisfagdo ocorre quando a desempenho percebido
confirma as expectativas do consumidor, ja quando frustram, ocorre a insatisfagdo. Se o
consumidor tiver alto grau de satisfagfio, as decisdes futuras de compra se tornardo muito mais
simples e rapidas. A medida que hd aumento do nivel de envolvimento, o grau de satisfagio

ou insatisfa¢do tende a crescer.

Para Mowen e Minor (2003, p. 222), a avaliagdo desempenho estd intimamente ligada as
classificagdes de qualidade do produto. Essas percepgdes de qualidade do produto sdo
compradas as expectativas do consumidor quanto ao desempenho do produto. Baseado na
comparagdo entre a qualidade esperada e a qualidade de desempenho, os consumidores
sentirdio emogdes positivas, negativas ou indiferentes, dependendo da confirmagdo das
expectativas. Essas respostas emocionais agem como elementos que consistem a percepgao

total da satisfagéo ou insatisfagdo.
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4.5 Fatores que influenciam o comportamento de compra

O consumidor esté4 sujeito a influéncias do ambiente externo que proporciona estimulos em
seu comportamento de compra. Estimulos como beneficios do produto, prego, utilidade,
marca, qualidade, promog&o dentre outros, fazem com que o processo decisorio de compra

seja acionado de acordo com as influéncias.

a) Fatores Culturais

° Cultura

Segundo Kotler (2006, p. 120), a cultura é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. O comportamento humano é em grande parte adquirido. Ao
crescer em uma sociedade, uma crianga adquire valores, percepgdes, desejos e

comportamentos de sua familia e de outras institui¢des importantes.

Sheth (2001, p. 151) destaca com clareza:

A cultura é tudo o que a pessoa aprende e partilha com membros de uma sociedade,
inclusive ideias, normas, moral, valores, conhecimento, habilidades, tecnologia,
ferramentas, objetos materiais e comportamentos. Em certo sentido, a cultura
representa uma programagio mental coletiva. Ela faz parte do condicionamento que

partilhamos uns com is outros.

De acordo com Solomon (2002, p. 568), a cultura ¢ como uma personalidade de uma
sociedade. Ela inclui tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e
servigos, tais como automdveis, vestudrios, alimentos, etc. Trata-se de uma acumulagéo de

significados, rituais, normas e tradi¢es compartilhadas entre os membros da sociedade.



Engel (2000, p. 326) destaca que a cultura como um conjunto de valores, ideias, artefatos e
outros sfmbolos significativos que ajudam a se comunicar, interpretar e avaliar como

membros de uma sociedade.

Sheth (2001, p. 151) ainda completa que aprender uma cultura implica tornar-se conhecedor

dos valores, normas, rituais e mitos.

e Subcultura

As subculturas podem ser compostas pela populagdo de imigrantes que ainda possuem
caracteristicas de suas crengas, valores, religido e simbolos que ddo origem a subculturas. Os
membros das subculturas podem ser diferenciados por outros membros da mesma sociedade

por classe social, idade, regides, sexo, raga etc.

Solomon (2002, p. 516) chama subcultura membros que compartilham crengas e experi€ncias

comuns que os separam de outros.

Kotler (2006, p. 120) destaca que toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de pessoas
que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e experiéncias de vida.

Entre as subculturas estdo a nacionalidade, a religifo, o grupo racial e a regido geogréfica.

Segundo Sheth (2001, p. 155), subculturas sdo culturas de grupos no interior de uma
sociedade maior. O grupo pode basear-se em qualquer caracteristica comum que o identifica

como diferente de outros grupos ou de toda sociedade.



Mowen e Minor (2003) define subcultura como uma subdivis@o da cultura nacional com base
em alguma caracteristica unificadora e cujos membros compartilham padroes semelhantes de

comportamentos distintos daquele da cultura nacional.

® Classe Social

De acordo com Kotler (2006, p. 122), a maioria da sociedade possui alguma forma de
estrutura de classes sociais. S#o divisdes ordenadas e relativamente permanentes de uma

sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos similares.

