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RESUMO

A tecnologia de informagdo e em especial a internet vém transformando e causando grandes
impactos no dia a dia das organizacdes e dos individuos. Esta nova relacdo entre empresa e
consumidor proporcionada pelo ambiente online, mais especificamente pelo comércio
eletronico, tornou-se mais complexa. Com o surgimento das midias sociais € do e-commerce,
o consumidor deixou de ser passivo diante das propagandas, campanhas e outras
comunicagdes de marketing. Por isso, as empresas precisam entender o comportamento deste
novo consumidor para que possam atuar mais eficazmente e eficientemente no mercado.
Sendo assim, este trabalho teve como objetivo analisar o comportamento de compra de
consumidores a luz da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e do Modelo de Aceitacao
Tecnoldgica (MAT), levando-se em conta os estagios de Compra, Busca de informagdes e
Avaliacdo de Alternativas Pré-compra do Processo de Decisdo do Consumidor (PDC). O
método utilizado foi o exploratorio-descritivo. A unidade de andlise foi e-consumidores de 16
anos de idade ou mais. A pesquisa foi conduzida com amostragem por conveniéncia, obtendo
250 respondentes. Para a coleta de dados foi utilizado o questionario eletronico. Os resultados
mostraram que ha preferéncia do consumidor pela internet nos estagios referentes ao pre-
compra ¢ compra do PDC, além disso, percebeu-se que a TCP em conjunto com o MAT
contribuem de forma significativa para o entendimento do comportamento de compra do e-
consumidor. De maneira geral, considerando a complexidade deste comportamento no meio
virtual, a utilizagdo destes modelos apenas, ndo ¢ suficiente para uma compreensao mais
completa do e-consumidor.

Palavras-chave: e-consumidor; Processo de Decisdo de Compra; e-commerce
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ABSTRACT

The information technology and especially the internet are transforming and causing major
impacts on organizations and individuals daily lives. This new relationship between company
and consumer provided by the online environment, specifically by electronic commerce, has
become more complex. With the emergence of social media and e-commerce, consumers are
no longer passive in the face of advertising campaigns and other marketing communications.
Therefore, companies need to understand the behavior of this new consumer to act more
effectively and efficiently in the market. Therefore, this study aimed to analyze the buying
behavior of consumers under the perspectives of Planned Behavior Theory (PBT) and
Technology Acceptance Model (TAM), taking into account certain stages of the Consumer
Decision Process (CDP). The method used was exploratory and descriptive. The unit of
analysis was e-consumers from sixteen years-old. The research was conducted with
convenience sampling, obtaining 250 respondents. To collect data we used the electronic
questionnaire. The results showed that there is consumer preference for the internet in CDP
stages of the pre-purchase and purchase. It was also noticed that PBT linked with TAM
contribute significantly to understanding e-consumer buying behavior. In general, considering
the complexity of this behavior in the virtual environment, the use of these models alone is
not sufficient for a more complete understanding of the e-consumer.

Keywords: e-consumers; Purchase Decision Process; e-commerce
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1. Introducio

1.1 Apresentaciao

A tecnologia de informagdo e em especial a internet vém transformando e causando
grandes impactos no dia a dia das organizagdes e dos individuos. Transformacdes estas, que
aumentam e se intensificam cada dia mais devido a desenfreada difusdo da internet pelo
mundo todo. Esta expansdo pode ser percebida no Brasil, por exemplo, que segundo artigo
publicado no ano de 2012 na Info Exame, ja se encontra em quinto lugar dentre os vinte
paises com o maior numero de pessoas conectadas, sdo milhdes de brasileiros que acessam a
internet a procura pela satisfacao de inimeras e variadas necessidades.

Esta nova relagao entre empresa e consumidor proporcionada pelo ambiente online,
mais especificamente pelo comércio eletronico (e-commerce), tornou-se mais complexa. O
comércio eletronico estd provocando profundas mudangas na organizagdo das empresas ¢ na
relacdo das empresas com seus clientes, parceiros e fornecedores, inaugurando uma nova era
no mundo dos negocios (TESTA; LUCIANO; FREITAS, 2006).

Com o surgimento das midias sociais e do e-commerce o consumidor deixou de ser um
elemento eminentemente ndo critico e passivo diante das propagandas, campanhas e outras
comunicagdes de marketing. O que ¢ um ponto benéfico levando em conta que hoje, o
consumidor ¢ bombardeado por mensagens irrelevantes transmitidas por toda sorte de midia —
digital, TV, radio, impressa, externa — a um namero crescente de aparelhos moveis
(RAYPORT, 2013).

Agora chamado de consumidor online ou virtual, ou ainda e-consumidor, ganhou o
poder de criar conteudo, criticar, gerar e disseminar informacdes, compartilhar experiéncias
de compra de produtos e/ou utilizacdo de servigos no meio virtual. Sendo assim, ¢
fundamental que as empresas estejam atentas a este novo consumidor. Estas devem repensar a
forma de operar os seus negocios, pois 0 comércio eletronico ndo significa apenas mais uma
forma de vender e comprar (FREITAS et al. apud TESTA; LUCIANO; FREITAS, 2006).

Segundo Costa (2007), um dos grandes desafios da area de marketing ¢ compreender o
consumidor, e isto se torna ainda mais dificil se tratando do consumidor online. Por isso,
Emery (1995) aconselha que se os clientes (publico-alvo) estdo na internet, as empresas
também devem estar 14 para um melhor acompanhamento deste publico, sendo possivel
atender satisfatoriamente suas necessidades através de obtencdo de dados dos clientes. Desta
forma, Lohse, Bellman e Johnson (2000) afirmam que a obtencdo de dados sobre o

comportamento de compra do consumidor online ¢ extremamente necessario para ajudar as
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empresas a definir suas estratégias online de varejo para o design do site, publicidade online,
segmentacao de mercado, variedade de produtos e realizacdo de inventario e distribuicao.
Portanto, identificar quem sdo os consumidores virtuais, os seus habitos no ambiente
online, os fatores que influenciam o seu comportamento de compra, as midias sociais que
utilizam para interagir com as marcas € como as utilizam, sdo apenas alguns dos diversos
aspectos que vem proporcionando inquietacdes e levando ao desenvolvimento de pesquisas.
Considerando a velocidade com que a internet avanga nos ultimos tempos, os impactos
que tem causado no mundo empresarial e a necessidade das empresas conhecerem este novo
consumidor para que possam direcionar eficientemente e eficazmente suas acdes de
marketing, bem como os seus produtos e servigos, ¢ oportuno questionar: Como os e-
consumidores se comportam no momento de compra, levando-se em conta determinados

estagios do Processo de Decisdo do Consumidor (PDC)?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento de compra de consumidores a luz da Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) e do Modelo de Aceitagdo Tecnologica (MAT), levando-se
em conta os estdgios de Compra, Busca de informagdes e Avaliacdo de Alternativas Pré-

compra do Processo de Decisdo do Consumidor (PDC).

1.2.2 Objetivos Especificos
e Reconhecer caracteristicas do modelo de Processo de Decisdao do Consumidor a partir
das opinides expressas pelos consumidores;
e Reconhecer caracteristicas envolvidas com a Teoria do Comportamento Planejado e o
Modelo de Aceitagdao Tecnologica a partir das opinides expressas pelos consumidores;
e Verificar a influéncia da Teoria do Comportamento Planejado e do Modelo de
Aceitacao Tecnoldgica no Processo de Decisdo do Consumidor ;

e Analisar os resultados com base no estudo de Doorduyin (2012).

1.3 Justificativa
Com o advento da era online, € expressivo o volume de pessoas com acesso a internet,

0o qual vem aumentando sem parar. No segundo trimestre do ano de 2012, o total de
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brasileiros com acesso a internet chegou a 83,4 milhdes de pessoas, representando um
crescimento de 13,1% sobre o mesmo periodo de 2010 e de 7,2% sobre 2011 (IBOPE, 2012).

Em relagdo ao nimero de empresas presentes na internet, especificamente nas midias
sociais, a tendéncia ¢ que também haja um aumento nos proximos anos. Em 2010, 70% das
empresas brasileiras utilizavam as midias sociais. A estimativa ¢ de que nos proximos trés
anos, 86% das empresas que ndo usam ou monitoram as midias sociais iniciem 0O uso
(CIPRIANO, 2010).

Quanto ao comércio eletronico, a diretora de negocios da e-bit, afirmou que no
primeiro semestre de 2012, 5,6 milhdes de brasileiros fizeram a sua primeira compra online
(E-bit, 2012). Atualmente sdo aproximadamente 40 milhdes de e-consumidores no Brasil.
Desta forma, entende-se que o crescimento acelerado de internautas, sobretudo do e-
consumidor, ¢ o desenvolvimento da pratica do e-commerce no Brasil tem cada vez mais
atraido empresas de diversos ramos para este meio virtual. Com isso em mente e
principalmente considerando a velocidade com que essas mudangas vém ocorrendo, surgem
necessidades de adaptacdes, especialmente para as empresas, uma vez que precisam interagir
com seu publico.

