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Ha homem habil que ensina a muita gente,

mas que € inutil a si mesmo.

Outro € esclarecido e instrui a muitos,

e é agradavel a se préprio.

Aquele que afeta sabedoria nas palavras ¢ odioso,
Ficara desprovido de tudo.

Nao recebeu o favor do Senhor,

Pois é desprovido de toda a sabedoria.

Ha um sabio que € sabio para si mesmo,

E os frutos de sua sabedoria sao verdadeiramente louvaveis.
O sabio ensina o seu povo,

E os frutos de sua sabedoria sao duradouros.

O homem sabio sera cumulado de béncaos.
Aqueles que o virem o louvario...

O sabio herdara a honra no meio do povo,

E o seu nome vivera eternamente.

(Eclesiastico 37, 22-27 e 29)
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APRESENTACAO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar os resultados da pesquisa realizada
com alunos de Gestdo de Negocios da Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas. A pesquisa
foi desenvolvida, entre os dias 11 de novembro de 2003 e 19 de abril de 2004, visando
identificar e analisar as varidveis: perfil do consumidor, atitudes e tipo de uso, varidveis
estas, que diferenciam compradores de nao compradores online no curso de Gestdo de
Negocios da FACISA.

A populacdo objeto da pesquisa foi composta por alunos do 1° e 5° periodo do curso
de Gestdo de Negocios da FACISA, num total de 211 alunos. Foram aplicados 39
questiondrios, entre a amostra escolhida durante o periodo proposto.

A aplicacdo do referido questiondrio proporcionou a coleta de informacdes a
respeito de algumas das principais diferencas existentes entre compradores online e
“surfistas”, estabelecendo o perfil demografico, os tipos de uso na Internet e as atitudes de
compra dos pesquisados.

Esse estudo encontra-se dividido nos seguintes capitulos:

CAPITULO I - A pesquisa (drea de atuacdo, tema, justificativa, objetivos e
cronograma de trabalho);

CAPITULO II — Fundamentagio Tedrica;

CAPITULO III — Desenvolvimento da Pesquisa;

CAPITULO 1V - Conclusdes e Recomendagdes.
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INTRODUCAO

Desde o surgimento das primeiras empresas, a busca pelo desenvolvimento de bons
negdcios para a geracdo de lucro, tem sido o ponto impulsionador para as mesmas, iSSO
conforme a missao de cada empresa.

Com a concorréncia acirrada da nova economia as empresas precisam buscar novas
formas de fazer negécios. E as inovacdes tecnoldgicas, especialmente as tecnologias de
informacdo, vem trazendo conseqiiéncias significativas para o cendrio empresarial e
econdmico.

Uma vez que os consumidores mudam constantemente sua forma de pensar e agir,
cabe as empresas buscarem maneiras de antever estas mudancas e entender como se
comportam em relacdo as compras. Entender e surpreender o consumidor é o caminho para
o sucesso de qualquer empresa.

A alta tecnologia domina e influencia todos os campos do conhecimento e das
atividades humanas bem como faz surgir novas oportunidades de estudo. Propiciando novas
formas de contato entre as pessoas e entre as empresas € seus clientes.

Seguindo essas tendéncias a Internet pode ser utilizada como meio para que os
agentes causadores de mudancas (neste caso as empresas) alcancem um novo duto de
acesso a mente das pessoas.

O acesso a informagdes de vérias partes do mundo estd cada dia mais fécil tornado a
competicdo por novos mercados consumidores mais acirrada e possibilitando que
consumidores tenham acesso aos mais variados tipos de produtos e comodidade de escolha
e recebimento de suas compras no conforto de suas residéncias.

E nesse cendrio, mutdvel e inconstante, que a presente pesquisa busca tracar um
perfil dos consumidores online e dos “surfistas” do mundo virtual, confrontando os dados
obtidos e provocando reflexdes que servirdo de apoio para melhorar e alavancar a mais

nova tendéncia do mercado: O Comércio Eletronico Via Internet.
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1- A PESQUISA

1.1 - AREA DE ATUACAO:
Marketing.

1.2 - AREA TEMATICA:
Comportamento do consumidor.
1.3 - JUSTIFICATIVA

Encontrar solu¢des e caminhos mais eficientes para vencer os desafios impostos

pela nova economia € um dos objetivos das empresas e dos estudiosos da Administracdo.

Criando novos comportamentos e hdbitos e modificando outros ja existentes, a
Internet se estabelece como meio de comunicacdo obrigatério das empresas com seus

clientes internos e externos e parceiros.

Tendo em vista a consolidagdo da Internet como meio de comunicagdo, e sua
utilidade no desenvolvimento de novas formas de negdcios, devemos entender melhor o
comportamento dos usudrios da grande rede para que tenhamos mais eficiéncia em sua

utilizacdo para fins comerciais.

O referente trabalho justifica-se pelo fato de as empresas precisarem, mais do que
nunca, das tecnologias de informacao, principalmente com o avangco da Internet que se
firma como um dos mais importantes canais de informag¢do e comércio. Além da crescente
necessidade por informagdes sobre o consumidor na Internet e o seu perfil, bem como pela
escassez de dados que levem a compreensdo dessa fatia de mercado que cresce em

decorréncia de mudancas estruturais na sociedade.

O Brasil € um dos paises de maior destaque no que se refere ao nimero de
computadores, dominios ligados a rede e conversdo de visitantes de sites em compradores,

segundo a Forbes Brasil. Mesmo com todo esse crescimento de usudrios € compradores
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online, ainda existem poucas pesquisas que tracem o perfil do consumidor pela rede e o que
€ necessdrio ser feito pelas empresas para atrair esses consumidores. Para as empresas
definirem sua estratégia de acdo na Internet sdo necessdrios informacdes e dados sobre

comportamento da compra online.

No intuito de obter maiores e mais detalhadas informagdes a respeito do
comportamento ¢ dos motivadores dos compradores online é que se fez necessdria a
elaboragcao de uma pesquisa que tragasse o perfil dos consumidores pela Internet e quais os

fatores que inibem a compra pelos ndo-consumidores online.

Através dessa pesquisa as empresas € instituicdes de ensino podem ter mais
subsidios sobre esse novo modelo de negdcio, possibilitando um melhor entendimento das
mudancas provocadas por essas novas tecnologias de informacdo sdo inveteradas e
produzem efeitos sobre as empresas e sobre os consumidores que t€ém mais opgdes e

facilidades para fazer compras.

Essa pesquisa foi realizada entre os alunos do curso de Gestao de Negdcios da
Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas — FACISA, pela viabilidade disponivel e para
observar se nesse segmento (estudantes universitarios de Gestdo de Negdcios) € crescente a
presenca de consumidores virtuais, presumindo-se que essa amostra € formada por

consumidores online em potencial.

Sabe-se, no entanto, que o consumo via Internet estd cada vez mais se consolidando
como meio importante para difusdo de informagdes e como campo de oportunidades de

negdcios, seja entre empresas, ou entre empresas e seus consumidores.

A necessidade de buscar respostas para as questdes levantadas neste estudo
converge para o cotidiano e o perfil dos consumidores virtuais. Analisar as vertentes que
contribuem para a disseminacao dessa nova relacio entre o consumidor e a empresa implica
conhecer a importancia da relacdo entre percep¢cao da realidade, perfil do cliente e foco

empresarial.

15
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2 -PROBLEMA

Quais as diferengas entre compradores e ndo compradores online, em relagdao as

variaveis: perfil do consumidor, atitudes e tipo de uso?
2.1 - OBJETIVOS
2.1.1 — Geral

Estabelecer diferencas entre compradores e “surfistas” no comércio eletronico em

um grupo de estudantes no curso de Gestdo de Negocios da FACISA.
2.1.2 — Objetivos especificos:

v" Identificar a atitude destes estudantes em relagéo as compras online;

v" Conhecer o perfil demografico do estudante de Gestdo de Negdcios da
FACISA que utiliza a Internet;

v" Descobrir o tipo de uso da Internet por estes estudantes;

v Comparar o comprador com o ndo comprador virtual com base nas varidveis

escaladas.

16
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2.3 - CRONOGRAMA

A pesquisa foi realizada em oito etapas distribuidas nos seis meses do estdgio, sendo
dividido o tempo em doze periodos de quinze dias cada, de acordo com a necessidade de

cada fase, sendo as etapas distribuidas da seguinte forma:

Quinzena | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11

Atividades

12

Defini¢do dos objetivos de

pesquisa

Revisao bibliografica

Selecdo de amostra

Elaboragdo do questionario

Aplicagdo do pré-teste e

levantamento dos dados

Tabulacdo e interpretacdo

dos dados

Analise dos resultados

Apresentacdo do relatério

final

17




CAPITULO II

FUNDAMENTACAO
TEORICA



FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Mudancas Macroambientais.

No decorrer do dltimo século observaram-se mudancas velozes e repentinas que
causaram transformacdes na ordem sécio-econdmica mundial. O fendmeno tem

surpreendido a todos, até mesmo para aquelas pessoas € empresas mais “modernas”.

Com tais mudangas surgem novas exigéncias, as quais muitas vezes superam as
capacidades ja existentes, tanto nos paises quanto nas organizagdes, passando a representar
ameaca para aqueles que ndo estdo preparados e/ ou dispostos a acompanharem as

inevitdveis transformacoes.
Segundo Albertin (2000, pp 3) as principais sdo:

> Mudangas rdpidas e inesperadas, principalmente no campo do
conhecimento e da explosdao populacional, impondo novas e crescentes necessidades a que

as atuais organizagdes nao tém condi¢des de atender;

> Crescimento em tamanho das organizacdes, que se tornam complexas e
internacionais;
> Atividades novas que exigem pessoas de competéncias diversas e altamente

especializadas, envolvendo problemas de coordenacdo e, principalmente, de

acompanhamento das rapidas mudancas.

Gerir uma organizacao para que ela dé o retorno necessario, serd cada vez mais
complicado, pois o numero de varidveis e de mudangas, muitas vezes ambiguas, serd

cada vez maior e incerto.

Em face dessa realidade, observa-se que o processo de tomada de decisdo passara
(ou j4 passou) a exigir um volume crescente de informacdes diferentes e cada vez mais
complexas, necessitando maior atencdo, tanto para o ambiente interno quanto para o
externo, € o mais importante, saber “filtrar” estas informacdes, ou seja, aproveitar as

informacdes certas e da forma correta, criando uma visao critica dos problemas a serem
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resolvidos ou das situacdes a serem enfrentadas: as transformagdes da sociedade, as

exigeéncias dos clientes, dos fornecedores, dos subordinados, dos acionistas, etc.

O exposto é reforcado por Chiavenato (1993, p.20), quando este afirma que a
sociedade moderna passa por um processo de transformacoes, tendéncias genéricas ou
megatendéncias, cujos reflexos na administragdo serdo profundos e marcantes. O
referido autor resume as megatendéncias e seus reflexos na administracdo

contemporanea como:

1. Da sociedade industrial para a sociedade de informagdo:
todos o “passos” de uma organizacdo serdo dados levando em conta as
informacdes disponiveis, que passam a ser o recurso estratégico para a
tomada de decisdo e ndao o capital como na sociedade industrial.
Portanto aquelas que obtiverem, e souberem utilizar, o maior ndmero de
informacdes uteis, levard vantagem sobre as demais. Inovacdes na
comunicacdo, no processamento das informacdes e outras possibilidades
proporcionadas pelas mudancas, serdo fatores decisivos para o sucesso
ou fracasso das organizacdes.

2. Da tecnologia simples para a alta tecnologia: com o advento
da tecnologia, principalmente das tecnologias de informag¢do, como € o
caso da Internet, produtos e servicos estdo disponiveis para seus
consumidores de forma mais rdpida, havendo uma internacionalizacdo
na competicao entre empresas das mais diferentes partes do mundo. A
alta tecnologia proporciona uma eficiéncia cada vez maior, uma
precisdo mais avancada, liberando assim o capital humano para
atividades que exijam mais dele, como por exemplo, o planejamento;
deve-se lembrar que a tecnologia também exige maior especializagao e
um nivel de conhecimento cada vez maior, exigindo sempre
atualizagdes para acompanhar esse desenvolvimento.

3. Da economia nacional para a economia mundial: O mundo
passa a ser um centro de compras global. As organizacdes deixam de se

preocupar apeénas com O mercado nacional, € passam a S€ preocupar

20
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com um mercado mundial, estas também terdo que ser mais dgeis que
antes e deverdo estar preparadas para mudar de rumo, de acordo com as
circunstancias e contingéncias ambientais.

4. Do Curto Prazo para o Longo prazo: O Planejamento em
longo prazo passa a ser reconhecido como o mais vidvel e lucrativo para
as organizacoes.