Segundo Engel (2000, p. 362), as variaveis que determinam a classe social tém sido
identificadas em estudos de estratificagdo social desde os anos 20 e 30. Hoje, a pesquisa de
classe social incluir milhares de estudos que lidam com a mensuragéo de nas grandes cidades,

bem como as interagdes de classes sociais com género, raga, etnia e educagéo.

Sheth (2001, p. 178) destaca que para muitos economistas e pesquisadores do consumidor
consideram a defini¢do da classe social como a mais significativa para entender e prever o

comportamento do cliente.

De acordo com Solomon (2002, p. 487), a posi¢do de um consumidor na sociedade &
determinada por um conjunto de variaveis, o que inclui renda, histérico familiar € a profisséo.
O lugar ocupado por esta pessoa na estrutura social € um determinante importante ndo apenas

de quanto dinheiro é gasto, mas como ele ¢ gasto.

Para Pachauri (2002), as pessoas que pertencem a uma classe social apresentam semelhangas

no comportamento, personalidade, atitudes, pensamentos, e também atividades que ocupam.
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b) Fatores Sociais

Quando algumas pessoas entram em algum grupo, normalmente agem de modo diferente de
quando estdo sozinhas (MOWEN; MINOR, 2003, p. 269). J& GADE (1998, p. 175), define
grupo como pessoas que mantém uma relagdo de interdependéncia, em que o comportamento

de cada membro influencia potencialmente o comportamento de cada um dos outros.

Segundo Pachauri (2002), os membros de uma classe social influenciam o comportamento de
compra de seus componentes porque os produtos podem passar a refletir valores simbolicos

que refletem seu papel na sociedade.

Para Kotler (2006, p. 122), fatores sociais abrangem pequenos grupos de referéncia, familia
b
papéis sociais € status. Os grupos exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa e dos quais

ela faz parte. O nivel de influéncia de um grupo varia de acordo com as marcas e produtos.

Gade (1998, p. 176), os grupos de relacionamentos em que os contatos sdo pessoais sao
chamados de grupos primarios. Aqueles que os contatos sdo impessoais, orientados

geralmente para objetivos em comum, s&o chamados de grupos secundarios.

Conforme Mowen e Minor (2003, p. 273), o termo familia é um subgrupo contido dentro de
uma classificacio mais ampla: o domicilio. Os domicilios sdo compostos de todas as pessoas

que vivem numa residéncia.

A familia sofre a influéncia de seus membros, na formagdo de atitudes e valores,

caracteristicas de personalidade e motivagéo que influenciam sua decisdo de compra (GADE,

1998, p. 179).



c) Fatores pessoais

- Idade e estagio do ciclo de vida

Kotler (2006, p. 125), informar que ao longo da vida, as pessoas mudam em relagdo aos bens
e servigos que compram. O ato de comprar ¢ moldado também pelo estdgio do ciclo de vida

da familia.

De acordo com Engel (2000, p. 386), as familias passam por uma série de estigios que as
modificam ao longo do tempo. Esse processo é chamado de ciclo de vida da familia. O ciclo
de vida tradicional da familia descreve os padrdes familiares como casar, ter filhos, sair de

casa, perder o(s) esposo(a) € aposentar-se.

Sheth (2001, p. 531) destaca que o ciclo de vida da familia refere-se aos diferentes estagios
pelos quais passa uma familia, comegando do momento em que a pessoa € jovem e solteira até

quando é uma solitaria sobrevivente.

- Estilo de vida

Segundo Kotler (2006, p. 125), pessoas com a mesma subcultura e ocupagdo e da mesma
classe social podem ter estilos de vida muito diferentes. Estio de vida € o padrdo de vida que
uma pessoa expressa na sua psicografia. Ele implica a avaliagfo das principais dimens6es do

consumidor como, por exemplo, trabalho, esporte, #obby, comida, lazer, compra, etc.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 127), o estilo de vida refere-se a como as pessoas
vivem, como gastam o dinheiro e como utilizam seu tempo. Refere-se as agbes e aos

comportamentos manifestos dos consumidores.
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O estilo de vida refere-se a um padrdo de consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a

forma de gastar seu tempo e seu dinheiro. No sentido econémico, o estio de vida representa a

maneira para distribuir a renda (SOLOMON, 2002, p. 253).