Quanto a isso, Reedy e Schullo (2007) afirmam que as urgéncias motivadoras que
estdo for¢cando as empresas a mudar suas praticas sao: a velocidade, a precisdo de informagoes
e a satisfacdo do consumidor proporcionadas pela Internet. Ou seja, as empresas devem
buscar um planejamento de marketing adequado as caracteristicas do ambiente online para
que sejam capazes de atender as exigéncias dos e-consumidores.

A verdade ¢ que, como afirmam Miranda e Arruda (2003 apud MARTINS;
SILVEIRA, 2012), as empresas modernas estdo num processo de encontrar respostas para
questionamentos que dizem respeito as expectativas, demandas, habitos e comportamento de
compra dos consumidores. Estudar o cliente, como ja afirmava Kotler e Keller (2006), ajuda a
melhorar ou langar produtos e servigos, determinar pregos, projetar canais, elaborar
mensagens e desenvolver outras atividades de marketing.

Portanto, espera-se que esta pesquisa possa trazer alguma contribuicdo para as
empresas quanto a forma de se relacionar com o seu publico alvo no meio virtual. A partir do
entendimento acerca do perfil do e-consumidor, bem como da influéncia que a internet,
especialmente as midias sociais, tem no comportamento de compra do consumidor em estudo,
as empresas terdo maiores chances de direcionar corretamente as suas agdes de marketing,
bem como os seus produtos e servigos, sendo capazes de manter uma melhor interagdo com

seus clientes através do meio online.
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No ambito académico, este estudo almeja contribuir para pesquisas sobre e-commerce,
midias sociais, consumidor virtual, marketing viral, dentre outros. Temas da area de
marketing que englobam a internet, uma ferramenta ainda pouco conhecida por ser tao
interativa, dindmica, e inovadora. Além disso, ¢ um assunto que por ser relativamente recente

ainda nao foi suficientemente explorado e pesquisado.

1.4 Estrutura do Trabalho
Com o intuito de um melhor entendimento deste trabalho, o mesmo esta estruturado
em cinco capitulos, os quais sdo descritos a seguir:

e Introducao — no qual sdo feitas consideracdes iniciais sobre o tema que sera abordado,
além de serem apresentados o problema da pesquisa, os objetivos e justificativa que norteiam
a realizacdo deste estudo.

e Fundamentacdo Tedrica — nesse topico sdo abordados os fundamentos teodricos
necessarios a0 embasamento e compreensdo do estudo em desenvolvimento, compreendendo
0s seguintes topicos: a internet no comércio, comportamento do consumidor, processo de
decisdo do consumidor, teoria do comportamento planejado, e modelo de aceitacdo
tecnologica.

e Metodologia — nesta sessdo sdo relatados os métodos e técnicas de pesquisa utilizados,
assim como o modo de realiza¢do da pesquisa.

e Apresentacdo e Analise de Resultados — € o topico no qual sdo descritos os passos para
se chegar aos resultados da pesquisa, bem como suas respectivas analises.

e Consideragdes Finais — se refere ao ultimo topico no qual sdo apresentadas as

conclusdes do estudo, juntamente com as constatacdes e sugestoes.
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2. Fundamentacdo Tedrica
Neste topico sera discutido o surgimento da internet e do comércio eletronico, bem
como a evolugdo destes. Além disso, serd apresentada uma discussao sobre o estudo do
comportamento do consumidor, adentrando no modelo do Processo de Decisdo do
Consumidor para um melhor entendimento acerca dos estagios pelos quais o individuo
costuma vivenciar em seu processo de compra. Por fim, a Teoria do Comportamento
Planejado e o Modelo de Aceitacao Tecnoldgica serdo apresentados a fim de servirem como

complementacdo para p estudo do consumidor na presente pesquisa.

2.1 A internet no Comércio

Na década de 1960, quando os Estados Unidos e a Unido Soviética se encontravam em
plena Guerra Fria, a necessidade de os americanos garantirem outro meio de comunicagao
além do radio, televisdo e telefone — que poderiam ser destruidos pelos inimigos a qualquer
momento — fez com que o governo federal iniciasse um projeto que deu origem a internet.
Naquela década, ndo se imaginava o seu potencial de crescimento, em termos de usabilidade,
e de se difundir por todo o mundo. Criada basicamente para trocas de informagdes de maneira
rapida e segura, a internet se desenvolveu e continua adquirindo fortes caracteristicas que tem
mudado o dia a dia das pessoas e das empresas.

Percys (2008 apud MARQUES, 2011) ressalta que a histéria da internet no Brasil teve
inicio em 1991, a partir de iniciativas da Rede Nacional de Pesquisa (RNP), e em 1995 a
internet foi aberta ao setor privado para exploracdo comercial da populacdo brasileira,
especialmente para uso académico no Brasil. O surgimento da internet e do comércio
eletronico, no pais, aconteceram praticamente ao mesmo tempo, em proporcdes globais, o que
posteriormente implicaria na relagdo entre fornecedor e consumidor no meio eletronico
(FERREIRA; REDESG, 2012).

Empresas e clientes passaram entdo, a se relacionar de uma nova forma, utilizando um
poderoso meio de comunicagdo e informagdo: a Internet. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam
que a internet, em conjunto com outras tecnologias digitais, introduziu varias modificagdes no
ambiente de negdcios. De acordo com estes autores, os consumidores de hoje tém mais poder
no processo de negociagdo, além disso, possuem acesso a mais informagdes, por isso estao
mais exigentes e cientes de seus direitos. Assim sendo, pode-se afirmar que o consumidor que
outrora era passivo nesta relagdo com as empresas, bombardeado constantemente por

propagandas e aceitando-as mais facilmente, hoje, com o amplo leque de informagdes
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disponiveis e as ferramentas da tecnologia a disposi¢do, passou a ser um individuo ativo,
capaz de duvidar da publicidade e analisar melhor os produtos e servigos ofertados.
Importante salientar que as mudangas ndo foram apenas para os consumidores, agora
os profissionais de marketing, com o uso das novas tecnologias, podem e devem oferecer
mais servigos ¢ produtos, e reunir mais informagdes sobre os consumidores com maior
rapidez e facilidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Isto permite um conhecimento maior
sobre o publico-alvo e se estas informagdes forem bem usadas, torna-se mais provavel para a
empresa atrair mais facilmente o seu publico e proporciona-los uma maior satisfagdo para

com a sua marca.

Ao usar as novas tecnologias, os profissionais de marketing podem coletar e analisar
dados cada vez mais complexos sobre os padrdes de compras ¢ as caracteristicas
pessoais dos consumidores ¢ analisar rapidamente essas informagdes para visar a
grupos cada vez menores ¢ mais focalizados de consumidores (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009, p. 08).

Percebe-se, desta forma, que os avancos tecnoldgicos trouxeram inumeros beneficios
para ambas as partes, de modo que empresas e clientes sdo cada vez mais capazes de
interagirem de forma dinamica e instantanea.

Além de ser um poderoso meio de informagdo, a internet permitiu as empresas a
possibilidade de iniciar um novo tipo de negocio, comercializando os seus produtos e servigos
através do ambiente online. A esta nova forma de comercializagdao se da o nome de Comércio
Eletronico ou e-commerce. Reedy e Schullo (2007, p.3) definem Comércio Eletronico como
“o ato de realizar comunicagdo corporativa e transmissdes por redes e computadores e, mais
especificamente, a compra e venda de bens e servigos e a transferéncia de fundos por
comunicacao digital”. Ou seja, na pratica, o comércio eletronico nada mais € do que oferecer
produtos e servigos no meio virtual a fim de satisfazer os consumidores.

Para as empresas, esta nova maneira de comercializa¢ao significou maior proximidade
com seus clientes, consequentemente maior chance de conhecer melhor os desejos de
consumo destes. Enquanto que, para o consumidor, o surgimento do comércio eletronico
significou entre outros aspectos, economia de tempo na busca por informagdes € na procura
por produtos e servigos que lhes fossem uteis e satisfizessem suas necessidades.

No entanto, a internet também tem algumas desvantagens. Segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2008), uma das desvantagens da venda pela internet ¢ a impossibilidade de
tocar e experimentar o produto antes da compra. Além disso, de acordo com Reedy e Schullo
(2007), uma pesquisa da Ipsos-Reid com os consumidores em 16 paises, descobriu que a

seguranga das informagdes do cartdo de crédito nas compras online ¢ uma preocupagdo para a
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maioria dos consumidores. Percebe-se entdo que apesar dos intimeros beneficios
proporcionados pela internet, esta ainda traz insegurangas e limitagdes no processo de decisao
de compra para alguns consumidores.

Apesar disso, pode-se entender que o lado positivo, ou seja, os beneficios que a
internet, mas especificamente o Comércio Eletronico, proporciona ao consumidor tém
sobreposto estas desvantagens. Isto porque segundo dados da E-bit (2013) — principal
empresa de pesquisa sobre comércio eletronico no pais — comparando as vendas do varejo
eletronico no Brasil entre os anos de 2002 e 2011, nota-se um crescimento de 26,5 vezes,
saindo do patamar de 850 milhdes em vendas em 2002, para 18,7 bilhdes, em 2011, ver
Figura 1. Imagina-se entdo que, com o advento da era online, o Comércio Eletronico tende a
crescer cada vez mais, pois, 0 numero de pessoas com acesso a internet vem aumentando
significativamente.