5. Da Democracia representativa para a democracia
participativa: Forma-se assim, uma sociedade pluralista, ou seja, uma
sociedade em que diversas institui¢des sao formadas, trazendo desafios
politicos, filos6ficos e sociais que ultrapassam a compreensdo dos
administradores.

6. Das hierarquias para a comunicagdo lateral intensiva: Os
membros das empresas passam a ter maior influéncia, diminuindo assim
os niveis hierdrquicos dentro delas. As empresas passam a ter redes de
comunicac¢do informal que se sobrepdem a malha formal, ultrapassando-
a no tempo € no espago, o que leva a um maior contato entre as pessoas
pertencentes a organizacgdo, ja que essas redes sdo mais ageis e diretas,
mais ricas e profundas.

7. Da opcdo dual para opcdo miiltipla: A busca de solugdes e
alternativas diferentes se faz necessario diante de um mercado
competitivo e cheio de variacOes, deixando a dualidade de opg¢des, tipo
“burocratico ou ndo — burocratico”, “aberto ou fechado” totalmente fora
da realidade de mercado.

8. Da centraliza¢do para descentralizagdo: As empresas se
espalham rumo a periferia em busca de novos mercados e novos
negocios, aumentando o volume de varidveis e de contingéncias
ambientais sobre o comportamento das empresas, 0 que certamente
complica e aumenta o grau de incerteza e de imprevisibilidade com

relagdo ao ambiente externo.

21
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9. Da ajuda institucional para a auto—ajuda: As empresas
passaram a organizar sistemas de auto-ajuda para seus funciondrios,

como planos de saude e de previdéncia Privada.

Através das megatendéncias relatadas por Chiavenato podemos compreender o cendrio atual no qual as empresas estdo inseridas e de
alguma maneira “presumir” as suas conseqiiéncias: a necessidade das organizagdes serem flexiveis e adaptaveis.

Atualmente, um dos fendmenos mais marcantes do atual ambiente competitivo
certamente € representado pelo comércio eletronico, que de certa forma é contemplado por
Chiavenato na sua segunda megatendéncia (alta tecnologia). Vale afirmar que o referido
canal de comércio, nos anos 90 ocupou a atengdo de boa parte dos estudiosos, da midia e
das corporacdes de forma geral. Ainda, foi responsdvel por expectativas mercadoldgicas

que em muitos casos terminaram no sucesso de alguns e no fracasso de muitos.

Em suma, afirma-se que o atual ambiente competitivo tem passado por muitas
transformagdes e estas culminaram também com o surgimento de um novo canal de
comércio — comércio eletronico, que tem representado tanto uma fonte de oportunidades
quanto de ameacas para as empresas.

2.2 — Comércio Eletronico — Historico e Implicacoes Gerenciais.

Para falarmos em comércio eletronico, € interessante arrazoar um pouco sobre o
surgimento e a evolucdo da Internet, meio que possibilitou o surgimento de uma nova

forma de comunicagao entre as pessoas e entre as empresas.

Vieira, Viana e Echevest (1998) Apud (Ellsworth & Ellsworth, 1997) definem a
Internet como sendo uma imensa rede, composta por redes de computadores
interconectadas, que ligam pessoas em todo o mundo por meio de linhas telefonicas,

satélites e outros sistemas de telecomunicacao.

Cavalcanti (2003, pag. 27.) afirma que a Internet surgiu da necessidade do exército
dos Estados Unidos em interligar e operar seus computadores. Assim, apds sucessivas
experiéncias, em 1969, foi enviada a primeira mensagem via Internet. A pergunta: “vocé
esta recebendo isto?” foi emitida da Boulter hall na Universidade da Califérnia em Los
Engeles para uma rede de quatro nds: UCLA, Stanford Research Institute, UC Santa
Barbara e a Universidade de Utah em Salt Lake City.
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A partir daquele momento, segundo Sterne (op.cit.: p. 19), a utilidade da Rede
comegou a ser descoberta e pesquisadores associados com universidades que trabalhavam
para o governo comecaram a utilizar a Internet com bastantes vantagens. Com muita
rapidez os avancos cientificos poderiam ser difundidos pela Rede, dividas poderiam ser
tiradas por algum dos usudrios e grandes documentos estariam disponiveis para quem

estivesse conectado.

Embora o comércio eletronico tenha passado por momentos dificeis em que
muitas empresas amargaram prejuizos, hoje este canal ja tem condi¢des de apresentar

alguns resultados que demonstram viabilidade econdmica. Alguns dados do Brasil:

% O IBGE em 2003 divulgou que entre 2001 e 2002 o nimero de domicilios com
computador aumentou 15,1% no Brasil INTERMANAGERS: 14/10/03);

% Os jovens internautas brasileiros (entre 12 e 24 anos) possuem cerca de 397 reais para
gastar todo més, o que totaliza 1,1 bilhdo de reais/ més. Ademais, este consumidor
navega entre 14 e 26 horas/ més, perdendo apenas para os norte americanos da mesma
faixa etaria INTERMANAGERS: 22/10/03);

* No primeiro semestre de 2003, a versdo on-line das lojas Americanas
(americanas.com) vendeu 93,1 milhOes, valor este que representa um aumento de 70%

de crescimento em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior (INTERMANAGERS:

12/08/03);

Em suma, o que se observa é que a Internet tende a crescer em larga escala, o que
demonstra que nio se trata de um simples modismo, mas de uma nova estrutura de

disseminac¢ado de informagao que pode alavancar negdcios.
Para Albertin (2000: Pag. 1), a evolucdo da Internet apresenta diversas

conseqiiéncias que devem ser entendidas para um melhor aproveitamento deste ambiente e

para lidar com os riscos envolvidos com este poder revoluciondrio.
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Com o crescimento da Internet e o desenvolvimento do comércio eletrénico, as
compras na Rede estdo cada vez maiores e mais freqiientes. Castro (1998) acredita “que
nenhum comércio no mundo tenha oferecido tantas oportunidades e desafios quanto o

comércio eletronico”.

De acordo com Albertin (op. cit: pdg. 2), a Internet e seus servigos bdsicos como
correio eletronico e a Word Wide Web, tem criado um novo espaco para a realizacdo de
negécios. Para o mencionado autor, este novo ambiente tem capacidade de fornecer para os
agentes econdmicos, canais alternativos para trocar informacdes, transferir diferentes tipos
de produtos e servicos e iniciar transagdes comerciais. Ademais, 0s processos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transagdes negdcio-a-negocio,
negocio-a-consumidor e intra-organizacional, numa estrutura predominantemente publica

de facil e livre acesso e baixo custo.

Em uma pesquisa realizada pela Jupiter Communications com vdrias empresas nos
Estados Unidos, 45% realizam comércio eletronico, via Internet, devido ao baixo custo das

operacdes e 36% consideram a Internet um meio pratico (CASTRO, 1998).

Conforme Vieira et al (1997: pag. 5), o comércio eletronico via Internet distingue-se
em importantes direcoes do ambiente de negdcio tradicional e descreve os principais

pressupostos do comércio eletronico via Internet como sendo:

. Interatividade — capacidade de comunicagio bilateral entre duas partes;

. Virtualidade — a Internet ndo constitui uma simulagdo do mundo real, mas
sim uma alternativa ao mundo real, no qual os consumidores adquirem uma espécie
de liberdade de fruicdo, podendo navegar entre intimeros sites, através de recursos
de hipertexto (Hoffman & Novak, 1996);

. Empowerment do consumidor — aumento do controle do individuo sobre o
processo de compra, principalmente sobre a busca de informacgdes, levando ao
poder simétrico entre empresa-cliente (Shelth & Sisodia, 1995; Hoffman & Novak,

1996).
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Ainda com relacdo ao comércio eletrdnico, Albertin (op. cit: pdg. 1) faz a seguinte
afirmacdo:
“O comércio eletronico ja é uma realidade em diversos setores da economia. No
Brasil as organizagédes tém utilizado largamente as tecnologias de informagdo e
comunicagdo para interligar suas vdrias dreas, fornecedores e clientes,
processando um grande niimero de informagées e atendendo a uma quantidade

de clientes de forma mais rdpida e segura, podendo muitas vezes personalizar o
atendimento”.

E ainda estabelece a seguinte defini¢do:

“comércio eletronico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negocio num ambiente eletronico, através da aplicacdo intensa das tecnologias
de comunicag¢do e de informagdo, atendendo aos objetivos do negocio”.

(ALBERTIN: 2000)

Desta forma podemos entender que a realizagdo desta cadeia deve incluir desde a distribuicdo de
informagdes de produtos e servicos, até a realizacdo de transagdes entre as partes que compde o ambiente
de negécio.

O comércio eletronico trouxe algumas contribui¢des de acordo com Albertin (2000),

tais como:

Relacionamento - A visdo tradicional que se tem das empresas com fronteiras
claras, relacdes limitadas com parceiros e mercados estdveis, estd evoluindo. As tecnologias

estdo redesenhando as relagdes interorganizacionais permitindo as organizagdes:

. Melhorar a cadeia de informacgdes sobre seu ambiente de além da fronteira;
J Estabelecer parcerias baseadas em meio eletronico com seus clientes e

fornecedores; e

. Compartilhar plataformas e mercados eletronicos com seus concorrentes.

As empresas utilizam-se de varios tipos de midia para se comunicarem com seus
clientes. O comércio eletronico via Internet permite uma outra maneira de alcangar os
consumidores, e incentivam compradores e vendedores a incrementarem sua utilizacio, por

permitirem:

. Melhora na comunicacao entre empresa e clientes;
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. Mais eficiéncia nas relagdes de vendas; e

) Mais atratividade nos seus mercados.

Customizacdo em massa - Uma das oportunidades para a customiza¢do em massa €

ter o cliente participando do projeto do préprio produto ou servigo.

Inovagdo de produtos - A estratégia, de produzir e vender, da era industrial foi
substituida pela estratégia de sentir e responder rapidamente as mudancas das necessidades

e particularidades dos clientes.

Novas oportunidades de negdcio - Os sistemas de comércio eletrdnico permitem o
surgimento de novos modelos de negdcios, baseados na ampla disponibilidade de

informacdes e sua distribuicdo direta aos clientes e fornecedores.

Estratégia competitiva - O comércio eletrdnico pode:

. Proporcionar vantagens de custo;

. Permitir a diferenciac@o de seus produtos e servicos;

° Possibilitar um melhor relacionamento com clientes;

. Permitir entrada mais féacil em alguns mercados;

. Tornar mais facil a eliminacdo de intermedidrios;

. Permitir novas estratégias competitivas com o uso de sua tecnologia.

Economia direta - Utilizando-se da Internet o comércio eletronico pode reduzir

significativamente os custos de comercializacdo, distribuicao e servicos a clientes.

A partir de todo o exposto observa-se que numa época de mudangas repentinas,
inovagdes tecnoldgicas crescentes € um ndmero cada vez maior de informacgdes, as
empresas precisam acompanhar essa evolugdo, aproveitar as oportunidades e transformar
ameagas em novos negoécios. A Internet e o comércio eletrobnico ndo podem passar
despercebidos aquelas empresas que desejam manterem-se sempre em evolucdo e que

buscam novos mercados. Ademais, afirma-se que as organizacdes devem buscar nio sé

26



27

tentar explorar esse novo canal, mas devem partir do conhecimento sobre o consumidor

como forma de se ter uma fonte confidvel de orientacio para as acdes estratégicas.

2.3 — Comportamento do Consumidor.

Segundo Miranda e Arruda (2002), os estudos sobre o comportamento do consumidor tiveram a
sua génesis por volta da década de 50 com a escola do comportamento do consumidor, que emergiu com o
foco nos mercados consumidores, na informa¢do demografica de quantos e quem sdo estes consumidores.
Ademais, a sua perspectiva estava voltada para a pratica do marketing incluindo consumidores e
sociedade, a0 mesmo tempo em que proveu estruturas conceituais, hipdteses e evidéncias empiricas

baseadas nas ciéncias comportamental e social, antes das teorias econdmicas.

Atualmente, temas como maior competicdo de mercado, novos canais mercadolégicos, comércio
eletrénico, dentre outros; tem exigido dos estudos sobre comportamento do consumidor uma “plataforma”
bem mais ampla, adentrando aspectos que vao da psicologia até a antropologia. Por todas essas

transformacdes, pode-se refletir sobre o impacto do atual ambiente no comportamento do consumidor.

Em face do exposto, muitos estudiosos tém buscado aprofundar o conhecimento
sobre esse tema, o que tem proporcionado a proliferagdo de estudos sobre o comportamento
do consumidor no ambito do marketing. Naturalmente nio cabe aqui apreciar tal fendmeno
criticamente, apenas refletir que este ndo € produto do acaso, mas a conseqiiéncia da

necessidade que as organizagdes e a academia tem de aprofundar esse conhecimento.