Segundo Engel (2000, p. 228), o estilo de vida € definido como padrdes nos quais as pessoas

vivem e gastam tempo e dinheiro, refletindo as atividades, os interesses e as opinides.

Mowen e Minor (2003, p. 131) define o objetivo do VALS2 como relagdes especificas entre

atitudes do consumidor e o comportamento de compra.

O estilo de vida representa seu padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e

opinides. Retrata as pessoas por inteiro interagindo com o seu ambiente (KOTLER, 2006).

Como resultado, criou-se o sistema VALS2 (The Values and Lifestyles) desenvolvido pela
SRI International na Califérnia, que significa Sistema de Valores e Estilos de Vida para
capturar as atitudes e os valores dos consumidores a partir de questionamentos sociais

(SOLOMON, 2002, p. 267).

De acordo com a ilustragéo da FIG. 2, é retratado o sistema VAL2S.
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Estrutura VALS

Recursos abundantes
Inovadores Muita Inovagio

Motivagdo Primaria

/" ideais "\ /~ Realizagdo \ /“Autoexpressdo\

Satisfeitos Realizadores Experimentadores

Crentes

X N ¥

Recursos minimos

Lutadores ..
Poucalnovacgao

Figura 2 - Estrutura de VALS2.

FONTE: SOLOMON (2002, p. 267). SRI International

- Psicografia

De acordo com Engel (2000, p. 228), a psicografia ¢ uma técnica operacional de medi¢do de
estilos de vida. Fornece medidas quantitativas e pode ser usada com grandes amostras

necessdrias para a defini¢do de segmentos de mercado.

Psicografia envolve o uso de fatores psicoldgicos, socioldégicos e antropolégicos para
determinar como o mercado ¢ segmentado de acordo com as tendéncias dos grupos entre

dentro dele (SOLOMON, 2002, p. 261).

O iVALS (Internet Values and Lifestyles System) ¢ um modelo semelhante ao VALS2 para

compreender os diferentes tipos de perfis psicograficos de usudrios de internet. O modelo



iVALS divide os usudrios de internet em 10 perfis diferentes em relagdo as atividades e

comportamentos.

Para Sheth (2001, p. 344), a psicografia refere-se a caracteristicas dos individuos que os
descrevem em termos de sua constitui¢do psicologica e comportamental. E uma manifestacio

de um individuo, que por sua vez, as define.

- Valores

Valores representam as crengas dos consumidores sobre a vida e os comportamentos
aceitaveis. Deferentemente das atitudes, os valores transcendem as situagdes ou eventos e sdo
mais duradouros pelo faro de serem mais centrais da estrutura da personalidade (ENGEL,

2000, p. 223).

Sheth (2001, p. 344) define os valores como estados da vida, os objetivos pelos quais as
pessoas vivem. Também € citada por Sheth (2001, p. 344 apud LYNN, 1986) a defini¢do dos
valores mais diretamente relevantes para o comportamento cotidiano do consumidor. Com

esse propdsito, desenvolveram a lista de valores:

1 Respeito proprio

2 Auto realizagdo

3 Seguranga

4 Sentimento de presenca
5 Estimulo

6 Senso de realizagdo

7 Diversao
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8 Ser respeitado

9 Relagdes calorosas com os outros

Segundo Mowen e Minor (2003), um estudo revelou que os consumidores que enfatizam
valores internos procuram ter controles sobre a vida, enquanto pessoas com orientagdo no

exterior, tem mais desejo de se equiparar com a maioria da sociedade.

- Personalidade

Kotler (2006, p. 127) define personalidade como o conjunto de caracteristicas psicoldgicas

singulares que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas em relagdo ao ambiente.

Segundo Gade (2000, p. 95), o desenvolvimento da personalidade ocorre por meio da

intera¢do de fatores pessoais e internos que interagem com o meio ambiente sécio cultural.