Figura 1:
Faturamento anual do e-commerce no Brasil - Bilhoes

18,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fonte: e-bit — www.e-commerce.org.br

Com relagdo ao numero de empresas presentes na internet, especificamente nas midias
sociais, a tendéncia ¢ de que haja um aumento nos proximos anos. Em 2010, 70% das
empresas brasileiras utilizavam as midias sociais. A estimativa era de que nos proximos 3
anos, 86% das empresas que ndo usam ou monitoram as midias sociais iniciassem O uso

(CIPRIANI, 2010). Verifica-se que hd uma tendéncia das organizacdes adentrarem no
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ambiente online cada vez mais. De acordo com pesquisa realizada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGI), no periodo de 2011 e 2012, seis em cada dez empresas brasileiras
aderiram ao meio online (CGI, 2012).

Uma provavel explicagdo para este fato ¢ que a cada ano mais pessoas adotam a
compra virtual, se tornando mais urgente a necessidade de compreender a experiéncia do
consumidor neste novo canal. Consequentemente, pesquisadores e profissionais de marketing
dedicam esforgos para compreender o comportamento de compra dos consumidores no meio
online.

Este crescimento acelerado de internautas, sobretudo do e-consumidor, € o
desenvolvimento da pratica do e-commerce no Brasil, tem, cada vez mais, atraido empresas
de diversos ramos para este meio virtual. Com isto, surgem necessidades de adaptacoes,
especialmente para as empresas, uma vez que precisam conhecer o comportamento deste

consumidor para interagir com seu publico da melhor forma possivel.

2.2 Comportamento do Consumidor

Nas ultimas décadas o comportamento do consumidor tem ganhado maior ateng¢do dos
estudiosos de Administragdo e empresarios. Entender porque os consumidores escolhem
determinado estabelecimento para compra dos produtos e servigos que desejam, compreender
como agem diante da oferta de variados precos, produtos e servigos e identificar
caracteristicas destes consumidores sdo algumas das muitas questdes que impulsionam
iniciativas tedricas e praticas.

Segundo Viera (2002 apud SANTOS, 2010), o comportamento do consumidor € um
campo de estudo que surgiu em meados da década de 60 por meio da influéncia de escritores
como Ferber (1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman (1963) e Engel (1968).
Naquele tempo, apesar das ofertas do mercado ndo serem tao diversificadas comparadas aos
dias atuais, ja existia certa preocupacao em atender o consumidor da forma mais eficiente e
eficaz possivel. Desta forma, este novo campo de estudo surgiu, naquela época, com o
objetivo de identificar as varidveis que rodeiam o consumidor, assim como as suas atitudes
inconstantes perante diferentes produtos.

Como naquele periodo ndo havia um histoérico ou um corpo de pesquisa proprio, os
tedricos do marketing tomaram por empréstimo conceitos desenvolvidos em outras areas
cientificas (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Por isso, o0 comportamento do consumidor ¢ visto
como uma ciéncia aplicada que se utiliza de conhecimentos da economia, psicologia (o estudo

do individuo), sociologia (o estudo de grupos), antropologia (a influencia da sociedade sobre
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o individuo), estatistica e outras disciplinas (LAS CASAS, 2006; BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2008; SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

Sao muitos e diferenciados os conceitos desenvolvidos pelos estudiosos da area para
explicar e melhor definir o que ¢ de fato, o comportamento do consumidor. O comportamento
do consumidor pode ser definido como “atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispde de produtos e servigos” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2008, p. 06). Analisado no contexto do processo de decisao de compra, observa-se que este €
um conceito bem centrado na etapa referente ao consumo.

A este respeito, Schiffman e Kanuk (2009, p. 01) vao mais além, ao definirem como

3

sendo o “comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra, nha
utilizacdo, na avaliagdo e na destinagao dos produtos e servigos que eles esperam que atendam
a suas necessidades”. Assim, consideram nao somente 0 momento em que o cliente adquire o
produto ou servigo como também os momentos que antecedem e sucedem o ato da compra.

Kotler (2000, p. 182) por sua vez, visualiza o comportamento do consumidor como
sendo “o campo que estuda como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram,
usam, e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
seus desejos”. Assim como o conceito proposto por Schiffman e Kanuk (2009), a ideia de que
o processo de decisdo vai além da compra ja € identificada, além disso, o comportamento do
consumidor ¢ visto como um campo de estudo.

Percebe-se através dos conceitos estudados que algumas das questdes deste campo de
estudo sdo entender quais sdo as atividades dos consumidores, qual o comportamento destes
no momento de compra e ainda, quais as influéncias que sofrem considerando as etapas do
processo de decisdo referentes ao pré-consumo, consumo € pos-consumo. Estas questdes se
ampliam e ganham forga com o passar do tempo.

Os anos foram se passando e o consumidor foi ganhando espago e importancia no
mercado. Foi a partir da evolucao deste campo de estudo que os profissionais de Marketing
passaram a se preocupar em monitorar permanentemente o comportamento de compra do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2006). A partir deste monitoramento, seria possivel coletar
e interpretar as informagdes sobre os consumidores, € com isso conseguir ajudar no
planejamento e na estratégia das organizacdes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Porém, ¢ importante salientar que nem sempre o estudo sobre o consumidor foi tao
amplo e complexo como nos dias atuais. Historicamente, de acordo com Blackwell, Miniard e
Engel (2008), o estudo do comportamento do consumidor focou no comportamento de

compra, ou seja, a preocupacao inicial era sobre “por que as pessoas compram”. Além disso,
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as teorias iniciais relativas ao comportamento do consumidor se baseavam na teoria
econdmica, na no¢do de que os individuos agem racionalmente para maximizar seus
beneficios na compra de bens e servicos (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Mais recentemente, os pesquisadores e praticantes tém focado na analise de consumo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2008). Agora as questdoes levantadas ndo sdo apenas
“por que as pessoas compram”, mas também, “como as pessoas compram e consomem”.
Além disso, com o passar do tempo, a ideia de que os consumidores agem racionalmente foi
sobreposta por resultados de pesquisas que mostraram que os individuos, no momento da
compra, podem ser influenciados pela impulsividade, por anunciantes, pela opinido da familia
e de amigos, pela disposi¢do do momento, pela situagdo e por varios outros fatores assim
como aqueles relacionados a emogao.

Em relagdo a influéncias como essa, Churchill e Peter (2000, p. 146) j& firmavam que
o consumidor, no momento de compra, age além das atitudes racionais e sdo o0s
“pensamentos, sentimentos e ac¢des dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudangas”. Neste sentido, Kotler (2000) ressalta que o comportamento do
consumidor ¢ influenciado por diversos fatores internos e externos, como: fatores culturais
(cultura, subcultura e comportamento social); fatores sociais (grupos de referéncia, familia,
papéis e posi¢des sociais); fatores pessoais (idade, ocupagdo, condigdes econdmicas, estilo de
vida e personalidade); e fatores psicoldgicos (motivagdo, percep¢do, aprendizagem e
memoria).

Percebe-se entdo que o comportamento do consumidor modificou-se drasticamente na
década passada (SCHIFFMAN; KANUK, 2009) e, como ¢ natural, estd em constante
mudanga. Compreender o consumidor se tornou uma tarefa muito mais complexa,
principalmente ao considerar o novo consumidor, chamado de consumidor virtual,
consumidor online ou ainda e-consumidor. Em relag@o a isso, Costa (2002) afirma que um
dos grandes desafios da area de marketing ¢ compreender o consumidor, € isto se torna ainda
mais dificil em se tratando do consumidor online.

O consumidor atual estd cada vez mais informado e mais seletivo. Segundo Jaffe
(2008 apud LACERDA, 2010), os consumidores perderam a paciéncia com relacdo aos
comerciais e contetidos apresentados de maneira previsiveis e artificiais. O amplo leque de
informacdes disponiveis na internet e de facil acesso do consumidor, o torna mais exigente no

momento de decisio de compra. E o que afirma Kotler (2000, p.48):
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Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigo superiores, além de
alguma customizagdo. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informagdes
sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que comprem
de maneira mais racional.

Sao diversas as variaveis a serem estudadas quando o assunto ¢ consumidor, por isso
este ¢ um campo de estudo que tem gerado interesse dos estudiosos de marketing e das
empresas que procuram entender os seus clientes para melhor satisfazé-los. Segundo Kotler
(2000) o ponto inicial para compreender as necessidades e desejos dos consumidores-alvo €
procurar entender o comportamento do consumidor.

Para o estudo do comportamento do consumidor ¢ preciso avaliar, entre outros
aspectos, fatores demograficos, caracteristicas pessoais e fatores psicoldgicos. Além disso, ¢
necessario considerar o processo de decisdo, uma vez que estd diretamente relacionado ao
estudo do consumidor por considerar as varidveis que o rodeiam além do proprio estagio de

compra deste.