Como visto anteriormente, as mudangas ocorrem rapidamente e afetam todos os
seguimentos da vida humana. O comportamento do consumidor nao é diferente disso, muda
constantemente, dependendo da época, regido, familia e outros fatores. Para melhor
explicar essas mudangas, Kotler (op. cit.: 180) refere-se as fendéncias, que sdo dire¢cdes ou

seqiiéncias de eventos que t€ém determinados impulsos e duracdes.

As empresas devem perceber as tendéncias que os consumidores costumam seguir.

Atentas as forgas globais do macroambiente que influenciam os consumidores, as empresas
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poderdo ter subsidios para reagir e encontrar as melhores solucdes para satisfazer e

conquistar os clientes, ou seja, manterem-se vivas no mercado.

A Internet e o comércio eletronico, sem sombra de duvidas, fazem parte destas
mudancgas que influenciam no comportamento e nas decisdes de compra dos consumidores,
por possibilitarem mais comodidade e acesso rdpido para estes visitarem as lojas sem

precisarem sair de suas casas.

2.3.1 - A necessidade de estudar o comportamento do consumidor

No atual contexto estudado até agora, todos os esforcos das empresas deverdo ser
alocados em um objetivo especifico: alcancar o mercado consumidor (CAVALCANT]I,
2003: pag 32). Segundo Engel (2000: pag. 7) deve-se entender que as necessidades basicas
do consumidor e os processos decisorios de compra sdo universais, existindo diferencas
culturais importantes nas maneiras pelas quais a motivagdo e os comportamentos sao

realizados na pratica.

As empresas s6 conseguirdo por em pratica todo o discurso paradigmatico e futurista das mudangas atuais,
se conseguirem entender o consumidor (CAVALCANTI, op. cit.). Como visto até agora, o ambiente no
qual os individuos vivem exerce forte influéncia no comportamento dos consumidores na hora da decisdao
de compra.

Engel (2000: pag. 4) define comportamento do consumidor como sendo as
“atividades envolvidas em obter, consumir, e dispor de produtos e servicos, incluindo os

processos decisorios que antecedem e sucedem estas decisoes”.

Uma das muitas varidveis que interferem nas decisdes dos consumidores € o
marketing. Engel (2000: pdg. 8) afirma que o marketing especializado pode afetar a
motivacdo e o comportamento se o produto ou servigo oferecido for projetado para atender
as necessidades e expectativas do consumidor. Desta maneira, é necessirio conhecer quais

sdo estas necessidades e expectativas para tracar objetivos e tomar as decisoes certas.

Ainda de acordo com Engel (2000 pag. 93), a tomada de decisdo do consumidor é

influenciada e moldada por muitos fatores e determinantes, que caem nestas trés categorias:
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o Diferencas Individuais

As diferencas individuais envolvem aspectos como: recursos do consumidor;

conhecimento; atitudes e motivacao para a compra; personalidade, valores e estilo de vida.

Os recursos do consumidor dizem respeito ao tempo, dinheiro e capacidade para

recepg¢do e processamento de informagao.

O conhecimento estd definido por Engel (2000: pag. 93) como a informagdo
armazenada na memoria, e abrange uma vasta gama como a disponibilidade e as
caracteristicas de produtos e servi¢os. Uma atitude € simplesmente a avaliacdo geral de uma

alternativa, variando de positiva a negativa.

As atitudes do individuo influenciam o comportamento em relacio a uma
determinada marca ou produto e representam um papel importante na escolha futura e

raramente conseguem ser mudados.

A motivagcdo comega com o conhecimento, ou ativagdo da necessidade, ou seja, um
motivo. Uma necessidade é ativada e sentida quando hd discrepancia entre o estado
desejado e o estado real, a medida que esta discrepancia aumenta, desperta o que chamamos

de impulso.

Karsaklian define motivo de acordo com Sawrey e Telford, nas palavras do préprio

autor:

“uma condicdo interna relativamente duradoura que leva o individuo ou que o

predispde a persistir num comportamento orientado para um objetivo,

>

possibilitando a transformacdo ou a permanéncia de situa¢do”.

As pessoas diferem em muitos aspectos, como tragos, valores, crengas e padroes de
comportamento, todas essas caracteristicas individuais caracterizam um segmento de

mercado.

° Influéncias ambientais
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Por viverem em um ambiente complexo os consumidores t€m seu comportamento
de processo decisorio influenciado pela cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e

situagado.

A cultura refere-se aos valores, idéias, artefatos e outros simbolos que ajudam os

individuos a se comunicar, interpretar e avaliar como membros da sociedade.

As classes sociais sdo divisdes existentes dentro da sociedade formadas por pessoas
que t€m valores, interesses e comportamentos semelhantes (ENGEL, 2000: pag. 94). Esses
individuos se diferenciam pelo status socioecondmico que freqiientemente levam a formas

diferentes de comportamento de consumidores.

O comportamento dos consumidores ¢é afetado por aqueles com quem nos
associamos estreitamente, isto € a influéncia pessoal. Freqiientemente respondemos a
precessdo percebida para nos confrontarmos as normas e expectativas fornecidas por

outros. (ENGEL, 2000: pag. 94).

A familia é a unidade primaria da tomada de decisdo, com um padrdo complexo e

variado de papéis e funcoes.

O comportamento muda de acordo com as mudancgas das sifuacoes, estas mudangas
sdo aleatdrias e imprevisiveis, no entanto podem, algumas vezes, ser previstas por

pesquisas.

. Processo psicologico

Existem trés processos psicoldgicos bdsicos: processamento de informacdo,

aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento (ENGEL, 2000: pag. 307).
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Comunicagdo € uma atividade basica de marketing. As pessoas ouvem e véem o que
querem e cabe aos pesquisadores de marketing descobrir como as pessoas recebem,
processam e dao sentido as comunicagdes que lhes sdo dirigidas. A aprendizagem é o
processo através do qual a experiéncia leva a mudancas no conhecimento e no

comportamento.

Analisando os principais influenciadores do comportamento humano em suas
decisdes como consumidores, podemos observar que as motivagdes de atitudes das pessoas
formam-se da soma dos valores aprendidos, adquiridos e trazidos individualmente com os
estimulos e influencias fornecidos pelo meio externos no qual os individuos estdo inseridos
e tudo isso “for¢a” as organizacdes a necessitarem do conhecimento sobre o consumidor

como forma de potencializagdo das acOes da empresa.

2.3.2 - Comportamento do Consumidor e 0 Comércio Eletronico.

Observando os fatores que influenciam no comportamento de compra das pessoas,
antes mencionados, percebemos a grande complexidade de entendimento sobre o
comportamento do consumidor. Os mais variados motivos podem e influenciam na hora da

escolha de um produto em detrimento de outro, muitas vezes com a mesma qualidade.

Com o surgimento da Internet e o aprimoramento do comércio eletronico, € de se
presumir que se tornou mais ficil para as empresas e os profissionais de marketing
influenciarem, e até mudarem, certos comportamentos de compra. A facilidade permitida
pela nova midia da Internet propicia um acesso mais rapido e pessoal das empresas a vida
de seus clientes em potencial. Como bem disse Valter Rodrigues (1998) “a era digital, com
seus progressos, passa a interferir no cotidiano das pessoas, bem como a influenciar seu

comportamento e modo de vida”.

Viviane Augustinis e Cldudia Oliveira (VOCE S.A., 1999) classificam os

internautas em:
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1. Observadores: s3o poucos sensiveis quanto a seguranga e preco, nao efetuam
compras pela Internet e apenas navegam em busca de informacdes.
2. Cautelosos: ndo se sentem importunados por sites com muita propaganda,

apresentam maior experiéncia na utilizacdo da Internet e maior freqiiéncia de

acesso.
3. Conservador: aparece com maior média de idade.
4. Inovador: o que mais realiza compras pela Internet.

A partir de todo o exposto, observa-se que os estudos sobre o consumidor on-line
tém uma expressiva amplitude. Contudo, afirma-se que a maioria dos trabalhos explora essa
seara com base em trés grandes varidveis: perfil demogréfico, uso e motivacdes e atitude do
consumidor; o que pode ser verificado também neste trabalho. Assim, os topicos a seguir

irdo apresentar as varidveis-nucleo do presente estudo.

¢ Perfil demogrifico.

Castro (1998: pag. 4-7) traca um perfil do internauta brasileiro, explicitando
algumas caracteristicas como: idade, sexo, estado civil, nivel de instru¢do, poder aquisitivo
e ocupacdo. Segundo Castro o principal usudrio brasileiro da Internet € jovem; do sexo
masculino; solteiro; estd no ensino médio ou na faculdade; trabalha e pertence as classes
sociais A e AA, ou seja, possuem as condi¢des perfeitas para as compras por meio da

Internet.

Cavalcanti (2003: pag. 35) cita os estudos de Mckinsey e Media Metrix
classificando trés categorias de perfis dos consumidores on-line: (1) segundo a
objetividade; (2) segundo a procura por ofertas; e (3) segundo a procura por conteudo.
Estes estudos descrevem a existéncia de trés perfis segundo a objetividade na navegacgdo: os
simplificadores, que ja acessam sabendo o que vao comprar; e os surfistas que utilizam a
Rede para comprar, buscar informagdes e entretenimentos e explorar novidades. Segundo a
procura por ofertas existem os conectores, que utilizam a Internet ha pouco tempo e tentam
descobrir a sua utilidade e quase ndo compram via Internet; e os negociadores, que estao
em busca de bons negdcios e acessam o sites que apresentam melhor seus produtos e

oferecem maiores vantagens. De acordo com a procura de contetido existem os leitores de
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economia que buscam noticias, informes financeiros e geralmente compram pela Rede. E

os leitores de entretenimento que sao atraidos por sites com visual inovador.
% Uso e motivacoes.

Outra variavel 1til para explicar o comportamento do consumidor no tocante as
compras on-line € o tipo de uso e as motivagdes do uso da Internet, envolvendo o
numero de conexdes por dia, quanto beneficios procurados, por exemplo. Morgado,
citando os trabalhos de Bellman, Lohse e Johnson, caracteriza os compradores como
pessoas que utilizam a Internet ha anos, tanto para o lazer quanto em seu trabalho,
recebem uma grande quantidade de e-mails por dia e concordam que a Internet e outras

tecnologias da comunicac¢do propiciaram mais produtividade ao trabalho.

As motivacdes que impulsionam o uso e a compra pela Rede, segundo Morgado
(2002: pag. 3), podem ser divididas em Beneficios Utilitdrios (comunicagdo, busca de
informacdes, conveniéncia e fatores econdmicos) e Beneficios Hedonicos (divertimento,
relaxamento, convivio com os amigos). O mencionado autor afirma ainda que a Internet é
uma opcao de compra a partir do surgimento de uma necessidade e pode ser considerada
ndo como o fim do processo de compra, mas um meio, sendo que as compras na Rede sao

em sua maioria feitas sem muito planejamento.

s Atitude.

De suma importancia para entender a decisao de compras, tanto no mundo real
quanto no virtual, € saber o que os consumidores gostam e ndo gostam. Segundo Engel e
Blackwell (2000: pag. 238), o que os gostos e aversdes dos consumidores sdo chamados

atitudes. As atitudes desempenham um importante papel na moldagem do
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comportamento do consumidor. Quando os consumidores decidem por determinada

marca ou loja, sdo selecionadas e avaliadas de maneira mais favoravel.

Ainda de acordo com Engel e Blackwell (2000: pdg. 239) as atitudes podem

ajudar a avaliar as acdes de marketing antes que elas sejam implementadas no mercado.

Engel (2000: pag. 240) descreve que existem trés componentes no momento da
compra: (1) cognitivo, que € o conhecimento e as crencas que um individuo tem sobre
algum objeto; (2) afetivo, representa os sentimentos de uma pessoa em relagdo ao
objeto; e (3) conativo, que sdo as inten¢des de compra e as tendéncias de a¢do ou de

comportamento do individuo em relacao ao objeto.

Segundo Cavalcanti (2003: pag. 40), os estudiosos defendem que exista
diferenca entre a prépria atitude e seus componentes, estando um influenciando o outro,
onde uma avaliac@o geral sobre o objeto € feita determinada pelas crengas e sentimentos
em relacdo ao objeto. Todavia, o componente conativo ndo € visto como um
determinante de atitudes e sim, as atitudes é que determinam o componente conativo,
onde o comportamento de uma pessoa depende de suas atitudes. Assim para cada
produto deve haver algum componente mais importante, para alguns as crencas, para
outros os sentimentos, bem como os dois componentes juntos. Tendendo as intengdes

aumentarem a medida que suas atitudes se tornem mais favoraveis.