Mowen e Minor (2003, p. 115) descrevem duas abordagens diferentes da personalidade que

sfo especificas para os pesquisadores que estudam o consumidor:

1 A abordagem psicanalitica: a personalidade humana resulta de uma batalha dindmica entre
impulsos fisiologicos internos (fome, sexo e agressdo) e as pressdes pessoais, para que leis,
regras e cddigos morais sejam seguidos. Além disso, as pessoas conscientes de uma pequena
parcela de forgas que impulsionam o seu comportamento. O maior impacto foi o
desenvolvimento de técnicas para identificar os motivos inconscientes que levam a pessoa a

agir.

2 A teoria das caracteristicas: pessoas sdo classificadas de acordo com sua caracteristica ou

tragos dominante que o difere de outra pessoa de uma maneira permanente e coerente.



De acordo com Kotler (2006), a personalidade é o conjunto de caracteristicas psicologicas

distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente.

d) Fatores Psicolégicos

De acordo com Kotler (2006, p. 128), as escolhas de compra de uma pessoa sdo bastante
influenciadas por quatro importantes fatores psicologicos: motiva¢do, percepgéo,

aprendizagem e atitudes.

- Motivagdo

Para Solomon (2002, p. 154), a motivagdo refere-se aos processos que fazem as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade € despertada e o

consumidor deseja satisfazé-la.

Engel (2000, p. 242) representa a motivagdo como uma tentativa de satisfazer as necessidades

fisiologicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo do produto.

Gade (2000, p. 85) declara que a motivagio tem sido conceituada como um estado ativado

que gera comportamento direcionado.



Kotler (2006, p. 129) destaca que:

A qualquer hora, uma pessoa possui muitas necessidades. Algumas dessas
necessidades sdo bioldgicas, oriundas de estados de tensdo como a fome, a sede ou
desconforto. Outras sfo psicoldgicas, causadas pela necessidade de reconhecimento,
respeito ou integragdo. A maioria dessas necessidades ndo € forte suficiente para
motivas a pessoa a agir. Uma necessidade se torna um motivo apenas quando
alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo é uma necessidade suficiente

forte para fazer com que a pessoa busque a satisfazé-la.

De acordo com Sheth (2001, p. 326), a motivagdo € o que move as pessoas.

Solomon (2002, p. 159) apresenta o modelo de conflitos motivacionais. Como uma situagio
de compra pode envolver mais de uma fonte de motivagéo, os consumidores quase sempre se
veem em situagdes nas quais diferentes motivos, positivos ou negativos, podem entrar em

conflito. Abaixo o modelo apresentado:

oh <— Aproximagdo - Aproximagao ——> oh
4 N

g < Aproximag3o - Evitagdo —> =
\ .

_ Evitacdo - Evitagdo B

Figura 3 - Trés tipos de conflitos motivacionais

Fonte: SOLOMON (2002, p. 159)

Para Solomon (2002) o conflito aproximagéo-aproximagao, a pessoa deve escolher entre as
duas alternativas desejaveis. A teoria da dissondncia cognitiva fundamenta-se na premissa de
que as pessoas tém uma necessidade de ordem e coeréncia em suas vidas e de que um estado

de dissonancia (tensdio) se cria quando crengas ou comportamentos estdo em conflito. O
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conflito que surge durante a escolha entre as duas alternativas pode ser resolvido mediante da
reducdo da dissonincia cognitiva e eliminar a tensdo desagraddvel. O conflito aproximagao-
evitagdo é quando desejamos uma meta, mas queremos evita-la a0 mesmo tempo. Quando hé
um conflito de muita indecisdo, onde podem encarar uma escolha com duas alternativas

indesejaveis, temos o conflito de evitagdo-evitagdo.

- Atitude

Mowen e Minor (2003, p. 143) informam que as crengas do consumidor tem a origem da
aprendizagem cognitiva, elas representam o conhecimento e as conclusdes que um

consumidor tem a respeito de objetos, seus atributos e os beneficios que proporcionam.

De acordo com Gade (2000, p. 125), a atitude ¢ a predisposigdo interna de um individuo para
avaliar determinado objeto, de forma favoravel ou desfavordvel, e que poderd ser uma das

variaveis a decidir o consumo.