2.3 Processo de Decisao do Consumidor (PDC)

A andlise do comportamento de compra do consumidor representa um esquema
complexo o qual envolve diferentes etapas referentes a comportamentos que antecedem e
sucedem o consumo. Como afirma Baker (2005), além da compra, o comportamento do
consumidor inclui quaisquer atividades pré-compra e pds-compra que sdo relevantes para o
gerenciamento do marketing.

O estudo do consumidor muitas vezes centra-se no processo de compra deste € na
variedade de for¢as que o modelam (CHURCHILL; PETER 2000). Por isso, torna-se
relevante para as organizacdes e pesquisadores da drea de marketing, dar uma maior atengao
ao Processo de Decisdo do Consumidor (PDC), com intuito de compreender melhor o
comportamento do cliente e assim poder atender a suas necessidades. Nesse sentido,

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 23) afirmam:

Entender como e por que os consumidores se movem durante o processo de compra
faz que os profissionais de marketing possam comecgar a identificar formas de
resolver os problemas encontrados pelos consumidores. O resultado disso sdo
consumidores mais satisfeitos, que em contrapartida desenvolvem fidelidade a
marca ou a loja.

4

A necessidade de entender o comportamento do consumidor ¢, portanto, de
importancia primordial se o gerenciamento de marketing quiser prevé-lo, adiantar-se a ele e o

estimular (BAKER, 2005). Segundo Las Casas (2001), apesar de aparentemente simples, o
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consumidor na situa¢dao de compra, age em decorréncia de varias influéncias de ordem interna
e externa. Influéncias estas que podem ser analisadas através do Modelo de Processo de
Decisao do Consumidor, uma vez que este aponta como diferentes forgas internas e externas
interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

O Modelo do PDC representa, segundo Blackwell, Miniard, e Engel (2008), um mapa
rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de marketing e gerentes podem
utilizar como guia na composi¢ao de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicagdes
e de vendas. Este modelo é composto por sete estdgios denominados: Reconhecimento da
necessidade; Busca de informacdes; Avaliacdo de alternativas pré-compra; Compra;

Consumo; Avaliagdo pés-consumo e Descarte. O modelo pode ser visualizado na Figura 2.

Figura 2: Modelo de Processo de Decisdo do Consumidor

igisdes para Bens e Servicos
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.73).

Segundo Las Casas (2001), ¢ extremamente importante entender o processo de compra
dos consumidores, porque sdo varias as etapas até a decisdo final. Porém, ¢ importante
salientar que nem sempre os consumidores passam por todas as etapas, eles podem pular ou
inverter algumas delas (KOTLER; KELLER, 2006).

O primeiro estadgio, denominado reconhecimento da necessidade, ocorre, segundo

Blackwell, Miniard e Engel (2008), quando o individuo sente diferenga entre o que ele
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percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas, ou ainda, quando ele reconhece um
problema ou uma necessidade (KOTLER; KELLER, 2006). Este reconhecimento pode vir de
estimulos internos - fome, cansago, desejos, dentre outros - € externos, como anincios €
propagandas no radio ou televisio (CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER; KELLER,
2006). Influenciado por estes estimulos, o consumidor busca o que comprar € 0 que consumir
tendo como base também os seus desejos e necessidades, ou seja, o consumidor se interessa
em comprar determinado produto e/ou servigo quando percebe que a habilidade deste
solucionar problemas ou satisfazer suas necessidades vale mais do que o custo em compra-lo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Conhecer estas necessidades pode significar oportunidades de negdcios para as
empresas e profissionais de marketing que estejam atentos ao comportamento do consumidor.
Apesar do reconhecimento da necessidade ser influenciado por diversos fatores que nao estao
no controle das empresas, estas podem ativar este reconhecimento, identificando as
circunstancias que desencadeiam determinada necessidade (KOTLER; KELLER, 2006), ou
ainda, identificando um segmento de mercado com desejos insatisfeitos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

Apds o consumidor ter reconhecido uma necessidade, ele tende a buscar informagdes
sobre o produto ou servigo. No segundo estagio, a busca de informagoes pode ocorrer em
cinco fontes basicas, dependendo de quanta experiéncia um consumidor tem em satisfazer um
determinado tipo de necessidade (CHURCHILL; PETER, 2000). Blackwell, Miniard e Engel
(2008) resumem estas fontes em duas, as quais chamam de busca interna e busca externa.

A busca interna ocorre, geralmente quando o consumidor ja tem certa experiéncia
diante do problema ou necessidade. Este tipo de busca pode ser definida como uma tentativa
de localizar informagdes sob a forma de conhecimento preexistente (BAKER, 2005), ou seja,
o consumidor, na procura por informagdes sobre uma necessidade ou problema que ja teve no
passado, tende a recuperar esta experiéncia na memoéria. E o que sugerem Schiffman e Kanuk
(2009) quando afirmam que a lembranga de experiéncias passadas pode fornecer ao
consumidor informagdes adequadas para fazer a presente escolha.

Por outro lado, quando ndo tem experiéncia prévia, o consumidor tem de se envolver
em uma busca extensiva no ambiente externo, com a procura de informagdes que
fundamentem uma escolha (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Esta busca externa, segundo
Baker (2005), pode ser uma procura ativa de informagdes com vizinhos, colegas, vendedores
ou outros anunciantes, jornais ou revistas, como relatorios de consumidor ou consumidor

moderno.
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Nesta fase, o consumidor utiliza fontes de informagdo, que de acordo com Kotler e
Keller (2006), dividem-se em quatro grupos: fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos,
conhecidos); fontes comerciais (propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios); fontes publicas (meios de comunicagdo em massa, organizacoes de classificagao
de consumo); e fontes experimentais (manuseio, exame, uso do produto). Importante destacar
que além destas, podem existir outras fontes utilizadas pelo consumidor, como o boca-a-boca
e a Internet, por exemplo.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008) h4a cada vez mais a busca de
informacao na Internet, isto porque, segundo Schiffman e Kanuk (2009), as novas tecnologias
possibilitam que os consumidores encontrem mais informagdes sobre produtos e servigos
(inclusive precos) com maior facilidade e eficiéncia.

A Internet teve um grande impacto na busca pré-compra. Em vez de visitar uma loja
para saber mais sobre um produto ou se comunicar com o fabricante e pedir um
folheto, os sites dos fabricantes fornecem aos consumidores grande parte das

informagdes de que eles necessitam sobre os produtos e servicos em que estdo
interessados (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 383).

O terceiro estagio do Modelo PDC, se refere a avaliagdo de alternativas pré-compra.
Segundo Churchill e Peter (2000), com base nas informacdes coletadas, os consumidores
identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos. Nesta fase, eles
buscam respostas como “Quais sdo as minhas opcdes?” e “Qual a melhor entre elas?”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). E neste estagio do processo de decisio, que os
consumidores comparam o produto que eles tém na mente com solugdes alternativas
(PEPPARD; BUTLER, 1998).

A partir do conhecimento que eles ja t€ém sobre caracteristicas de determinado produto
ou servico que desejam, os consumidores fazem comparagdes com as caracteristicas que cada
alternativa oferece a fim de estreitar o campo de possibilidades, facilitando assim, a
identificacdo da compra que lhe trard maior satisfagdo. Segundo Kotler e Keller (2006) os
atributos ou caracteristicas que interessam aos compradores variam de acordo com o produto,
além disso, eles prestardo mais atencdo aos atributos e alternativas que fornecerem os
beneficios buscados.

Estas alternativas incluem fontes tradicionais de informac¢do como experiéncia
passada, comunicagdes de marketing, grupos de consumo e instituigdes de pesquisa e boca-a-
boca (BUTLER; PEPPARD, 1998). O problema ¢ que os consumidores sdo frequentemente

incapazes de avaliar todas as alternativas cuidadosamente (Doorduyin, 2012). Neste caso,
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considerando que os consumidores precisam de menos esfor¢o para realizar uma avaliacdo em
profundidade a Internet vem se tornando um op¢do bastante util e pratica na avaliagdo de
alternativas (BUTLER; PEPPARD, 1998).

ApoOs avaliar as alternativas oferecidas no mercado e decidir pela op¢ao que melhor
atende as suas necessidades, o consumidor entra no quarto estdgio do processo de decisdo,
denominado compra. Esta etapa inclui decidir fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, 0
que, onde, quando comprar e como pagar (CHURCHILL; PETER, 2000).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), no caso de decidir sobre a compra,
os consumidores passam por duas fases. Na primeira, o consumidor escolhe um vendedor em
vez de outro, ou seja, escolhe a forma de varejo, podendo ser catdlogos, vendas eletronicas ou
vendas diretas. Na segunda fase, o consumidor ¢ influenciado no local de compra pelo
vendedor, pelas vitrines, meios eletronicos e propagandas no ponto-de-venda, podendo mudar
a sua decisdo e preferéncias.