Engel e Blackwell (2000: pag. 242) descrevem as Propriedades das Atitudes:

e Valéncia, referindo-se ao fato da atitude ser positiva ou negativa;
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e Extremidade, intensidade de gostar ou ndo gostar, variando em diversos
graus de favorabilidade;

e Resisténcia, o grau em que uma atitude € imune a mudanga. Algumas sio
altamente resistentes as mudancas, outras sao muito mais vulneraveis;

e Persisténcia reflete a nocdo de que as atitudes podem gradualmente
desgastar-se devido a passagem do tempo, podendo as atitudes mover-se em
dire¢do a uma Valencia mais neutra;

e Confianca representa a crenca de uma pessoa em relacio a sua atitude estar
correta.

No cendrio on-line, as atitudes do consumidor podem servir tanto como
inibidoras, quanto como facilitadoras das compras pela Internet (CAVALCANTI, 2003:
pag. 41). Cavalcanti (2003: pag. 42) menciona alguns fatores inibidores como a
necessidade de ver e pegar os produtos antes de comprar, a desconfianca em relagdo ao
nimero do cartdo de crédito a ser fornecido, o pagamento adiantado sem garantia de

recebimento e falta de informac¢des. Sendo mencionado como maior facilitador, a

percepc¢ao de qualidade que o consumidor tem do varejista on-line.

A partir de toda a discussdo conceitual que se teve até agora, parece prudente
conceber que todo o potencial do comércio eletronico passa em grande medida pela
competéncia das empresas atuais em entenderem o seu consumidor, o que ndo € uma

tarefa simples.
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CAPITULO III

DESENVOLVIMENTO DA
PESQUISA



3.1 METODOLOGIA

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa exploratéria por nido dispor de
informacdes sobre determinado fendmeno — adocdo da Internet como instrumento de
compra pelos estudantes de Gestao de Negocios da FACISA — (RICHARDSON, 1999:66).
No tocante ao tipo de pesquisa, optou-se pela quantitativa por empregar métodos
estatisticos para mensurar o comportamento das varidveis. Vale salientar ainda, que por se
tratar de um trabalho em nivel de graduacdo, ndo se empregou recursos estatisticos mais
complexos, como coeficiente de correlagdo, andlise de regressao etc. limitando-se ao uso de

recursos mais simples, como andlise de média e freqiiéncia.

No tocante a populacdo, escolheu-se os estudantes de Gestdo de Negocios da
FACISA, pois o pesquisador acredita que eles nutrem caracteristicas tipicas do universitario
brasileiro — filhos de classe média, provenientes de escola privada e com acesso as
tecnologias de informacdo, dentre outras. A titulo de amostra foram escolhidas as turmas de
Gestao de Negocios do primeiro e do quinto periodo, totalizando 39 alunos, que representa
18,48% da populacdo total do curso que é de 211 alunos. A escolha da amostra se
substancia no fato de que estes estudantes sdo representativos do comportamento de inicio e
meio do curso. A citada amostra se caracteriza por ser nao-probabilistica, porque foi
escolhida com base em critérios do pesquisador (RICHARDSON,op. cit.: 160) e por
conglomerado, pois a populacdo foi subdividida em subconjuntos, 1° e 5° periodos,
excludentes, heterogénios, e com aproximadamente o mesmo numero de elementos

(RICHARDSON, op. cit.: 162).

Em relacdo ao instrumento de pesquisa, utilizou-se o questionario estruturado, ndo-
disfarcado, com perguntas fechadas e abertas. Quanto a forma de aplicacdo optou-se pelo
contato indireto, pois os questiondrios foram entregues aos representantes de turma que
repassaram oS mesmos aos pesquisados e, em um periodo de trés dias foram recolhidos
pelo pesquisador por intermédio dos representantes. A opc¢do por esse tipo de contato
provém da economia da dificuldade de acesso as salas de aula no periodo da pesquisa e pela

simplicidade do questionario.

No tocante ao tratamento dos dados, este foi realizado com auxilio do Excel.
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Ainda com relagdo ao trabalho, tomou-se como base principal um artigo publicado
no Enanpad por Morgado (2002), onde o citado autor apresenta uma pesquisa com as
mesmas varidveis estudadas: perfil do consumidor, atitudes e tipo de uso. Embora o citado
artigo tenha sido o principal norte, essa pesquisa ndo se restringiu apenas a ele, buscando
um maior aprofundamento em outras fontes de informacdo, como livros especializados,

revistas etc.
Esta pesquisa foi constituida em trés grandes etapas, a saber:

1. Revisao da Literatura — esta etapa teve como objetivo o desenvolvimento da
base conceitual responsavel direto pelo alicerce do relatério que seria a etapa
seguinte. Compreendeu o levantamento, a leitura, a anélise e a discussdo com o
professor-orientador da literatura sobre o tema estudado.

2. Preparacao e Aplicacao do Questionario — esta etapa amparou-se na anterior,
ou seja, teve como base a literatura trabalhada.

3. Relatério da Pesquisa— etapa que finaliza as atividades desse estagio e que foi
elaborada igualmente a anterior. E nesta etapa que sdo apresentados os

resultados, as contribuicdes e as limitagcdes desse estagio.
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CAPITULO IV

DISCUSSAO E ANALISE DOS
DADOS



4.1 - DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

O diagnéstico foi obtido através da discuss@o e andlise das dimensdes propostas a
partir do modelo utilizado como referéncia de tabelas e graficos que expdem os resultados

obtidos através da aplicacdo do questiondrio a amostra selecionada.

Objetivando facilitar o entendimento, a discussdo e a andlise far-se-4 em trés partes,

a saber:

X Parte I — perfil demogréfico;
<> Parte 2 — tipo de uso na Internet;
<> Parte 3 — atitudes de compra.

Devemos, antes de avancar com os resultados, estabelecer a diferenca entre
comprador e “surfista”, de acordo com o que estabelece a literatura no que diz respeito ao

comportamento de compra na Internet.

Segundo a literatura estudada, o comprador tende a possuir o seguinte perfil
demografico: (1) maior renda, (2) nivel escolar mais elevado e (3) maior nivel de
conhecimento sobre a tecnologia e (4) principalmente maior nimero de viagens ao exterior.
No tocante ao tipo de uso, o comprador (1) tende a receber um maior nimero de e-mails,
(2) usa a Internet no trabalho/ escola, (3) usa a Internet para buscar informagdes sobre
produtos e servigos, (4) pessoa com expressivo nimero de horas conectadas a Internet, (5)
usa a Internet ja ha algum tempo e (6) procura beneficios (utilitarista/ hedénico). Com
relacdo ao tipo de atitude, o comprador tende a possuir o seguinte perfil: (1) maior

propensao ao risco e (2) menor necessidade de ver e pegar o produto.
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Apo6s a andlise dos dados obtidos através da aplicacdo do questiondrio percebe-se,
através do grafico 1 que hd uma visivel tendéncia da amostra a se comportar como
“surfistas” (62,16%) em relagdo a compras pela Internet. O presente grafico ndo permite

fazer maiores conclusdes, que serdo realizadas em tabelas e graficos posteriormente.

Grafico 1 — Comportamento dos estudantes pesquisados frente a Internet como

opc¢ao de compra.

@ Cons. Online
W "Surfista"

Fonte: Pesquisa de campo

PARTE I — PERFIL DEMOGRAFICO:

Nesta parte sera tragado o perfil do consumidor (37,84% da amostra) e do “surfista”
(64,16% da amostra), analisando as varidveis envolvidas por essa pesquisa € mostrando os
resultados encontrados. Ademais, serdo conhecidas as caracteristicas pessoais do
consumidor e do “’surfista”, possibilitando conhecer suas realidades dentro de uma macro

realidade geografica inserida na Internet.
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Dentro desse contexto, pode-se observar na tabela 1, que a maioria dos
consumidores online (50%) estdo na faixa etdria dos 25 aos 50 anos e que a maioria dos
“surfistas” (44,00%) possui entre de 20 a 25 anos, o que nos leva a crer que os
consumidores sdo pessoas que ja estdio no mercado de trabalho e que possuem

independéncia financeira e estdo buscando maior qualificagdo com o estudo.

TABELA 1 — Distribuiciao por idade

QUESTIONARIOS TN
TIPOS RESPONDIDOS L HOLOLANCT ey
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”
15 a 20 anos 3 11 21,43 44,00
20 a 25 anos 4 10 28,57 40,00
25 a 50 anos 7 4 50,00 16,00
Mais de 50 anos | --—-——- | - | e | e
Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 2 evidéncia uma visivel maioria de pessoas do sexo masculino na amostra
(71,79%). Ademais, observa-se uma pequena diferenca absoluta entre o nimero de
compradores (12) e “surfistas” (14) do sexo masculino, o que ndo ¢ constatado quando a
andlise € feita para o sexo feminino. Isso induz a crer que as mulheres sd30 menos propensas
as compras online e, apesar de a amostra ndo ser suficiente para conclusdes mais assertivas,
as empresas que atuam na Internet vendendo produtos femininos devem refletir sobre o
potencial real de vendas para este género. E conveniente salienta ainda que o CENSO 2000
mostra um visivel crescimento na participacdo das mulheres no mercado consumidor, o que

demonstra uma tendéncia de diminui¢do dessa diferenca com o tempo.

TABELA 2 — Distribuicio por sexo

QUESTIONARIOS TN
TIPOS RESPONDIDOS .
Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Masculino 12 16 85,71 64,00
Feminino 2 9 14,29 36,00
Total Observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo
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A tabela 3 demonstra que os surfistas possuem uma acentuada tendéncia a ser solteiros.
Estabelecendo-se um paralelo entre a tabela 1 e a tabela 3, observa-se que consumidores
online tendem a ser mais maduros e com uma vida pessoal mais estavel (idade mais
avancada e casados).

TABELA 3 - Distribuicao pelo estado civil

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS L0 E ey
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”
Solteiro (a) 8 23 57,14 92,00
Casado (a) 6 2 42,86 8,00
Sep./Div. |- | e e e
Vidvo(a) |- e e | e
Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

O gréfico 2 demonstra que a metade dos consumidores online pesquisados possui

renda prépria (50%), enquanto no grupo de “surfistas” a grande maioria nao possui renda
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propria, dependendo da renda familiar. As percentagens dos que possuem renda prépria,
mas ainda dependem da renda da familia sdo pequenas em ambos os grupos estudados,
porém sdo consumidores potenciais por terem acesso também a uma remuneracdo

particular.

Grafico 2 — Natureza da Renda

B Prépria
@ Familiar

0O Ambos os Csos

consumidores surfistas

Fonte: Pesquisa de campo

Na tabela 4, chama a atencdao o nivel de renda da maioria dos “surfistas”, pois os
que possuem renda propria encontram-se na faixa de 1 a 3 salérios (41,67%), enquanto que

a faixa de renda da maioria dos consumidores estd acima dos 12 saldrios. Tal constatacao
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refor¢ca que os consumidores que utilizam a Internet como meio de efetuar compras possui

maior renda.

TABELA 4 —Nivel de Renda Prépria

QUESTIONARIOS N
TIPOS RESPONDIDOS R OUENET
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”
De 1 a 3 salarios 1 5 12,50 41,67
De 3 a 5 salarios 2 3 25,00 25,00
De 8 a 12 salarios 2 3 25,00 25,00
Mais de 12 salarios | 3 1 37,50 8,33
Total observado 8 12 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A TABELA 5 foi respondida apenas por pessoas que dependem da renda da familia.
E observdvel que a maioria das familias dos grupos pesquisados tem renda superior a 8
saldrios, o que demonstra que a amostra € composta por pessoas que possuem condi¢des de
terem acesso a um ndmero maior € melhor de informagdes e podem estar mais proximos

das inovacdes tecnoldgicas que ndo param de surgir.

TABELA 5 — Nivel de Renda Familiar

QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Consumidor “Surfista” Consumidor | “Surfista”
De 1 a 3 salarios 1 3 8,33 14,285
De 3 a 5 salarios 2 3 16,67 14,285
De 8 a 12 salarios 2 10 16,67 47,62
Mais de 12 salarios | 7 5 58,33 23,81
Total observado 12 21 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 6 demonstra que mais de 84% dos compradores online possuem computador
em casa. Tal constatacdo ratifica outras pesquisas que afirmam que a exposi¢do a
tecnologia diminui a desconfianca dela por parte do individuo.