Para Engel (2000, p. 300), conservar uma atitude favoravel em relagéo a um produto € quase
sempre um pré requesito essencial para manter um consumo ou uma intengdo de compra util.

Se o consumidor ndo de um produto, ele vai comprar o produto em outro concorrente.

Atitudes podem ser utilizadas para prever comportamentos. As atitudes sio, portanto, nossas
avaliagdes dos objetos como pessoas, lugares, produtos e assim por diante. As pessoas

avaliam esses objetos em termos de sua qualidade e desejabilidade (SHETH, 2001, p. 367).
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- Aprendizagem

Segundo Kotler (2006, p. 131), a aprendizagem acarreta mudangas no comportamento de uma
pessoa surgidas gragas a experiéncia. A aprendizagem ocorre por meio da interagdo de

impulsos, estimulos, sinais e reforgos.

De acordo com Pachauri (2002), os estagios por que passam os individuos sdo denominados
cognitivos (pensamento), afetivos (sentimento) e conativos (comportamento) e diante do
processo as atitudes controlam o comportamento e os reforgos podem atuar para mudar

atitudes.

Aprendizado tem sido definido como modificagdes de respostas em fungdo da experi€ncia. A
maior parte dos comportamentos humanos ¢ aprendida. Dos comportamentos, grande parte

envolve o uso e consumo de bens ou servigos (GADE, 2000, p. 61).

Segundo Sheth (2001, p. 379), garante que o método de aprendizado cognitivo ¢ muito
eficiente para alterar atitudes, por causa de sua capacidade de engajar as pessoas em uma

reavaliagdo consciente das crengas que estdo por tras de suas atitudes.

A aprendizagem para Pachauri (2002) permite a compreenséo de um problema e sua solugéo,
estruturando suas partes e percebendo-o como um todo. O aprendizado cognitivo implica em
pensamento e raciocinio para estabelecer reagdes, reconstruir e recombinar informagdes para

assim chegar a novas associagdes e conceitos de Gade (2000, p. 71).

De acordo com Solomon (2002, p. 120), a aprendizagem ¢ uma mudanga relativamente
permanente no comportamento causado pela experiéncia. Nosso conhecimento sobre o mundo
é revisado constantemente enquanto somos expostos a novos estimulos e recebemos continuo

feedback que nos permite modificar o comportamento posteriormente.



- Percepcao

De acordo com Solomon (2002, p. 83), a percepgdo ¢ o processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam essas sensagdes. A sensagdo estd relacionada com a
reacdo imediata de nossos receptores sensoriais a estimulos basicos como luz, cor, som odores

e texturas.

Kotler (2006, p. 130) destaca que a percepgéo como o processo por meio do qual a pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para formar uma visdo significativa

do mundo. Uma pessoa motivada estd pronta para agir.

A realidade objetiva de um produto importa pouco. O que importa € a percepgéo que o cliente
tem de um produto ou marca. Dessa forma, a percepgdo ndo ¢ simplesmente absorver os

estimulos presentes no ambiente (SHETH, 2001, p. 287).
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5 METODO

Para Laville e Dione (1999 p.12) o método trata de aumentar o saber, de chegar ao
conhecimento verdadeiro dentro do limite de nossas capacidades e das condi¢des da pesquisa.

O método propde um conhecimento que orienta a pesquisa e auxilia a realizd-la com eficécia.

De acordo com Lakatos e Marconi (1989 p. 40) O método € o conjunto de das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcangar o objetivo

tragando o caminho a ser seguido detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Para atingir o objetivo proposto no trabalho, utilizam-se provedores de dados e fontes
diversificadas nacionais, internacionais de livros, artigos, e sifes para levantamento e analise

de dados sobre o tema pesquisado.