Neste estagio, os comerciantes devem fazer o comprador se sentir confortavel com as
decisdes sobre onde comprar € como comprar. A clareza na compreensao, a compatibilidade
com os padrdes de comportamento, € a sensacdo de seguran¢a devem ser administrados para
este fim (BUTLER; PEPPARD, 1998). Compreendendo os estdgios dentro do mapa de
tomada de decisdes do consumidor, profissionais de marketing podem descobrir por que as
pessoas compram, ou ndo, o que fazer para que as pessoas comprem de mais de um
fornecedor especifico (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Dando continuidade ao modelo PDC, apds o estagio de compra tém-se as fases
referentes ao consumo e pos-compra. Entende-se por consumo, o ponto ou a fase na qual o
consumidor utiliza o produto, podendo este uso ser de imediato ou em um momento futuro
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Tao importante quanto os momentos que antecedem a compra e o de consumo, ¢ 0
estagio referente ao pos-compra, visto que o consumidor, nesta fase, verifica se aquele
produto ou servigo pelo qual ele optou atendeu ou ndo as suas expectativas. Segundo Kotler e
Keller (2006), a satisfagdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto, ou seja, se o desempenho percebido atende ou supera as
expectativas do consumidor, este ficara satisfeito com a compra realizada. No entanto, quando
as experiéncias e desempenho percebidos frustram as expectativas do consumidor, ocorre a
insatisfacdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). De acordo com Churchill e Peter

(2000), este estagio do PDC ¢ decisivo para os profissionais de marketing, uma vez que se o
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consumidor tem repetidamente boas experiéncias com determinada marca, ele tende a ser leal
aela.

Por fim, tem-se o estagio do PDC chamado de descarte. Nesta fase, o consumidor
decide, por algum motivo, se desfazer do produto o qual adquiriu. Blackwell, Miniard e Engel
(2008), afirmam que além do descarte completo, da reciclagem e revenda o consumidor t€ém
varias outras op¢des de destinar o produto usado.

Para uma melhor analise do PDC, outras variaveis relacionadas ao comportamento do
consumidor podem ser verificadas, como por exemplo, a intengao comportamental bem como
as atitudes e normas subjetivas. Esses sdo alguns dos fatores estudados pela Teoria do
Comportamento Planejado que podem impactar positiva ou negativamente o processo de

decisdao de compra.

2.4 Teoria do Comportamento Planejado

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) foi proposta por Icek Ajzen em 1985
como extensdo de uma outra teoria (MOURA et al, 2010), chamada de Teoria da Acdo
Racional (TAR), também desenvolvida em 1975 por Ajzen, juntamente com outro teorico
Martin Fishbein.

Basicamente os objetivos principais da TAR sdao “(1) interesse por predizer e entender
0 comportamento e ainda, sendo este fruto de escolhas conscientes por parte do individuo, (2)
precisar a intencao para realiza-lo” (FISHBEIN; AJZEN, 1975 apud MOUTINHO; ROAZZI,
2010, p. 279). Desta forma, segundo Rocha et al (2008), a TAR se baseia na suposi¢do de que
os seres humanos sdo sempre racionais no que se refere ao seu comportamento e fazem uso de
informacdes para avaliar a implicagdo do seu comportamento sobre o qual o escolheu realizar.

A teoria examina a relagdo entre atitudes e comportamento e defende que a intengdo
comportamental ¢ um fator que exerce poder sobre o comportamento, além disso, outros dois
fatores exercem poder sobre a intengdo comportamental: as atitudes e as normas subjetivas
(MOUTINHO; ROAZZI, 2010) (Ver Figura 3). Segundo Ajzen (1991, p. 181), ¢ importante
deixar claro que “uma inten¢do comportamental pode exprimir-se em comportamento
somente se 0 comportamento em questdo estd sob controle volitivo, isto €, se a pessoa pode
decidir a vontade de realizar ou nao realizar o comportamento”.

Com relagdo aos fatores que determinam a intencdo comportamental, pode-se afirmar,
segundo Moutinho e Roazzi (2010), que as Atitudes referem-se a influéncia pessoal sobre o
comportamento e correspondem ao julgamento da pessoa sobre determinado comportamento

ser bom ou ruim, favorecendo ou nado a acao do individuo. Por sua vez, as Normas Subjetivas
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dizem respeito as pressdes sociais exercidas sobre a inten¢do do individuo em apresentar um
determinado comportamento, ou seja, segundo a TAR, quanto maior for a percepcdo das
atitudes como positivas € quanto maior o numero de pessoas, que individuo considera
importante, aprovar e acreditar que se deve realizar tal comportamento, maior sera a intengao

do individuo em realiza-lo (AJZEN, 1991).

Figura 3: Modelo da Teoria da A¢do Racional

Atitudes para

com a agao
Intengao ——» Comportamento
comportamental
Normas
subjetivas

Figura 3 — Modelo da Teoria da Agdo Racional. Fonte: Ajzen e Fishbein, 1977.

Fonte: Ajzen e Fishbein, 1977.

A TAR ¢ uma teoria muito bem aceita e utilizada por diversos estudiosos, porém,
passou a ser criticada por ndo considerar as influéncias do ambiente. Segundo Ajzen (1991),
as influéncias do ambiente que cerca o individuo (tais como as normas) podem influenciar o
comportamento individual. Desta forma, afim de melhorar e complementar a Teoria da Acdo
Racional, esta foi expandida por Ajzen gerando a Teoria do Comportamento Planejado (TCP),

exibida na Figura 4.

Figura 4: Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Ajzen (1991, p. 182)
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Comparando a Figura 03 (TAR) com a Figura 04 (TCP), percebe-se que mais um fator
foi acrescentado ao modelo. Além das Atitudes e das Normas Subjetivas, Ajzen constatou que
o Controle Comportamental Percebido também exerce influéncia na intencao do individuo em
executar determinado comportamento:

Perceived behavioral control plays an important part in the theory of planned
behavior. In fact, the theory of planned behavior differs from the theory of reasoned
action in its addition of perceived behavioral control (AJZEN, 1991, p. 183).

Segundo Ajzen (1991), o Controle Comportamental Percebido refere-se a percepgao
das pessoas sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento que deseja, ou seja,
quanto maior for a facilidade percebida em realizar determinada tarefa, mais provavelmente o
individuo ird coloca-la em pratica. Este conceito, do ponto de vista atual, é mais compativel
com o conceito de Auto-eficacia Percebida, desenvolvido por Bandura (1977, 1982), segundo
o qual, o individuo ¢ auto eficaz a partir do momento em que acredita ser possivel, através de
seu esfor¢o pessoal, realizar determinada tarefa ou alcangar um resultado desejado com
sucesso.

Em uma 6tica de mercado virtual, entende-se, a partir da Teoria do Comportamento
Planejado, que se o consumidor tem uma atitude positiva com relacdo a Internet, se acredita
ser uma ferramenta de uso facil, ¢ ainda, se as pessoas de seu meio o incentivam no uso, ¢
bem provavel que a inten¢do de comportamento seja ativada. Isso faz com que o consumidor
utilize a Internet como meio para conhecimento e obtencao de informacao, e ainda, a compras
online ao invés de compras off-line, por exemplo.

Esta atitude do individuo frente as tecnologias como a Internet, por exemplo, também
foi estudada por Davis (1986) através do Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica que pode ser

utilizado para melhor compreender o comportamento do consumidor no ambiente online.

2.5 Modelo de Aceitacdo Tecnolégica

Originalmente, o Modelo de Aceitagdo Tecnologica (MAT) ou Technology
Acceptance Model (TAM), foi proposto em 1986 por Fred Davis. Segundo Doorduyn (2012),
este modelo ¢ uma extensdo da Teoria do Comportamento Planejado, e indica que a intengdo
comportamental de usar uma tecnologia ¢ derivada de atitudes frente a determinada
tecnologia. Ou seja, o0 modelo defende que no momento em que o consumidor se depara com

uma nova tecnologia, alguns fatores sdo capazes de influenciar a decisdo dele sobre como e

quando ele vai usé-la e se vai usa-la.
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De acordo com Dillon et al apud Dias et al (2011), diversos modelos teéricos tém sido
elaborados para estudar a aceitacdo e o comportamento do individuo no uso de tecnologias da
informacao, entre estes modelos, o TAM ¢ considerado um dos mais utilizados pelos
pesquisadores para tal estudo. Segundo Davis (1989), o TAM esta fundamentado basicamente

em dois construtos: a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida, ver Figura 5.

Figura 5: Modelo de Aceitaciio Tecnoldgica
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Fonte: Davis (1993, p. 476).

A utilidade percebida ¢ definida como “o grau em que uma pessoa acredita que a
utilizacdo de um sistema particular aumentaria o seu desempenho no trabalho” (DAVIS,
1989, p. 320), ou seja, se o individuo percebe que determinada tecnologia ¢ capaz de melhorar
o seu rendimento no trabalho, ¢ provavel que faca uso desta. Por sua vez, a facilidade de uso
percebida € “o grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema de informagao sera
livre de esfor¢o” (DAVIS, 1989, p. 320).