TABELA 6 — Tem computador em casa
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QUESTIONARIOS .. A
TIPOS RESPONDIDOS HLLSELTENETR
Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Sim 11 14 84,62 58,33
Nao 2 10 15,38 41,67
Total observado | 13 24 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

7z

Outra diferenca marcante € a posse de telefones celulares, pois 100% dos

consumidores online possuem telefone celular, enquanto 12% dos surfistas ndo possuem tal

aparelho. O presente resultado reforca a tabela anterior, pois a comodidade proveniente do

acesso a diferentes formas de tecnologia incentiva o uso e busca por ela.

TABELA 7 — Possui celular

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS L0 STENCT T
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”

Sim 14 22 100,00 88,00

Nao | -——-- 3] - 12,00

Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Um fato que pode dificultar a realizacdo da compra pela Internet é a falta de

conhecimento ou o baixo nivel de conhecimento de outro idioma, em especial o inglés,

como pode ser observado na tabela 9. Da amostra observada, apenas 7,70% dos que ja

compraram pela Internet, possui um bom dominio de outro idioma além do portugués. Do
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grupo dos “surfistas” nenhum dos entrevistados possui dominio em um outro idioma. O
fato de 46,15% dos que ja compraram pela Internet dominar de forma razodvel um outro
idioma induz que quanto maior o nivel de conhecimento, maior a propensdo para realizar

transacoes eletronicas comerciais.

TABELA 8 — Conhecimento de outro idioma

QUESTIONARIOS . A

RESPONDIDOS LAE GBI
TIPOS . .

Consumido | » | Consumido | “Surfista

r Surfista r ”
Praticamente nulo 2 17 15,38 68,00
Leio e escrevo, mas nao falo 3 3 23,07 12,00
Leio, mas nao escrevo nem falo | 1 2 7,70 8,00
Leio, €SCrevo e falo 6 3 46,15 12,00
razoavelmente
Leio, escrevo e falo bem 1 ] e 7,70 | -
Total observado 13 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

PARTE II - TIPO DE USO DA INTERNET
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As tabelas de 9 a 14 irdo expor caracteristicas do tipo de uso da Internet feito pela

amostra estudada.

A tabela 9 mostra que todos os entrevistados, tanto consumidores quanto “surfistas”,
possuem algum dominio ou experiéncia no uso da Internet, uma vez que nenhum deles
se considera usudrio inexperiente. No caso dos consumidores online, mais de 57% tem
experiéncia no uso da rede. No caso especifico dos “surfistas”, estes demonstram serem
menos fluentes no uso da Internet, dada a presenca de 64% que se consideram usudrios
basicos. Este resultado ratifica outras pesquisas, que afirmam que o nivel de
conhecimento do uso da Internet favorece o comportamento de compra por ela.

TABELA 9 — Auto-avaliacao sobre o nivel de conhecimento sobre a Internet

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS e
Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Inexperiente | ----—- | -eeem e
Usuaério basico 4 16 28,57 64,00
Usuario médio 2 6 14,29 24,00
Usudrio experiente | 8 3 57,14 12,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 10 mostra que todos aqueles que ja compraram pela Internet a utilizam em

sua maioria ha mais de 3 anos (71,42%). Por sua vez, no grupo de “surfistas” uma parcela

de 76% utiliza a Internet no maximo a 3 anos. Isso explica a falta de experi€ncia para

utilizar muitos dos recursos oferecidos pela Internet, como a realiza¢do de compras.
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TABELA 10 — Ha quanto tempo utiliza a Internet?

49

QUESTIONARIOS N
TIPOS RESPONDIDOS L0 1

Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Menos de 1 ano | ------ b I I 20,00
Entre 1 e 3 anos | 4 14 28,58 56,00
Entre 3e5anos |5 4 35,71 16,00
Mais de 5 anos 5 2 35,71 8,00
Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Na tabela 11 observamos que a quantidade de e-mails recebidos por aqueles que ja

realizaram alguma compra pela Internet € superior a 6 para 50% do grupo pesquisado. Para

o grupo dos “surfistas”, 48% recebe menos de 2 e-mails por dia. Tal resultado reforca

outras pesquisas que afirmam que a interacdo com a rede (receber e enviar e-mails)

favorece o habito de compra por ela.

TABELA 11 — Média de e-mails que recebe por dia.

QUESTIONARIOS PN
TIPOS RESPONDIDOS 139011 ANE e
Consumidor “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Menos de 2 3 12 21,43 48,00
Entre2e 6 4 10 28,57 40,00
Entre 6 e 10 2 1 14,29 4,00
Mais de 10 5 2 35,71 8,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Pode-se observar na tabela 12 que a maioria dos compradores online (42,86%)

passa mais de 7 horas por semana navegando na Internet, enquanto a maioria dos surfistas

(56%) passa entre 1 e 2 horas por semana navegando na Internet. Este resultado também
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reforca outras pesquisas que afirmam que o nimero de horas que o individuo navega ¢ fator

determinante para o hdbito de compra pela rede.

TABELA 12 — Quantas horas semanais navega na Internet?.

QUESTIONARIOS N
TIPOS RESPONDIDOS R OUENET
Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Entre 1 € 2 horas | 4 14 28,57 56,00
Entre 2 € 5 horas | 3 9 21,43 36,00
Entre 5¢ 7horas |1 | - 7,14 | -
Mais de 7 horas 6 2 42.86 8,00
Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 13 reflete uma questao que foi apresentada aos pesquisados numa escala de

prioridade, sendo expostas aqui as alternativas que foram escolhidas pela amostra como

primeira prioridade.
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Percebemos através da tabela 13 que a aquisi¢cdo de produtos e servigos nao é
prioridade, levando a crer que seja uma conseqii€éncia da exposi¢do as possiveis promocoes
e ofertas de produtos. A maioria dos pesquisados utiliza a Internet para buscar informagdes

que auxiliem o trabalho, seguido da troca de e-mails.

TABELA 13 — Qual o uso que vocé faz da Internet.

QUESTIONARIOS . A
TIPOS RESPONDIDOS ISR QDA ENEY
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”
Busca de
informagdes 7 10 50,00 40,00
(trabalho)
Troca de e-mails | 3 7 21,44 28,00
Busca de
informacdes 1 6 7,14 24,00
(estudo)
Compra de
produtos e|ll |- 7,14 | -
Servicos
Diversao | - 7,14 | -
Download de | T 4,00
software
Comunicaggo | | |
online
Oper'flgﬁ)es ______ ' 4,00
bancarias
Outros r ] e 7,14 | -
Total observado | 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Tanto os consumidores online (42,86%) quanto os surfistas (36,00%) de acordo

com a tabela 14, costumam acessar a Internet com maior freqii€ncia do trabalho.

TABELA 14 — Em qual local acessa a Internet com mais freqiiéncia.
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QUESTIONARIOS e A
TIPOS RESPONDIDOS B SELTENETR

Consumidor | “Surfista” Consumidor “Surfista”
Residéncia propria 3 6 21,43 24,00
Trabalho 6 9 42,86 36,00
Universidade @ | ------ 7 | - 28,00
Residéncia de amigos |2~ | --—-—-- 1429 |-
Trabalho dos pais | ------ 2| e 8,00
Residéncia dos pais 1 1 7,14 4,00
Outros 2 1428 | -
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 15 reflete uma evolug@o no tipo de conexao utilizado atualmente. Apesar

de ser em menor nimero que as conexdes via modem, o uso de tecnologias mais avangadas

como satélite, cabo coaxial e radio, apresentam resultados expressivos nesta pesquisa.

Observa-se que mais de 14% dos consumidores online t€m acesso a conexdo por cabo

coaxial e mais de 57% por modem. O que pode ser destacado quanto ao tipo de conexao

usada pelos surfistas € que 9,52% tém conexao via satélite.

TABELA 15 - Qual o tipo de acesso a Internet quanto a velocidade.

QUESTIONARIOS .. A
TIPOS RESPONDIDOS SR DG
Consumidor “Surfista” Consumidor “Surfista”
Satélite | --—-- A 9,52
Modem 8 14 57,14 66,67
Radio 1 3 7,14 14,29
Cabo Coaxial 2 2 14,29 9,52
Outro 3| - 2143 | e
Total observado 14 21 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

As tabelas 16 e 17 também refletem questdes que foram apresentadas aos

pesquisados numa escala de prioridade, sendo expostas aqui as alternativas que foram

escolhidas pela amostra como primeira prioridade.

52



53

Com base nos dados, ndo é de se estranhar que fazer compras niao seja um
motivador de uso da Internet para os “surfistas”, uma vez que estes nunca realizaram
nenhuma transagdo comercial pela Rede, como mostra a tabela 17. A maioria dos
entrevistados utiliza a Internet para busca de informacdes, aparecendo ai a grande
oportunidade para mostrar produtos e apresentar as vantagens de se fazer compras pela

Internet.

TABELA 16 — Motivacao para utilizar a Internet.

QUESTIONARIOS TN
TIPOS RESPONDIDOS SLEBOADENI LY

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Comunicar-se 1 3 7,14 12,00
Divertir-se 1 1 7,14 4,00
Fazer compras | R [— 7,14 |
Relaxar 1 1 7,14 4,00
Busca de informagdes | 10 20 71,44 80,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Para a maioria dos compradores online (78,57%), a facilidade de navegacdo é o
principal item que um site deve ter para que seja acessado. Ja para os “surfistas” (52,00) o

fator primordial que um site deve possuir é uma boa velocidade de acesso. Tal resultado
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evidéncia uma menor tolerancia por parte do “surfista” a esperar as paginas abrirem,

enquanto que os consumidores online se preocupam mais com a facilidade com que a

navegacdo acontece.

TABELA 17 — O que um site deve ter?

QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS L0 E ey

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Prémios por sorteio | ------ | -eeem | e e
Recursos multimidia | ~-—-—-—- | -—— | ———— | -
Facilidade navegacdo | 11 12 78,57 48,00
Design |- | eeeee e e
Velocidade de acesso 3 13 21,43 52,00
Outros |- || ] e
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

As tabelas 18 e 19 exploram questdes formuladas apenas para os consumidores

online.
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A TABELA 18 mostra alguns dos produtos mais comprados pelos consumidores
online. Pode-se perceber, pelos dados coletados, que 50% ja compraram algum tipo de
aparelho eletro-eletronico. Este comportamento pode ser interpretado como sendo reflexo
do nivel de confianca que essas pessoas depositam nas empresas do setor e,

conseqiientemente, em suas lojas virtuais.

TABELA 18 — Qual o tipo de produto que vocé ja comprou pela Internet?

TIPOS s FREQUENCIA
CD/DVD 1 12,50

Livros/ Revistas 2 25,00

Jogos |- |-
Eletro-eletronicos | 4 50,00

Outros 1 12,50

Total observado | 8 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Na tabela 19 Pode-se observar que o que mais influencia na hora de comprar pela
Internet é o preco do produto, que deve ser inferior ao preco em uma loja fisica. E
interessante perceber que as empresas de Internet sempre tendem a explorar a conveniéncia
como justificativa para a compra em seus sites, o que ndo € tdo valorizado pelos

consumidores.

TABELA 19 — O que mais lhe influencia a comprar pela Internet.

TIPOS e FREQUENCIA
Preco 9 64,29

Prazo | e— | -

Seguranga 2 14,29
Conveniéncia 3 21,42

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

PARTE III - ATITUDES DE COMPRA
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A partir daqui serdo apresentadas e analisadas, através das tabelas 21 a 38, as
atitudes da amostra pesquisada perante o processo de compra. As questdes estdo dispostas
em escala de Likert, onde os pesquisados dispde de cinco alternativas de resposta, variando

de “descordo plenamente” até “concordo plenamente” e “neutro ou indeciso”.

A tabela 20 demonstra que a internet é uma ferramenta que estd totalmente
incorporada aos habitos de consumo do publico em geral (pelo menos da parcela que possui
o perfil demogréfico da amostra estudada), pois tanto os consumidores online (92,85%),
quanto os “surfistas” (76%) utilizam a internet pelo menos para pesquisar pregos antes de

efetuar uma compra.

TABELA 20 — “Antes de comprar certos produtos levanto informacdes nas lojas
fisicas e também na Internet”.

QUESTIONARIOS e A
TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente I 7,15 |-
Discordo parcialmente | ------ N 4,00
Concordo parcialmente 5 9 35,71 36,00
Concordo plenamente 8 10 57,14 40,00
Neutro ou indeciso | ------ 5 | e 20,00
Total observado 14 25 100,00 % \ 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

De acordo com a tabela 21, as pessoas que compram pela Internet acham
dispensavel a presenca de um vendedor para auxilid-las na hora da compra, em quanto que

para os “surfistas” (68%), a companhia de um vendedor tende a ser desejdvel.
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TABELA 21 - “Quando faco compras gosto de ter um vendedor ao meu lado pra me

auxiliar”.
QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS LR AN B
Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 4 2 28,57 8,00
Discordo parcialmente 5 4 35,71 16,00
Concordo parcialmente 3 11 21,43 44.00
Concordo plenamente | ------ 7 | - 28,00
Neutro ou indeciso 2 1 14,29 4,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

As tabelas 22 e 23 tratam de questOes especificas para quem ja realizou alguma

compra pela Internet, ndo sendo apresentados quaisquer resultados a respeito do

comportamento dos “surfistas” em relagao ao processo de compra.