Decidiu-se levantar, explorar e refletir através das informagdes, o comportamento de compra
pela internet no varejo brasileiro. Para a escolha das fontes pesquisadas, utilizam-se
institui¢des de pesquisa conceituadas e reconhecidas pela qualidade em métodos utilizados

por outras empresas que fizeram parte de suas pesquisas.
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6 A ACEITACAO DO COMERCIO ELETRONICO PELO CONSUMIDOR

Segundo Turban (2004, P. 37), a loja virtual é o site de uma empresa onde sdo
comercializados produtos ou servigos. Uma loja virtual requer recursos que despertem no

consumidor o interesse de procurar por determinando produto. Séo eles:

o Variedade de produtos

o Facilitar de encontrar e selecionar produtos no site

o Pregos em sua maioria menor se comparado com as lojas fisicas

o Promocdes

o Informagdes detalhadas a respeito do produto. Disponibilidade de fotos, videos e

depoimentos de pessoas que ja compraram e deram a opinido.
o Participacdo de leildes pela internet

o Interagdo do consumidor com a loja virtual

A for¢a do comércio eletronico no Brasil é apresentada por Limeira (2007, p. 43) um
crescimento constante e acelerado nos ultimos anos de acordo com a Cadmara Brasileira de
Comércio Eletronico, em 2006, o volume de vendas on-line de automoveis, pacotes turisticos

e bens de consumo, em lojas virtuais, 13,3 bilhdes, valor 34% superior a 2005.

- Caracteristicas dos consumidores on-line

De acordo com os nimeros apresentados pelo Centro de Estudo sobre Tecnologias da
Informagdo e da Comunicagdo (2013), o Brasil tem 80,9 milhdes de usuérios de internet.
Houve um aumento de 15 pontos percentuais na proporgdo de pessoas que utilizam a internet

nos ultimos 5 anos.
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O QUADRO 4, mostra que a maioria das pessoas que acessam a internet em 2011 no Brasil

sdo trabalhadores de producdo e bens de servigo seguido dos trabalhadores dos servigos.

Quadro 4 — Distribuigdo de pessoas segundo os grupamentos ocupacionais no trabalho 2005/2011

Ocupacao : ' 2011
Trabalhadores da produgdo de bens e servigos 24,4%
Trabalhadores dos servigos 19,6%
Trabalhadores agricolas 15,5%
Vendedores e prestadores de servigo do comércio 11,2%
Trabalhadores de servigos administrativos 8,8%
Profissionais das ciéncias e das artes 8,4%
Técnicos de nivel médio 6,9%
Dirigentes em geral 4,4%
Membros das forgas armadas e auxiliares 0,8%

Fonte: IBGE. www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/acessoainternet2011

O que confirma os dados apresentados pelo IBGE (2013) é que entre 2005 e 2011, a

populag@o de 10 anos ou mais de idade cresceu 9,7%, enquanto o contingente de pessoas que

utilizam a internet cresceu 143,8%.

Com base nos resultados obtidos pelo IBOPE (2013) em parceria com a NIELSEM (2013) a
maioria dos internautas concentra-se na faixa etaria dos 25 aos 34 anos (25,6%), seguida da
faixa dos 35 aos 49 anos, com 25,5%. Isso significa que pouco mais da metade do seu
publico-alvo no Brasil tem de 25 a 49 anos de idade. Incluindo faixas etarias um pouco mais
jovens, veremos que 11,6% dos internautas brasileiros situam-se na faixa dos 18 aos 24 anos e
10,5% na dos 12 aos 17 anos. Assim, 73% - basicamente, 3 de cada 4 brasileiros que sio

internautas ativos - tém de 12 a 49 anos de idade e tendem muito mais a ser do género

masculino que do feminino.
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De acordo com o QUADRO 5, percebe-se que nos tltimos 5 anos a distribui¢do de pessoas
que tiveram acesso a internet aumentou 169% enquanto que 29% declararam que néo residem

em domicilio que possui computador com acesso a internet.

Quadro 5 — Distribui¢iio das pessoas que possui computador com acesso a internet 2005 a 2011

Utilizacao 2008 2008

Residem em  domicilio  que  possui

14,6% 25,9% 29,6% 39,4%

microcomputador com acesso a Internet

Ndo residem em domicilio que possui
85,4% 74,1% 70,4% 60,6%
microcomputador com acesso a Internet

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: IBGE. www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/acessoainternet201 1

- Perfil do Consumidor na Internet

O GRAF. 2 apresenta o perfil do consumidor que compra pela internet segundo a renda
familiar. Nota-se que a maior renda entre familias concentra-se entre rendimentos de R$

1.000,00 a R$ 5.000,00.