De acordo com o modelo, ambos sdo mediados completamente pelas varidveis
externas, como exemplo das caracteristicas do sistema (DAVIS, 1989). Segundo Costa (2007)
o modelo determina que a “utilidade” percebida e a “facilidade” de uso percebida de um
sistema influenciam as intengdes dos individuos em relagdo ao uso desse mesmo sistema.

Este modelo pode ser facilmente visualizado ao considerar o consumidor e o seu
relacionamento com a Internet. Se o consumidor acredita que a utilizacdo da Internet, mais
especificamente de determinados sites, para procura de produtos e servicos que deseja lhe trés
resultados positivos, e ainda, se acredita que com a utilizacao da Internet o esforco para esta
procura € menor ou praticamente inexistente, o consumidor tenderd a realizar suas compras

online ao invés de se dirigir as lojas fisicas. Percebe-se, portanto que, analisado sob a
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perspectiva do PDC, este modelo pode contribuir de forma significativa para o entendimento
acerca do uso/ nao-uso da Internet pelo consumidor.

De maneira geral, dado a complexidade da relagdo entre empresa e cliente gerada
principalmente pelo avanco desenfreado da internet, verifica-se que o comportamento de
compra do consumidor, especialmente no meio online, deve ser estudado pelas organizagdes
afim de uma melhor atuagdo destas no mercado virtual. Desta forma, o comportamento de
compra do e-consumidor pode ser estudado com base no PDC aplicando-se a este ideias da
TCP e do MAT .

Percebe-se entdo que os trés modelos apresentados se integram a partir do momento
em que podem se complementar na explicacdo do comportamento do consumidor. O Processo
de Decisdao do Consumidor ¢ capaz de apresentar as etapas vivenciadas pelo consumidor no
processo de compra. A Teoria do Comportamento Planejado integrada ao PDC, explica
alguns dos fatores que podem influenciar o consumidor no processo de compra,
especificamente com relagdo a intengdo de compra. Por fim, o Modelo de Aceitagdo
Tecnoldgica aplicado ao PDC e TCP oferece um melhor entendimento sobre o processo de

decisdo do consumidor com o uso de tecnologias, como por exemplo, a internet.
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3. Metodologia

3.1 Método

A pesquisa ¢ caracterizada como sendo exploratério-descritiva. Segundo Polit e
Hungler apud Piovesan e Temporini (1995), o termo “pesquisa exploratoria” significa um
estudo preliminarmente desenhado para desenvolver ou refinar hipoteses ou para testar e
definir os métodos de coleta de dados. Complementando, Mattar (1994 apud LACERDA,
2010) afirma que este tipo de pesquisa ¢ relevante quando se tem uma nog¢ao relativamente
vaga do problema de pesquisa. E também descritiva uma vez pretende descrever os fatos e
fendmenos de determinada realidade (TRIVINOS 1987 apud GERHARDT e SILVEIRA,
2009).

3.2 Unidade de analise, universo e amostra

A pesquisa teve como universo usuarios da Internet especificados abaixo, sendo o foco
da pesquisa internautas de 16 anos de idade ou mais. Segundo Doorduyin (2012), pessoas
abaixo de 15 anos geralmente ndo compram produtos sem a supervisdao dos pais, isto porque
ainda ndo ganham o seu proprio dinheiro, solicitando, na maioria das vezes, aos pais que
financiem a compra desejada.

Além disso, a pesquisa foi conduzida com amostragem por conveniéncia, visto que foi
disponibilizado o link do questionario eletronico a contatos da pesquisadora, seja por e-mail
ou em redes sociais. Com isso, os respondentes puderam repassar o /ink aos seus contatos ou
pedir que determinadas pessoas contribuissem com a pesquisa, gerando um efeito gradativo
semelhante a0 de uma bola de neve, que também caracteriza tal método de pesquisa
(GOODMAN, 1961).

Pode afirmar que a internet tem se tornado um meio de pesquisa cada vez mais comum
por ser considerado pratico, rdpido e sem custo para o pesquisador. Dessa forma, 250
respondentes participaram da presente pesquisa, o que configura um niimero adequado para o
cumprimento dos objetivos do presente trabalho, mas sem a possibilidade de fazer maiores
generalizacdes dos resultados.

Entre os 250 participantes da pesquisa, 52% compreendem pessoas do sexo masculino
e 48% do sexo feminino, e como faixa etdria predominante foi apontada aquela que situa
idades entre 21 e 30 anos, envolvendo 71,6% dos respondentes. As demais frequéncias podem

ser conferidas na Tabela 01.
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Tabela 01 — Idade dos participantes da pesquisa.

IDADE (%)
Entre 16 € 20 12,4
Entre 21 ¢ 30 71,6
Entre 31 e 40 11,6
Entre 41 e 50 2,8
Mais de 50 1,6

Fonte: Pesquisa Direta (2013)

3.3 Instrumento da pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado no presente estudo foi um questionario eletronico
extraido do trabalho de dissertacdo de Bobby Doorduyin, realizado no ano de 2012. A escolha
pelo referido questionario se deu por dois motivos: pelo fato de o trabalho do autor citado ter
uma perspectiva bastante semelhante comparada ao presente estudo e principalmente por ser
um instrumento de pesquisa muito recente.

O questionario consiste de 15 indicadores, sendo 7 indicadores referentes a dados

demograficos (ver: http://goo.gl/SEqXD). Os indicadores 01 e 02 foram elaborados no intuito

de o respondente ter uma melhor empatia com a situagdo para a qual o questionario foi criado.
Segundo Doorduyin (2012), pedir para os respondentes imaginarem situa¢des hipotéticas faz
com que eles se coloquem naquela situacdo e respondam as questdes de modo mais
apropriado.

Os indicadores 03 e 04, cada qual com 9 variaveis, dizem respeito a chance do
respondente usar determinado website durante o processo de decisdo. Para estes indicadores,
utilizou-se a escala de Likert de 7 pontos, tendo inicio no ponto 1 que significa “sem chance”
e finalizando no ponto 7 “100% de chance”. Para os indicadores 05 a 08, também foi
utilizada a escala de Likert de 7 pontos, no entanto, para estes indicadores, o ponto minimo 1
significou “discordo completamente” e o 7 “concordo completamente”.

A ultima parte do questiondrio contemplou indicadores demograficos. O indicador 09
se refere a idade do respondente, esta foi dividida em 5 grupos: 16-20; 21-30; 31-40; 41-50;
mais de 50. J4 o indicador 10 se refere ao género, tendo o respondente, duas opcdes de
respostas, feminino ou masculino. O indicador 11 ¢ do tipo subjetivo e procurou saber a
ocupacao principal do respondente.

Os indicadores 12 e 13 tiveram como foco o uso da internet. O indicador 12

contemplou a frequéncia do uso da internet por semana e foi divida em 4 grupos: 2 vezes ou
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menos por semana; 3-4 vezes por semana; 5-6 vezes por semana; todo dia. Ja o indicador 13,
procurou identificar quanto tempo o respondente gasta com a internet por semana, sendo
dividida em 7 grupos: Menos de 10 horas por semana; 10-19 horas por semana; 20-29 horas
por semana; 30-39 horas por semana; 40-49 horas por semana; mais de 50 horas por semana.
Por fim, os indicadores 14 e 15 procuraram captar o desejo de o respondente receber
um resumo com os dados da pesquisa. No indicador 14 os respondentes afirmam se querem
ou nao receber tal feedback e, em caso afirmativo, eles registram o e-mail no indicador 15 .
Tais indicadores ndo serdo analisadas no Capitulo 4, visto que ndo dizem respeito ao

entendimento do fendmeno em si.

3.4 Definicao operacional das variaveis e dos indicadores da pesquisa

Como ja mencionado, cada indicador do questionario contemplou algumas varidveis,
as quais serdao expostas a seguir afim de proporcionar um melhor entendimento na etapa da
Andlise dos Resultados.

Para os indicadores 03 e 04, as variaveis adotadas foram:

e Sites corporativos: sdo sites informativos operados por uma empresa que fornecem
informacodes sobre a empresa, a marca e seus produtos;

e Sites de comparagdo: sites que sdo utilizados pelos consumidores principalmente para
a comparacao de produtos no meio online;

e Amigos e familia: membros do convivio do consumidor, os quais podem ser
consultados na busca por informagdes sobre o produto desejado;

o Sites de andlise: sites nos quais os consumidores podem colocar as suas experiéncias
sobre um determinado produto, servico ou marca;

e Loja fisica: espago fisico onde os produtos se alocam, podendo o consumidor analisar
os produtos presencialmente;

o [oruns: esta varidvel refere-se a foruns de Internet e Midias Sociais, como por
exemplo, o Facebook;

o Sites com diferentes produtos: também chamados de all-in-one, sdo sites que oferecem
todo tipo de produto (ex: bol.com), podendo o consumidor compara-los mais
facilmente;

e (Catdlogos: os catalogos e folders sdo materiais impressos utilizados pelos
consumidores para conhecer especificacdes dos produtos e comparar diferentes

produtos e precos;
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Serv. Informagoes: refere-se aos servigos de informacgdes telefonicas, podendo ser
utilizados na busca por informacdes do produto.