Na TABELA 22 pode-se observar que a maioria dos compradores online (42,85%)

concorda que o grande beneficio da Internet € ficar livre dos vendedores. O que se percebe
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¢ uma tendéncia de necessidade de maior liberdade para pesquisar a vontade sobre o

produto.

TABELA 22 — “Concorda que o grande beneficio da Internet é deixa-lo livre dos
vendedores”.

TIPOS QUESTIONARIOS o
RESPONDIDOS TS0 TN

Discordo plenamente 2 14,29

Discordo parcialmente 2 14,29

Concordo parcialmente 3 21,43

Concordo plenamente 6 42.85

Neutro ou indeciso 1 7,14

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Percebe-se pelas respostas dos pesquisados na tabela 23 que o preco do frete
interfere muito no preco final da mercadoria comprada pela Internet, pois mais de 70% dos

consumidores pesquisados concordam plena ou parcialmente na afirmativa da questao.

TABELA 23 — “O preco do frete interfere muito no total pago quando a compra é
feita pela Internet”.

UESTIONARIOS fA
TIPOS I%ESPONDID 0S Freqiiéncia
Discordo plenamente 1 7,14
Discordo parcialmente 2 14,30
Concordo parcialmente | 5 35,71
Concordo plenamente 5 35,71
Neutro ou indeciso 1 7,14
Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A maioria dos pesquisados que ji compraram pela Internet (64,28%) e dos que
nunca compraram (60%) concorda que o preco da mercadoria comprada pela Internet

deveria ser menor do que a comprada em uma loja fisica. O que leva a crer que essas
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pessoas que estdo em contato com a Internet, mesmo nunca tendo comprado pela rede, t€m

conhecimento a respeito do mercado com relacdo aos precos das mercadorias.

TABELA 24 - “As mercadorias compradas pela Internet deveriam ter melhores
precos que as compradas nas lojas fisicas”.

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS LI SELTENETR
Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 2 1 14,29 4,00
Discordo parcialmente 1 2 7,14 8,00
Concordo parcialmente 2 2 14,29 8,00
Concordo plenamente 9 15 64,28 60,00
Neutro ou indeciso | -—-- b I e— 20,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Na tabela 25 € possivel observar que tanto os consumidores (42,86%) quanto os

“surfistas” (44%) concordam que empresas que também vendem pela Internet sdo empresas
modernas. Tal resultado leva a uma reflexdo: até que ponto uma empresa ser percebida

como moderna pelo mercado consumidor efetivamente traz resultados para ela ?

TABELA 25 — “As empresas que possuem ambiente fisico e site na Internet siao
consideradas modernas”.

QUESTIONARIOS PN
TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 1 2 7,14 8,00
Discordo parcialmente 2 1 14,29 4,00
Concordo parcialmente 6 11 42.86 44,00
Concordo plenamente 5 10 35,71 40,00
Neutro ou indeciso | ------ | I 4,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

As tabelas 26, 27 e 28 tratam de questdes especificas para quem j4 realizou alguma

compra pela Internet, ndo sendo apresentados quaisquer resultados a respeito do

comportamento dos “surfistas” em relagdo ao processo de compra.

59



60

Pela tabela 26 pode-se observar que a maioria (50%) dos que realizam ou ja
realizaram compras pela Internet preferem fazé-lo de sites de empresas nacionais. H4 uma
tendéncia para se acreditar que o fato deve-se a questdes ligadas ao idioma do site e
questdes de seguranga em caso de algum tipo de problema na realizacdo da compra ou
entrega do produto. E interessante observar que no discurso que defende o uso da Internet
como canal de marketing, sempre se faz mencdo ao beneficio que a Internet traz ao
aumentar as fronteiras geogréficas da empresa para espacos nunca dantes explorados. O
presente resultado demonstra que isso ndo € bem verdade, pois o mercado consumidor

tende a se concentrar onde ele percebe maior seguranga — mercado nacional.

TABELA 26 — “A0O COMPRAR PELA INTERNET PREFIRO FAZER DE EMPRESAS NACIONAIS™.

QUESTIONARIOS ce A
TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente 1 7,14
Discordo parcialmente 1 7,14
Concordo parcialmente 4 28,58
Concordo plenamente 7 50,00
Neutro ou indeciso 1 7,14
Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Segundo a tabela 27 os compradores online concordam, em sua maioria, que
preferem fazer compras em sites que estejam em portugués, refletindo o dominio de outro
idioma, especialmente o inglés mais usado em termos técnicos da informdtica e
computagdo, como foi mostrado na tabela 9 da parte I deste trabalho que trata do Perfil

Demogréfico.
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TABELA 27 — “Ao comprar pela Internet prefiro que o site esteja em portugués”.

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente | -—--—- | et

Discordo parcialmente ™ | -~----- | et

Concordo parcialmente 3 21,43

Concordo plenamente 10 71,43

Neutro ou indeciso 1 7,14

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Por meio da tabela 28 percebe-se que a grande maioria (78,57%) prefere comprar
em sites que tenham marcas conhecidas. Esse dado evidencia questdes ligadas a seguranca,
especialmente, confianca na credibilidade passada por determinada marca, fruto da imagem
formada por estes produtos e de experiéncias anteriores do comprador com o produto de

determinada marca.

TABELA 28 — “Ao comprar pela Internet prefiro fazer em sites que tenham marcas
conhecidas”.

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente | ---——- | -e—-

Discordo parcialmente | ----——- | —eee

Concordo parcialmente 2 14,29

Concordo plenamente 11 78,57

Neutro ou indeciso 1 7,14

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 29 demonstra que as propagandas recebidas pelos e-mails dos compradores
online, em sua maioria sdo de seu interesse (71,42%). J4 no grupo dos “surfistas”
pesquisados, 32% discordam e 32% tém dudvidas (neutro ou indeciso) quanto a utilidade

dos e-mails que recebem.

TABELA 29 — “O conteudo das propagandas que recebo pela Internet costuma ser de
meu interesse”.
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QUESTIONARIOS e A
TIPOS RESPONDIDOS L0 E ey

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 1 4 7,14 16,00
Discordo parcialmente 2 4 14,29 16,00
Concordo parcialmente | 5 8 35,71 32,00
Concordo plenamente 5 1 35,71 4,00
Neutro ou indeciso 1 8 7,14 32,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 30 trata de questdo especifica para quem ja realizou alguma compra pela

Internet, ndo sendo apresentados quaisquer resultados a respeito do comportamento dos

“surfistas” em relagdo ao processo de compra.

Um dos mais importantes fatores que influenciam na hora da decisdao de comprar

pela Internet pode ser observado na tabela 30. A maioria dos compradores online (71,44%)

concordam, parcial ou plenamente que costumam confiar nas empresas que vendem pela

Internet. Essa € uma tendéncia natural daqueles que ja compraram ou compram pela rede,
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pois tém um contato maior com as novas tecnologias da informdtica e de comunicac¢io

como esta expresso nas tabelas 7 (“tem computador em casa”) e 8 (“possui celular”).

TABELA 30 — “Costumo confiar nas empresas que vendem pela Internet”.

QUESTIONARIOS .o A

TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente | -—--—- | et

Discordo parcialmente 3 21,44

Concordo parcialmente 7 50,00

Concordo plenamente 2 14,28

Neutro ou indeciso 2 14,28

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Na tabela 31 pode ser observado o grau de confianca percebido pela amostra na

Internet. A maioria dos que ja compraram pela Internet (64,29%) concordam que comprar

pela Internet ¢ seguro, enquanto que 72% dos “surfistas” discordam ou nutrem duavidas

(neutro ou indeciso) dessa afirmativa. Vale lembrar que o grau de confianca na empresa

estd dissociado da confianga na empresa, uma vez que a empresa pode realizar seu trabalho

de forma satisfatéria entregando o produto certo, dentro do prazo; enquanto que o risco de

se ter o numero do cartdo de crédito e a senha da conta corrente, por exemplo, copiados em

uma transacdo pela Internet é grande dependendo do sistema de seguranca de dados
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utilizado pelas empresas. O presente resultado demonstra que € prioritario para as empresas

de internet divulgar e estimular a confian¢a na rede, mais do que a credibilidade da prépria

empresa.

TABELA 31 — “Comprar pela Internet é seguro”.

QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS L0 E ey

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente | -----—- 4 | - 16,00
Discordo parcialmente 3 8 21,42 32,00
Concordo parcialmente | 7 7 50,00 28,00
Concordo plenamente A R 1429 | ————--
Neutro ou indeciso 2 6 14,29 24,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 32 mostra que a maioria dos pesquisados, tanto os que compram (64,28%)

quanto os que ndo compram (80%), ndo gosta de passar os dados pessoais pela rede. As

respostas se concentraram entre as alternativas ‘“concordo parcialmente” e ‘“concordo

plenamente”. Fato esse que pode ser comparado a tabela anterior que demonstra a

desconfianca na segurancga da Internet.

TABELA 32 - “Nao gosto de passar meus dados pessoais pela Internet”.
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QUESTIONARIOS e A
TIPOS RESPONDIDOS LI SELTENETR

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 1 2 7,14 8,00
Discordo parcialmente 1 T e 2143 | -
Concordo parcialmente | 4 5 28,57 20,00
Concordo plenamente 5 15 35,71 60,00
Neutro ou indeciso 1 3 7,14 12,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

Como foi observado anteriormente na tabela 31, hda uma preocupagdo entre os

pesquisados em fornecer o niimero do cartdo de crédito. Quase que a totalidade daqueles

que ja compraram pela Internet (92,86%) tém esse medo, mesmo tendo um grau de

confianga maior na seguranca da rede, como foi observado na tabela 31. No grupo dos

“surfistas” a percentagem ¢ de 72%, demonstrando, pela tabela 33, mais um fator inibidor

da realizac¢do de compras pela rede.
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TABELA 33 — “Preocupo-me em fornecer o nimero do meu cartao de crédito pela

Internet”.
QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS LR AN B
Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente | ------ 3| - 12,00
Discordo parcialmente | ------ | —=--- | oo e
Concordo parcialmente | 4 3 28,57 12,00
Concordo plenamente 9 15 64,29 60,00
Neutro ou indeciso 1 4 7,14 16,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 34 trata de questdo especifica para quem ja realizou alguma compra pela

Internet, ndo sendo apresentados quaisquer resultados a respeito do comportamento dos

“surfistas” em relacdo ao processo de compra.

Um outro fator de desconfianga no tocante a realizacdo de compras via Internet é o

medo de a mercadoria ndo ser entregue de forma adequada (com atraso, danificada). E

possivel perceber pela tabela 34 que mais de 71% da amostra dos que j4 compraram pela

Internet concordam, parcial ou plenamente, que t€m medo de que a entrega da mercadoria
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ndo ocorra de forma adequada, diferentemente da compra realizada em uma loja fisica,

onde o cliente pode pegar, ver e levar o produto imediatamente apds a compra (na maioria

dos casos).

TABELA 34 — “Quando compro pela Internet tenho medo de que a entrega da
mercadoria nao ocorra de forma adequada”.

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente | ------ | v

Discordo parcialmente 2 14,29

Concordo parcialmente 45 35,71

Concordo plenamente 5 35,71

Neutro ou indeciso 2 14,29

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A tabela 35 mostra que a maioria dos “consumidores” (71,42%) nao tem medo de

receber e-mails indesejados depois de comprar pela Internet. Observando-se os “surfistas”

(84%) concordam, parcial ou plenamente, que tém medo de receber e-mails indesejados

depois de realizar uma compra pela Internet. O que fica claro é que a preocupacdo nao é

apenas em receber esses e-mails, mas sim, fornecer dados pessoais importantes que poderdo

ser utilizados de forma indevida por alguma empresa ou hacker (pessoa que invade

sistemas computacionais tendo acesso aos dados ali existentes).
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TABELA 35 — “Tenho medo de que depois de comprar pela Internet comece a receber

e-mails nao solicitados”.