Mais de 8.000

%  \

Prefere ndo

/ dizer

11%

S Menosde

1.000
8%

Entre5.001 e ____
8.000
12%

Grafico 2 - Renda familiar / R$ Quantidade de transagdes por més

FONTE: E-Bit. www.e-commerce.org.br/stats.php



De acordo com o estudo, 61% dos consumidores sdo do sexo feminino e 39% masculino

como mostra o GRAF. 3:

Grafico 3 - Distribui¢do de consumidores on-line por sexo

FONTE: E-Bit. www.ebitempresa.com.br

Ja 0 GRAF. 4, apresenta-se a faixa etaria dos consumidores que realizam compras virtuais.

Entre50 Maisde Até 17 anos Entre 18 e 24
eb64 64 anos 1% anos
11%

Gréfico 4 - Distribuigdo de consumidores on-/ine por faixa etaria

FONTE: E-Bit. www.e-commerce.org.br/stats.php
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Observa-se que a maioria dos consumidores que realizam as compras on-line apresentam o

grau de escolaridade superior ou cursando como mostra o GRAF. 5.

Ensino
fundamental
3%

Grafico 5 - Distribuigido de consumidores on-/ine por escolaridade / Quantidade de transagdes

FONTE: E-Bit. www.e-commerce.org.br/stats.php

Com o acesso a internet mais popularizada e expandindo a classes sociais mais baixas,
entende-se que o numero apresentado pelo E-Bit (2013) no GRAF. 6 revela que no ano de
2012, 43 milhdes de pessoas compraram na internet, esse nimero corresponde a 35% maior

que no ano de 2011.

Varios fatores ajudaram a compor o nimero de 43 milhdes de consumidores que compraram
pela internet. O acesso a internet, facilidade do processo de aprendizagem, busca por
informagdes, confiabilidade na digitagdo dos dados bancarios na validagdo da compra,
proporcionou ao consumidor uma nova era de comprar sem sair de casa com a possibilidade

de comparar precos dos produtos com facilidade.
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Grafico 6 - Quantidade de consumidores que compram pela internet no Brasil / Milhdes

FONTE: E-Bit. www.e-commerce.org.br/stats.php

- Faturamento

A média de faturamento no comércio eletronico nos altimos 10 anos foi de 41% ao ano. Ja
nos ultimos 5 anos a média cai para 29%. Analisando o faturamento dos ultimos 5 anos,
observa-se que todos os anos ha crescimento em faturamento. Esse indicador pode-se afirmar
que cada vez mais as pessoas estdo confiando no sistema de compras pela internet com seus

beneficios.

Destaca-se em 2012, 46% das pessoas que fizeram sua primeira compra on-line até hoje,
possuiam renda familiar entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00, faixa que pertence a classe C.

Impulsionada pelas datas comemorativas € compras coletivas, o faturamento cresceu 20% de
p p p ;

2011 para 2012.

Um dos fatores que explica o crescimento do faturamento sdo as datas sazonais no calendario

brasileiro. Datas comemorativas como Dia dos Pais, Dias das Maes, Dias das Criangas, Natal
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e recentemente adotado o Black Friday, rendem ntimeros recordes de vendas pela internet. No
dia 23 de novembro de 2012, foram faturados R$ 243 milhGes em bens de consumo nas
vendas on-line. Como mostra o GRAF. 7, nos ultimos anos o faturamento estd sempre em

crescimento.
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Grafico 7 - Faturamento anual do e-commerce no Brasil / Milhdes

FONTE: E-Bit. www.e-commerce.org.br/stats.php

Outro fator importante séo os valores do fiete que pode ser cobrado ou ndo. De acordo com
dados do E-Bit (2013), 54% dos pedidos realizados foram com fiete gratis, o que gerou uma
economia de R$ 1,09 bilhdo aos bolsos dos brasileiros. Um valor superior se comparado ao
montante total gasto com frete no Brasil em 2012: os 46% dos pedidos restantes geraram um

custo adicional de R$ 932,1 milh&es.