O indicador 05 por sua vez, contemplou quatro declaragdes representadas pelas

seguintes variaveis:

Obtencdo de informagdo: esta variavel foi criada para verificar como os entrevistados
pensam sobre a busca de informagao na internet. Refere-se a declaragao “Eu acho que
a busca de informagdes sobre produtos, através da Internet, ¢ uma boa maneira de
obter informacgdes”;

Preferéncia pela Internet: esta foi formulada no intuito de mensurar a atitude dos
respondentes com relacdo a possibilidade de comprar sites. Diz respeito a afirmagao
“Para procurar informacgdes, eu prefiro a Internet ao invés de todas as outras midias”;
Comparagdo de produto: teve como objetivo medir até que ponto os entrevistados
usam a internet para encontrar informagdes. Faz mencdo a “Eu acho Sites de
Comparacdo de produtos sdo uma boa maneira para comparar produtos”;

Uso de Sites de comparagdo: variavel criada para mensurar até que ponto o0s
respondentes usam a internet para comparar produtos. E referente a declaragdo “Eu
uso Sites de Comparagdo de produtos para comparar produtos, assim eu posso
encontrar o produto que melhor atende as minhas necessidades”.

O indicador 06 contemplou mais quatro declaragdes representadas pelas seguintes

variaveis:

Facilidade para achar informagoes: refere-se a declaracdo “Eu acho facil achar
informagdes sobre produtos na Internet”;

Facilidade para comparar produtos: estd relacionada a afirmagdao “Eu acho facil
comparar diferentes produtos na Internet”;

Conhecimento para achar informagoes: diz respeito a afirmagdo “Eu acho que tenho
conhecimento suficiente sobre computador e internet para achar informacdes sobre
produtos no meio online”;

Conhecimento para comparar produtos: faz mencdao a “Eu acho que tenho
conhecimento suficiente sobre computador e internet para comparar produtos no meio

online”.

As duas primeiras variaveis Facilidade para achar informagoes e Facilidade para

comparar produtos foram criadas para mensurar a facilidade/dificuldade dos respondentes

durante o uso da Internet. Enquanto que as varidveis Conhecimento para achar informagoes e
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Conhecimento para comparar produtos foram formuladas para mensurar qudo bem os

respondentes acham que podem lidar com a Internet.

O indicador 07 contemplou quatro declaragdes representadas pelas seguintes variaveis:
Melhor loja: teve como objetivo mensurar como os respondentes pensam sobre a
possibilidade de comprar precos na Internet. Refere-se a declaragao “Eu acho que
Sites de Comparacao de Pregos sdo uteis para achar a melhor loja fisica ou virtual
onde eu possa comprar o produto que desejo”;

Melhor Prego: esta variavel procurou mensurar até que ponto os respondentes usam a
internet para comparar precos. Faz mencao a afirmacdo “Eu uso Sites de Comparacao
de Precos para achar o melhor preco nas lojas fisicas ou virtuais”;

Capacidade para encontrar melhor prego: faz referéncia a “Eu sou capaz de encontrar
o melhor prego para o produto que desejo através do uso de Sites de Comparagdo de
precos”;

Uso de Sites de comparagdo de prego: diz respeito a declara¢do “Eu prefiro usar Sites
de Comparagdo de Pregos em vez de outros meios para encontrar o melhor preco para
o produto que desejo”.

As duas ultimas varidveis citadas Capacidade para encontrar melhor prego ¢

Preferéncia por Sites de Comparag¢do foram formuladas com o objetivo de mensurar a

popularidade dos sites de comparacdo de precos e verificar qudo facil os respondentes

encontram sites para comparar pre¢os na Internet.

O indicador 08 contemplou trés declaracdes, todas criadas para mensurar a

possibilidade dos respondentes comprarem um produto em loja virtual, representadas pelas

seguintes varidveis:

Preferéncia loja virtual: refere-se a declaragdao “Depois de eu ter obtido, através da
Internet, todas as informagdes que eu preciso sobre o produto que desejo, eu penso em
comprar o produto também pelo meio virtual (considere uma loja virtual que oferece o
melhor pre¢o)”;

Preferéncia sites de comparagdo: diz respeito a afirmagdo “Quando eu uso Sites de
Comparagao de Prego, costumo comprar o produto online (considere uma loja virtual
que oferece o melhor preco)”;

Preferéncia loja fisica: faz referéncia a declaragdao “Eu prefiro comprar o produto que

desejo em uma loja fisica ao invés de comprar em loja virtual”.
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3.5 Estratégia da pesquisa

Primeiramente foi realizado um pré-teste com 10 pessoas por meio do Facebook. Estas
pessoas foram contatadas virtualmente e foi explicado o objetivo da pesquisa e os aspectos do
questionario que deveriam ser avaliados, tais como: tempo total gasto para a conclusdo do
questionario; entendimento das variaveis das questdes; clareza na escrita; quantidade e ordem
de questdes, entre outros. Com a realizagdo do pré-teste foi possivel fazer adaptagodes,
corregoes e consequentemente melhorias no questionario.

Feito o pré-teste, a segunda etapa foi identificar os e-mails para os quais deveriam ser
enviados os questionarios. Logo apds, o questiondrio passou a ser disseminado através de e-
mails e rede social (Facebook), possibilitando uma maior disseminag¢ao do questionario, uma
vez que muitos dos respondentes compartilharam com outros usuarios da rede. Esse continha
uma breve explicacdo sobre o objetivo da pesquisa e uma solicitagdo para que o respondente
repassasse o questionario para outras pessoas e, ainda havia a possibilidade do respondente
informar o seu interesse em receber um resumo dos resultados da pesquisa ou ndo.

Vale salientar que o questionario foi construido a partir da plataforma do GoogleDocs,
a qual ¢ fornecida gratuitamente aos usudrios do GMAIL (e-mail da Google) e, além da
criagdo do questionario de maneira bem simples e facil, ja transfere as respostas para uma

planilha do Excel. Desta, os dados foram transferidos para um programa estatistico.

3.6 Processamento dos dados
Para o processamento de dados, optou-se pela utilizacdo de um sofiware, utilizado
para analises estatisticas de dados da pesquisa. A partir desse foi possivel gerar as frequéncias

de respostas e demais estatisticas descritivas.

3.7 Técnicas de tratamento dos dados

Para a andlise das médias aritméticas, as escalas de Likert que variavam entre “sem
chance” e “100% de chance” foram dividas em trés niveis: 1,0 a 2,9 (Sem chance); 3,0 a 4,9
(Neutro); 5,0 a 7,0 (100% de chance). Seguindo a mesma ldgica, as escalas de Likert que
variavam entre “discordo completamente” e “concordo completamente” foram dividas em:
1,0 a 2,9 (Discordancia); 3,0 a 4,9 (Neutro); 5,0 a 7,0 (Concordancia). Além disso, os dados

foram analisados considerando também o Desvio Padrdo (DP) e a Frequéncia.
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3.8 Limitacoes

Assim como em qualquer pesquisa, esta apresentou algumas limitagdes. A primeira
delas, ¢ que por o instrumento da pesquisa se tratar de um questiondrio eletronico, este sO
pode ser respondido através do meio online, ou seja, as pessoas que nao tinham acesso a
Internet no periodo em que o questionario ficou disponivel ou ndo tinham computador, ndo
puderam ser incluidas na pesquisa. Além disso, devido a natureza do questiondrio, mesmo o
respondente tendo acesso a computador e Internet, indiretamente o instrumento de pesquisa
exigia que o respondente tivesse algum conhecimento em informatica para responder com
éxito as questdes propostas.

Por fim, foi utilizado o método “bola de neve”, que apesar de ser uma boa maneira de
disseminar o instrumento de pesquisa hd uma boa chance de muitos respondentes terem
caracteristicas demograficas semelhantes, havendo o risco, por exemplo, do publico
participante ndo ser tdo diversificado. E, por isso, haver a tendéncia de ocorrer respc
semelhantes, ja que algumas pessoas podem ter compartilhado o /ink do questionario

contatos que possuem pontos de vista semelhantes ao seu.
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3. Apresentacio e analise dos resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos através da pesquisa
e, além disso, analisa-los por meio de comparagdes entre as variaveis adotadas no instrumento
de pesquisa. Os itens do questionario serdo comentados a seguir, salientando que os
percentuais ¢ médias que estao apresentados nos Tabelas sdo referentes a amostra de 250
pessoas que participaram da pesquisa.

Os indicadores 01 e 02 foram criados para o respondente ter uma melhor empatia com
a situacdo para o qual o questionario foi criado. Preocupagdo como essa ¢ citada por
Doorduyin (2012), quando afirma que ¢ importante criar uma situacao para o respondente na
qual este possa refletir uma situagdo real em suas respostas ao longo do questionario.
Entende-se, portanto, que desta forma & possivel conseguir respostas mais concretas, pois
estdo fundamentadas em uma situacao real.