QUESTIONARIOS N
TIPOS RESPONDIDOS L0 EIoNTE e

Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 2| - 1428 | ———--
Discordo parcialmente 8 1 57,14 4,00
Concordo parcialmente 2 11 14,28 44.00
Concordo plenamente 1 10 7,14 40,00
Neutro ou indeciso 1 3 7,14 12,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A TABELA 36 mostra que dos consumidores online, apenas 21,43% concordam

que antes de decidir sobre uma compra precisam ter contato fisico com o produto, nimero

relativamente baixo se comparado a percentagem dos “surfistas” que € de 52% em relagdo a

mesma questdo. Isso demonstra que o nivel de confianca percebida pelos consumidores

online, tanto nas empresas quanto na Internet, € superior ao nivel de confianca percebido

pelos surfistas.
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TABELA 36 — “Para decidir sobre uma compra, preciso ter contato fisico com o

produto antes”.

QUESTIONARIOS .o A
TIPOS RESPONDIDOS LR AN B
Consumidor | “Surfista” Consumidor | “Surfista”
Discordo plenamente 2 1 14,29 4,00
Discordo parcialmente 5 1 35,71 4,00
Concordo parcialmente | 4 8 28,57 32,00
Concordo plenamente 3 13 21,43 52,00
Neutro ou indeciso | -—-- 2 - 8,00
Total observado 14 25 100,00 % 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo

A TABELA 37 trata de questao especifica para quem ja realizou alguma compra

pela Internet, ndo sendo apresentados quaisquer resultados a respeito do comportamento

dos “surfistas” em relacdo ao processo de compra.

E possivel observar nos dados da tabela 37 que a maioria dos consumidores online

desistiria de uma compra pela Internet se as comecassem a demorar muito para carregar.

Pode-se perceber uma tendéncia no tocante a questio da velocidade e do tempo

desprendido na hora de realizar uma compra. Os consumidores online, pelo que foi
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pesquisado, ndo querem perder tempo, uma vez que uma das vantagens propagadas pela
Internet é o ganho de tempo, ja que ndo € necessario se deslocar até uma loja fisica para

comprar.

TABELA 37 — “Desistiria de uma compra pela Internet se as paginas comecassem a
demorar muito para carregar”.

QUESTIONARIOS

TIPOS RESPONDIDOS FREQUENCIA
Discordo plenamente 1 7,14

Discordo parcialmente 1 7,14

Concordo parcialmente 4 28,58

Concordo plenamente 7 50,00

Neutro ou indeciso 1 7,14

Total observado 14 100,00 %

Fonte: Pesquisa de campo
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CAPITULO V

CONCLUSOES E SUGESTOES



5.1 - CONCLUSOES:

Em um ambiente altamente competitivo, onde a inova¢do e a mudanga sido de
primeira necessidade, onde a comunicacdo em alta velocidade faz indispensavel, a Internet

passa a ser fator decisivo na corrida incessante pelo o sucesso.

Mudando drasticamente o conceito que se tinha sobre a atuagdo das empresas, as
novas tecnologias de informacdo modificam e criam comportamentos, exigindo mais
habilidades e novas posturas dos empresarios e administradores, no tocante a forma de

abordagem e relacionamento com os consumidores.

Tais mudancas e evolugdes possibilitaram o desenvolvimento do comércio
eletrOnico, principalmente na vertente de relacionamento empresa/ consumidor, o que

também ¢ conhecido como “Business to Consumer”.

O grande leque de possibilidade de novos negdcios para as empresas tem propiciado
para elas uma lista infinddvel de oportunidades. Mas para tanto se faz necessdrio que as

empresas explorem melhor os novos caminhos abertos.

Dessa maneira, o presente estudo busca verificar como as varidveis: Perfil do
Consumidor, Atitudes e Tipo de Uso, distinguem compradores de ‘“‘surfistas” no curso de
Gestao de Negocios da FACISA. Fazendo as comparagOes cabiveis, a pesquisa tenta tragar

os perfis de cada grupo estudado.

A presente pesquisa foi realizada de forma satisfatéria, tendo em vista o problema e
objetivos formulados, a mesma apresentou dificuldades pelas quais passam qualquer
trabalho de ordem cientifica, que serdo devidamente explicitadas. Porém de acordo com o

exposto, foi alcangado o éxito almejado.

Visando facilitar a aprecia¢do deste capitulo, separar-se-4 0 mesmo nas partes que

seguem:

Parte I — Conclusoes Gerais;
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Parte I — Perfil Demografico;

Parte III — Tipo de Uso da Internet;

Parte IV — Atitudes de Compra;

Parte V — Limitacoes do Trabalho;

Parte VI — Contribuicdes do Trabalho;

Parte VII — Sugestdes e Recomendagdes.

Parte I — Conclusoes Gerais

Os aspectos aqui apresentados dizem respeito a realidade dos estudantes de gestio
de negdcios como sendo uma amostra importante no universo do comércio eletronico e
virtual. Serdo expostas as principais diferencas detectadas entre consumidores e nado-
consumidores online (“surfistas’), no tocante as varidveis: Perfil do Consumidor, Atitudes e

Tipo de Uso da Internet.

O estudo possibilita perceber as diferencas entre consumidores online e “surfistas”

levando em consideracdo as trés varidveis pesquisadas.

Observou-se durante o estudo que a maioria dos consumidores possui renda prépria
e mais elevada, além de possuirem maior dominio em outro idioma, especialmente o inglés.
Passam mais horas por semana na Internet e realizam a maioria das operacdes na Internet

sozinhos.

Ja o grupo de “surfistas” ¢ composto por individuos que, em sua maioria, dependem
da renda da familia, apesar da renda familiar ser alta (entre 8 e 12 salérios) este grupo
parece ndo ter muita autonomia para realizacdo de compras, especialmente via Internet.
Nao dominam muito bem outro idioma, passam menos horas na Internet e operam de forma

basica as funcdes disponibilizadas pela rede.
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Mesmo entre os que ja compraram ou costumam realizar transa¢des comerciais pela
Internet, a prioridade no uso ndo é para a realizacdo de compra. Sendo mais utilizada para
pesquisas e busca de informagdes e comunicagdo, seja por e-mails ou comunicacao online,
fato que mostra a desconfianga e resisténcia as mudangas por parte daqueles que utilizam a

Internet.

Boas condicdes de acesso, como velocidade e facilidade na navegacdo, pode ser um

fator critico de sucesso para as empresas.

Parte II — Perfil Demografico

Observou-se durante a andlise dos dados coletados que a maioria dos que ja
realizaram compras pela Internet estdo na faixa etdria entre os 25 e 50 anos, mostrando que
sdo pessoas em idade de estarem no mercado de trabalho e que tem um grau de maturidade
e autonomia nas suas decisdes de compra. O grupo dos “surfistas” por sua vez esta entre os
15 e 20 anos, ndo sendo, em sua maioria, os principais agentes na hora da compra, porém,
vale salientar que sdo grandes influenciadores no processo de decisdo de compra,
influenciando as pessoas que detém o dinheiro, nesse caso, as familias dos quais a maioria

dos “surfistas” ¢ dependente.

Os compradores online e os “surfistas” estdo representados, em sua maioria, por
individuos do sexo masculino, refletindo uma caracteristica social do pais, especialmente
da regido Nordeste: o de que os homens ainda sdo maioria no mercado de trabalho e na

deten¢do de renda.

O estado civil reflete uma caracteristica que pode ser reflexo da questdo: faixa
etaria. Um grande nimero da amostra pesquisada é formado por individuos casados,

enquanto que no grupo dos “surfistas” a grande maioria ¢ de individuos solteiros.

Como foi percebido, a renda é fator decisivo na realizacdo da compra online. A
maioria dos consumidores online possui renda propria, ndo dependendo da renda familiar.
Diferentemente, os “surfistas”, dependem da renda da familia, impedindo assim um grau

maior de liberdade para tomadas de decisdes de compra.
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Algo que ficou claro durante a realizacdo deste estudo é que aqueles que detém
maior renda estdo mais propensos a comprarem pela Internet. Percebeu-se que no grupo dos
“surfistas”, aqueles que possuem renda prépria ganham entre 1 e 3 saldrios, ou seja, tem um

nivel baixo de renda.

A maioria dos consumidores online tem renda familiar superior a 12 saldrios, possui
computador em casa, aparelho de telefone celular e detém conhecimento de outro idioma.
Ja no grupo dos “surfistas” apesar da maioria ter caracteristicas semelhantes aos
consumidores online no tocante a renda familiar, posse de computador e telefone celular,
deve-se ressaltar que hd uma grande parcela da amostra que se encontra em niveis mais
baixos de renda e de propriedade de produtos que refletem caracteristicas de consumidores

e do préprio grupo.

Parte IIT — Tipo de Uso da Internet

O dominio de uso da Internet pode ser percebido como um fator que influencia no
processo de escolha pela compra online, uma vez que tanto consumidores quanto
“surfistas” consideram-se usudrios com certo grau de experiéncia no uso da Internet. Um
fator que influencia na experiéncia de uso € o tempo de uso da Internet, ou seja, hd quanto
tempo utiliza a Internet. A pesquisa mostra que a maioria dos consumidores utiliza a
Internet ha 3 anos ou mais, enquanto que os “surfistas”, em sua maioria, a utiliza entre 1 e 3
anos. Esse fato demonstra a influéncia do tempo de uso como facilitadora do processo de
compra online. Outro fator € o tempo de uso que se faz da Internet semanalmente, pode-se
concluir que aqueles que utilizam a rede por mais de 6 horas por semana, como € o caso

dos consumidores, € mais suscetivel a comprar.

A média de e-mails recebidos por dia também evidencia quem € mais ou menos
propenso a compra. Os “surfistas” recebem poucos e-mails, enquanto os consumidores
recebem muitos e-mails. Esse fato ndo pode ser considerado como determinante na
escolha pela compra via Internet, pois apenas mostra que um grupo recebe mais
informacdes do que o outro, ficando dessa maneira, mais predisposto a realizar alguma
transa¢cdo comercial através da rede mundial.

Mesmo para aqueles que costumam comprar pela Internet, ndo t€m como prioridade

no uso da mesma a realizacdo de compras. As principais utilidades da rede sdo: a busca de
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informacdes para o trabalho e a troca de e-mails. Evidenciando que o que mais motiva os

grupos pesquisados para a utilizarem a rede € a busca de informacdes influenciados pelo

preco.

A maioria da amostra pesquisada acessa a Internet com maior freqiiéncia do
trabalho. Em segundo lugar no grupo dos surfistas aparece a universidade, enquanto no
grupo de consumidores o segundo lugar de acesso € a propria residéncia. O tipo de conexdo

utilizado para acesso em sua grande maioria € através de modem.

Em relacdo as facilidades que um site deve oferecer, duas caracteristicas despontam
como sendo as mais importantes: a facilidade de navegacdo e a velocidade de acesso. A
facilidade de navegagdo aparece como primeira vantagem para a maioria dos consumidores

e para os “surfistas”, a principal vantagem ¢ a velocidade de acesso.

Os produtos que aparecem como os mais comprados via Internet sdo os
eletroeletronicos. Esse dado, contudo, ndo parece muito confidvel uma vez que o nimero de

questiondrios validos reduziu a amostra quase que pela metade.

Parte IV — Atitudes de Compra

Esta fase analisa o efetivo uso da Internet para realizacdo do comércio eletronico e

marca alguns fatores inibidores no processo de compra por ambos 0s grupos.

A pesquisa mostra que antes de comprar, a maioria dos pesquisados de ambos os
grupos, levantam informacdes tanto na Internet quanto em lojas fisicas. Mas que o grupo
dos surfistas preferem ter um vendedor auxiliando, enquanto os consumidores admitem que

o grande beneficio da Internet é deixa-los livres dos vendedores.

Mesmo o preco dos produtos oferecidos por sites sendo, muitas vezes, menor do
que os das lojas fisicas, a maioria concorda que o custo do frete interfere no prego final do

produto tornando-se mais um inibidor da realiza¢do da compra online.

Possuir site na Internet mostra o grau de modernidade das empresas. Essa

observacao foi feita pelos grupos pesquisados e evidencia a importancia da Internet para se
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acompanhar as inovagdes tecnoldgicas pelas empresas. O fato de os clientes perceberem
estas transformacdes mostra que as empresas que atuam tanto com lojas fisicas quanto no
universo virtual possam disponibilizar mais comodidade e praticidade aos seus clientes e

conseqiientemente aumentar sua participacado no mercado e aumentar o seu faturamento.

Uma das principais caracteristicas apontadas por esse estudo € a questdo da

seguranca e da confianca dos usudrios da Internet em relagdo as empresas e a propria rede.