- Categorias mais vendidas

Dentre as categorias mais vendidas no comércio eletronico no Brasil, destaca

eletrodomésticos com 14,4% seguido de moda e acessorios com 14,2%.

Casae decoragdo — 7,90%

Informética - | 9,10%
Satide, belezae medicamentos [N 129
Modae acessérios | 12,20%

Eletrodomésticos — 12,40%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,006  10,00% 12,00% 14,00%

Grafico 8 - Categoria dos produtos mais vendidos em 2012 (em volume de pedidos)

FONTE: www.ebitempresa.com.br
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7 CONCLUSAOQO

Percebe-se com os dados apresentados no trabalho que ¢ uma realidade a experimentagdo pela
compra on-line pelos consumidores. Apesar da desconfianga dos consumidores pela compra
devido ao repasse de dados bancarios e pessoais nos sites de varejo virtual e prazo de entrega

do produto, muitas pessoas estdo adotando essa nova maneira de comprar.

Quando o processo de compra pelo site de varejo funciona perfeitamente desde o pedido,
faturamento e entrega do produto seja satisfatoria para o consumidor, a probabilidade de
voltar a comprar ¢ muito grande (a reincidéncia de compra pelo consumidor depende do

funcionamento completo e a satisfagdo pela compra do produto).

Dados apresentados pelo E-Bit, nos revela que a evolugdo do faturamento das compras on-
line esta em ritmo acelerado devido a incentivos de vendas como as sazonalidades como Dia
dos Pais, Dia das Mées, Dia das Criangas, Natal e recém chegado do Brasil o Black Friday.
Outro fator importante que € levado em consideragéo pelo consumidor € o habito de pesquisar

produtos com o frete gratis.

Nio poderiamos deixar de comentar sobre a importancia do Google no processo de busca de
informagdes dos produtos anunciados. Para muitas pessoas, a facilidade de procurar tal
produto com prego e informagdes é primeiramente pelo Google. O mecanismo de busca
permite o consumidor digitar no nome do produto com sua respectiva marca no Google e logo
surgira a pesquisa em todos os sites que possuem o produto com os pregos. Por outro, a
maioria dos sites de varejo possuem o sistema de sele¢éio e antincios parecidos que também &

uma forma de ndo se distanciar da aprendizagem que o consumidor possui para comprar.

O que chama atengdo sdo combinagdes socioecondmico da populagdo que acarretou esse
ritmo de vendas recordes ano a ano. A popularizagdo da internet esta sendo fundamental para

alavancar o niimero de usudrios da internet no Brasil. Segundo registros levantados pelo
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IBOPE, o total de pessoas que acessam a internet chega a 102,3 milhSes no primeiro trimestre

de 2013 e de acordo com o E-bit, em 2012 o faturamento de vendas chega a R$ 22 bilhdes.

Analisando o perfil do consumidor virtual, conclua-se que praticamente a participagdo de
homens chega a 39% e 61% para as mulheres, segundo dados do E-bit. Na idade, a
participag@o ¢ maior dos 35 aos 49 anos com 38% da fatia de compras no mercado eletronico.
Na escolaridade, 54% sdo graduados. O setor possui a forga dos consumidores da classe C,
onde 37% formam a classe. Outro dado importante sdo as pessoas que realizaram sua primeira
compra pela internet, 46% dos consumidores com renda de R$ 1.000,00 a 3.000,00,
pertencentes a classe C. Das categorias mais vendidas pelo comércio eletronico estdo os

eletrodomésticos com 12,4% do total das vendas.

A recomendagdo de amigos e parentes também influencia na compra, pois de acordo com

dados do E-bit, 45% disseram que recomendaram a compra on-line.

A constante participagdo das classes C e D pela adog¢do da compra pela internet proporciona o
crescimento de compras virtuais. O brasileiro que tiver renda e crédito para comprar devido a
necessidade de compra influenciada pelos fatores culturais, psicolégicos e pessoais, logo

entrara para as estatisticas de consumidores on-line.
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