Uma parcela significativa dos consumidores pesquisados concorda que comprar
pela Internet € seguro, enquanto que a maioria dos “surfistas” ndo acredita que seja. O fato
evidencia que aqueles que sentem maior confianga em comprar pela Internet estdo mais
dispostos a realizarem comércio eletronico via Internet. Mas deve-se ressaltar que a falta de
confianca impede em muito a realizacdo de mais atividades de compra pela Internet em
ambos os grupos. A maioria da amostra de ambos os grupos nio gosta de passar dados

pessoais, como numero de cartdo de crédito, por exemplo.

A confianca nas empresas que atuam no mercado virtual apresenta-se num nivel
satisfatorio, pois nenhum dos consumidores pesquisados discorda da afirmativa: “costumo
confiar nas empresas que vendem pela Internet” apresentada na pesquisa. Mas é importante
notar que quem realiza compras pela Internet prefere fazer em sites de empresas nacionais,
que preferem sites que disponibilizam marcas conhecidas e que os sites estejam no idioma

portugués.

Essa reflex@o pode ser direcionada pelo fato de que a confianca nas empresas esta
também relacionada a questdes como: entrega do produto no prazo determinado, dentro das
especificagdes acordadas, entre outras. Diferentemente da confianca na rede, pois essa
facilita a atuacdo de hackers e empresas fraudulentas que usam meios escusos para se

apropriar de informagdes dos usudrios da rede.

Essa andlise mostra que as empresas que atuam na Internet devem cada vez mais

investir em seguranca para melhorarem o seu desempenho no comércio eletronico.

Parte V — Limitacoes do Trabalho

77



78

Mesmo tendo sido tomados os cuidados metodolégicos devidos para a
operacionalizacdo desse trabalho, percebe-se que existam aspectos atenuantes que limitam-
no. Porém estas limitagdes ndo inviabilizam o presente estudo, apenas propicia novas
oportunidades para maiores e mais aprofundados estudos com propdsito similar e que
possam contribuir para o aperfeicoamento dos resultados. Tais limitacdes serao

apresentadas nos topicos que seguem:

e Na amostra

A amostra foi retirada de grupos (1° e 5° periodos) do curso de Gestao de Negdcios.
Que apesar de constituirem representacdo significativa da populacdo ndo esgotam as
possibilidades da pesquisa. Para tanto seria necessario um estudo mais detalhado, o que foi

dificultado pela escassez de tempo.

e Na metodologia de abordagem

A aplicagdo do questiondrio implica em algumas limitagdes:

Problema de validade — segundo Richardson (1999, p. 205), as informacdes obtidas
através do questiondrio mediante a percep¢ao dos entrevistados nem sempre dizem respeito
a realidade; visto que, a mesma varia segundo o tema tratado, por exemplo, opinides,

interesses, caracteristicas pessoais, situagdo econdmica do individuo, estado de espirito etc;

O questiondrio foi respondido sem a presenca do pesquisador, o que inibiu a retirada

de qualquer ddvida individual que possa ter surgido.

¢ No modelo

A maioria das questdes levantadas no questiondrio foram formuladas de forma
objetiva, o que pode ter limitando as respostas dos pesquisados. Quanto as questdes
referentes as atitudes de compra que foram apresentadas em escala de prioridade revelam

um cardter mais subjetivo da pesquisa.

Parte VI — Contribuicoes

78



79

A partir dos resultados obtidos mediante essa pesquisa, pode-se observar a

importancia do presente estudo:

Traca um perfil dos grupos estudados, identificando suas principais diferencas e os

fatores que influenciam ou interferem na realizacdo da compra via Internet;

As empresas que necessitarem de informagdes a respeito do comportamento do

consumidor online encontraram subsidio para eventuais buscas de dados;

Pode ser utilizada como pardmetro para a comunidade académica comparar

resultados de outras pesquisas na drea;

Levanta questionamentos e novas possibilidades para outras pesquisas dentro da

mesma area tematica.

Parte VII — Sugestoes e recomendacoes

Embora tenha sido resolvido o problema da pesquisa e alcancados os objetivos,
vislumbram-se novos horizontes que podem ser trabalhados mediante aperfeicoamento
metodolégico e principalmente pela realizacdo de novas pesquisas. Dessa forma serdo

apresentadas algumas sugestoes:

Realizar novas pesquisas com outro publico-alvo ampliando o universo da amostra

e a disponibilidade de dados;

Aplicar o questiondrio individualmente, eliminado alguma possibilidade de duvida
que possa surgir e aumentar o nimero de questdes abertas para possibilitar mais liberdade

de resposta e de andlise dos dados.

As varidveis aqui estudadas (perfil demografico, tipos de uso na Internet e atitudes
de compra) apresentam-se como um modelo bastante promissor do ponto de vista
cientifico, pois abrange todo o perfil do pesquisado mostrando seus gostos e preferéncias,

resultando num panorama para mudancgas benéficas ao comércio eletronico.
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Assim o presente estudo conclui-se sugerindo questdes para futuras pesquisas.
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QUESTIONARIO: Estabelecendo diferencas entre compradores e “surfistas”.

1- DADOS DEMOGRAFICOS
1.1 — Idade:
()15a20 anos ()20 a25anos ()25 a50 anos ( ) mais de 50 anos

1.2 — Sexo:

( ) masculino () feminino

1.3 — Qual o seu estado civil?

( ) solteiro(a) ( ) casado(a) ( ) divorc./separ. ( ) viavo(a)

1.4 — Vocé possui outro curso superior?

()sim () néo

Qual?

1.5*— A sua fonte de renda é:

() propria () familiar ( ) ambos o0s casos (parte propria, parte
familia)

*Caso a resposta tenha sido FAMILIA, passe a questao 1.6.2.

.6 — Qual a natureza da sua renda?
) estagio ( ) bolsa de pesquisa
) trabalho temporario ( ) rendas diversas

1
(
(

1.6.1 — Qual o seu nivel de renda?
( ) de 1 a 3 salarios ( ) de 8 a 12 salarios
( ) de 3 a 5 salarios () mais de 12 saléarios

* Se na questio 1.5. a sua resposta foi PROPRIA, passe a questdo 1.7

1.6.2 — Qual a renda da sua familia?
( ) de 1 a 3 salarios ( ) de 8 a 12 salarios
( ) de 3 a 5 salarios () mais de 12 saléarios

.7—Vocé tem computador em casa? Caso afirmativo, indique quantos.
) sim ( ) nao
u

1
(
Quantos?

1.8— Vocé possui celular?
()sim () nao

1.9— Com relacdo ao seu conhecimento de outro idioma:

Qual?
() praticamente nulo. ( ) leio, escrevo e falo razoavelmente
( ) leio e escrevo, mas nédo falo () leio, escrevo e falo fluentemente

( ) leio, mas ndo escrevo nem falo
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2- TIPO DE USO NA INTERNET

2.1 — Sua auto-avaliagéo a respeito do nivel de seu conhecimento da Internet:

() inexperiente

( ) usuério nivel basico (pouca experiéncia; |1é e envia e-mails; navega pouco)

( ) usuério nivel médio (experiéncia mediana, alem de manusear e-mails, navega com
mais facilidade, e realiza transacdes com interferéncia de outrem)

() usuério nivel experiente (boa experiéncia e geralmente realiza a maior parte de
transacoes pela Internet sozinho)

2.2 — Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet?
( )menosdelano ( )entre1e3anos ( )entre3eb5anos ( ) maisdeb5anos

2.3 — Qual é a média de e-mails que vocé recebe por dia?
( ) menos de 2 ()entre2e6 ()entre6e10 ( ) maisde 10

2.4 — Quantas horas por semana vocé navega na rede?
( )entre 1 e 2 horas ( ) entre 2 e 5 horas
( )entre 5e 7 horas ( ) mais de 7 horas

2.5 — Enumere em escala de prioridade o uso que vocé faz da Internet?

( ) troca de e-mails ( ) comunicacao online. (Ex: ICQ, Messenger,
MIRC)

( ) download de softwares ( ) operagdes bancarias

( ) busca de informacdes (trabalho) () diversao (jogos)

( ) busca de informacdes (estudo) ( )
outros

( ) compra de produtos e servigos

2.6 — Em que local vocé tem predominantemente acesso a Internet?

() residéncia prépria ( ) trabalho () universidade () residéncia de
amigos

( ) trabalho dos pais ( ) residéncia dos pais ( )
outro

2.7 — Qual o tipo de acesso a Internet com relacédo a velocidade?
() satélite () modem () radio () cabo coaxial ( )
outro

2.8 — Enumere em escala de prioridade suas motivagbes para utilizar a Internet?
( ) possibilidade de comunicar-se com outras pessoas
( ) possibilidades de diverti-se

( ) possibilidade de fazer compras
( ) por ser um meio de relaxar

() por ser um meio de busca de informagdes
( ) outras. Quais?

2.9 — Das caracteristicas abaixo, em grau de importancia, um site deve ter:
( ) prémios por sorteio
( ) recursos multimidia (flash)
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( ) uma boa facilidade de navegacao
( ) um design

( ) uma boa facilidade de acesso

( ) outras. Quais?

2.10* — Ja realizou alguma compra pela Internet?
()sim () néo
*Caso a resposta da questdo 2.10 tenha sido NAO, passe a questdo 2.13

2.11 — Enumere em escala de prioridade, o que mais |he influencia a comprar pela
Internet:

() preco () prazo ( ) seguranca

( ) conveniéncia (frete gratis, ndo sair de casa)

2.12 — Qual o tipo de produto que vocé ja comprou pela Internet:

( ) CD/DVD () livros/ revistas ( ) jogos ( ) eletro-
eletrénicos

( ) outros

2.13 — Por que vocé nunca efetuou uma compra na Internet?

3 - ATITUDES DO CONSUMIDOR
-Caso nunca tenha comprado pela Internet passe ao item 3.2
3.1. Ja comprei pela Internet

3.1.1- “Antes de comprar certos produtos levanto informagdes nas lojas fisicas e também
na Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.2- “Quando fago compras gosto de ter um vendedor ao meu lado para me auxiliar”.

( ) discordo plenamente () discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.3- “Concorda que o grande beneficio da Internet é deixa-lo livre dos vendedores?”

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.4- “O prego do frete interfere muito no total pago quando a compra € feita pela
Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente
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3.1.5- “As mercadorias compradas pela Internet deveriam ter melhores pregos que as
compradas nas lojas fisicas”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.6- “As empresas que possuem ambiente fisico e site na Internet sdo modernas”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.7- “Ao comprar pela Internet prefiro fazer de empresas nacionais”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.8- “Ao comprar pela Internet prefiro que o site esteja em portugués”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso

( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.9- “Ao comprar pela Internet prefiro fazer em sites que tenham marcas conhecidas”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso

( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.10- “O conteudo das propagandas que recebo pela Internet costuma ser de meu
interesse”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.11- “Costumo confiar nas empresas que vendem pela Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.12- “Comprar pela Internet é seguro”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
() concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.13- “Nao gosto de passar meus dados pessoais (home e enderego) pela Internet”.

() discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.14- “Preocupo-me em fornecer o numero do meu cartao de crédito pela Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

79



80

3.1.15- “Quando compro pela Internet, tenho medo de que a entrega da mercadoria néo
ocorra de forma adequada”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
() concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.16- “Tenho receio de que depois de comprar pela Internet comece a receber e-mails
nao solicitados”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.17- “Para decidir sobre uma compra, preciso ter contato fisico com o produto antes”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.18- “Considero-me uma pessoa com pouco tempo disponivel para compras”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.1.19- “Desistiria de uma compra pela Internet se as paginas comecassem a demorar
muito para carregar’.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
() concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2 — Nunca comprei pela Internet
3.2.1- “Antes de comprar certos produtos levanto informagdes nas lojas fisicas e também
na Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.2- “Quando fago compras gosto de ter um vendedor ao meu lado ”.

() discordo plenamente () discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
() concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.3- “As mercadorias compradas pela Internet deveriam ter melhores precos que as
compradas nas lojas reais”.

( ) discordo plenamente () discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
() concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.4- “As empresas que possuem ambiente fisico e site na Internet sdo modernas”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente
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3.2.5- “O conteudo das propagandas que recebo pela Internet costuma ser de meu
interesse”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.6- “Comprar pela Internet é seguro”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.7- “Nao gosto de passar meus dados pessoais (nome e endereco) pela Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.8- “Preocupo-me em fornecer o numero do meu cartao de crédito pela Internet”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.9- “Tenho receio de que depois de comprar pela Internet comece a receber e-mails
nao solicitados”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente

3.2.10- “Para decidir sobre uma compra, preciso ter contato fisico com o produto antes”.

( ) discordo plenamente ( ) discordo parcialmente () neutro ou
indeciso
( ) concordo parcialmente ( ) concordo plenamente
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