Sendo assim, a varidvel compra, procurou identificar se o respondente estava
planejando comprar um produto dentro dos proximos seis meses, tendo o mesmo, que citar no
indicador 02 o produto que desejava comprar. Dessa maneira, 218 dos 250 afirmaram que
estavam planejando realizar alguma compra nesse periodo. Dentre os produtos mais
apontados estdo os eletronicos, tais como: smartphone, notebook, celular e tablet.

Os indicadores 03 e 04 procuraram identificar a chance do respondente usar
determinado website, durante o processo de decisdo, para colher informagdes sobre os
produtos que desejam comprar. Estes indicadores contemplaram, cada qual, nove meios de
comunicagdo, quais sejam: loja fisica; servigos de informagoes telefonicas, sites
corporativos, sites de comparagdo, sites de andlise; foruns de internet e midias sociais; sites
que oferecem todo tipo de produto; amigos e familia, catalogos e folders.

O indicador 03, portanto, procurou identificar as chances do respondente utilizar os
meios de comunica¢do, mencionados acima, para obter informagdes sobre o produto que
deseja no estagio da busca por informagoes do modelo PDC. Desta forma, analisando a
variavel sites corporativos, tidos neste estudo como sites informativos operados por uma
organizagdo que fornecem informagdes sobre a empresa, a marca e seus produtos, percebe-se
através dos resultados obtidos, que esta obteve uma média de 4,92, o que representa um pouco
mais de 50% da chance de consulta (ver Tabela 02). Analisando sob a perspectiva da escala
de respostas, observa-se que a maior quantidade de respostas girou em torno do item 7, o qual

representa 100% de chance de consulta aos sites corporativos.
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A segunda variavel, ainda referente ao indicador 03, sites de comparagdo, refere-se a
sites que sdo utilizados principalmente para a comparagdo de produtos no meio online. Essa
variavel apresentou média de 4,78, a qual corresponde a pouco mais de 50% de chance de
ocorrer a consulta (ver Tabela 02). Além disso, a maior frequéncia de respostas apontou para
a total chance de sites de comparag¢do serem utilizados na procura por informagdes sobre o
produto desejado.

Com relacdao a variavel amigos e familia, essa procurou identificar se pessoas que
fazem parte da convivéncia do consumidor, mais especificamente amigos e familia, sdo
consultadas no momento em que este procura por informagdes sobre o produto que deseja.
Esta varidvel obteve média 4,51, sendo a terceira maior tendéncia do grupo de varidveis em
analise (ver Tabela 02). Da mesma maneira que as variaveis comentadas anteriormente, a
maior parte dos respondentes apontou para a total chance de consulta a amigos e familia.

A variavel sites de andlise se refere aos sites no qual os consumidores podem colocar
as suas experiéncias sobre um determinado produto, servigo ou marca, essa apresentou uma
média de 4,47 (ver Tabela 02). A maior parte das respostas indicou boas chances de serem
consultados sites de analise, porém a maior frequéncia, referente ao item 7, foi bem proxima
ao item 5 da escala de verificagao.

Para a variavel loja fisica, foi verificada uma média de 4,39 com desvio padrao de 2,1,
significando uma consideravel dispersdo dos dados. Neste caso, a maior frequéncia de
respostas também apontou para total chance de se buscar uma loja fisica para se obter
informagdes sobre determinado produto. Além disso, esta ¢ a Ultima das varidveis cujas

médias apontam para chance acima de 50% de se recorrer as referidas fontes de informagao.

Tabela 02 — Meios de comunicagéo para obter informagdes sobre o produto

Meios de comunicacio Frequéncia (n° respostas) Média Desvio

1 2 3 4 5 6 7 Padrao
Sites corporativos 21 14 22 37 41 42 73 4,92 1,9
Sites de comparagao 35 13 22 33 32 29 86 4,78 2,2
Amigos e familia 21 27 31 37 48 31 55 4,51 1,9
Sites de analise 38 25 21 35 29 33 69 4,47 2,2
Loja fisica 35 27 29 29 40 25 65 4,39 2,1
Foruns 63 17 32 40 34 28 36 3,77 2,1
Sites com diferentes produtos 67 37 29 35 28 25 29 3,44 2,1
Catalogos 71 53 39 27 25 19 16 3,01 1,9
Serv. Informacodes 183 | 33 8 8 6 5 7 1,66 1,4

Fonte: Pesquisa Direta (2013)
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A variavel foruns, por sua vez, diz respeito aos foruns de internet e midias sociais
como, por exemplo, o facebook. Esta varidvel apresentou uma média de 3,77, mostrando que
as chances de uso deste tipo de meio de comunicagdao sdo minimas (ver Tabela 02). Essa
conclusao ndo vem apenas do valor da média, mas pelo fato de a maioria das respostas ter
sido relacionada ao item 1 da escala de verificacdo, o qual representa a “sem chance” de
ocorrer a consulta.

A variavel sites com diferentes produtos, refere-se a sites onde o consumidor pode
encontrar ofertas de todo tipo de produto, sdo os chamados all-in-one websites. Esta variavel
obteve uma média 3,44, indicando, assim como a varidvel foruns, pouca chance de serem
utilizados pelo consumidor na procura por informagdes (ver Tabela 02). O mesmo ¢ indicado
pela maior frequéncia de respostas, ou seja, sem chances de se buscar informagdes em foruns.

A variavel catdlogos se refere a materiais impressos, como catalogos e folders, que
servem para apresentar o produto e suas especificacdes. Esta apresentou uma média de 3,01,
indicando que este material tem pouca chance de ser utilizado pelo consumidor (ver Tabela
02). A maioria dos respondentes também apontou para a chance nula de utilizar tal meio para
busca de informagdes sobre os produtos.

Por fim, a variavel servigos de informagoes, procurou identificar a chance de os
servigos de informacgdes telefonicas serem utilizados na busca por informagdes sobre o
produto desejado. Neste caso verificou-se uma média de 1,66, além de um desvio-padrao de
1,4, indicando boa concentracdo dos dados nos pontos baixos da escala (ver Tabela 02).
Interessante verificar que, se analisado os dados apenas considerando o ponto 1 da escala,
percebe-se que 73,2% dos consumidores afirmaram que este tipo meio de comunicagdo ou
servico nao tem chance de ser usado no momento de procurar tais informagoes.

A partir desse grupo de varidveis, pdde-se constatar que sites corporativos, sites de
comparagdo ¢ sites de andlise foram os mais apontados pelos respondentes como sendo
aqueles que tém 100% de chance de serem utilizados como fonte de informagdes sobre
produtos. Apds esses seguem a loja fisica propriamente dita e os familiares e amigos, o que
implica na tendéncia do uso da internet para buscar informagdes associadas a compras, antes
mesmo de ir as lojas fisicas ou contatar pessoas mais proximas.

Com relagdo ao indicador 04 do questiondrio, esse tentou mensurar as chances de o
consumidor usar os meios de comunicagdo para encontrar informagdo adicional sobre o
produto que deseja, considerando que o produto ja foi encontrado utilizando os meios de
comunicagdo citados no indicador anterior, porém ndo ha certeza se este produto ¢ o melhor

em sua categoria. Assim sendo, observa-se que a variavel sites corporativos obteve uma
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média de 5,10, mostrando, desta forma, ser uma variavel com maior chance de ser usada pelos
consumidores na procura por informag¢ao adicional (ver Tabela 03). Interessante observar que
a mesma também obteve a primeira posicao dentre as variaveis da Tabela 02, indicando,
portanto, ser um forte meio de comunicacao para os consumidores na busca por informagdes
sobre o produto desejado. Além disso, esta posicdo também indica que o meio online, neste
caso, se sobrepde aos demais meios de procura por informagao.

Com relagdo a variavel amigos e familia, esta obteve média de 5,05, indicando que ha
um pouco mais de 70% de chance de fazer uso deste meio de comunicacdo para obter
informacdes adicionais (ver Tabela 03). Além disso, a maior frequéncia de respostas apontou
para o uso dessa fonte de informagdes como tendo 100% de chances de ocorrer.

A variavel sites de analise se refere aos sites onde os consumidores podem colocar as
suas experiéncias sobre um determinado produto, servico ou marca, apresentou uma meédia de
4,83, o que representa pouco mais de 50% de chances de serem utilizados (ver Tabela 03). Da
mesma maneira que os itens anteriores, a maior frequéncia apontou para o item 7 da escala de
verificagdo, o que representa 100% de chance de se utilizar tal fonte de maiores informagdes.

Diferentemente do indicador anterior, na qual a média das chances de utilizacdo de
foruns foi menor que 50%, e ainda a maior frequéncia apontou para a nao utilizagdo (ou
chance nula), no indicador atual a Tabela se inverteu. A média das respostas para essa
variavel foi de 4,7 e a maior frequéncia de respostas apontou para a plena chance de se utilizar

os foruns como busca de informacgdes adicionais (ver Tabela 03).

Tabela 03 — Meios de comunicagao para obter informagdes adicionais sobre o produto

Meios de comunicac¢io Frequéncia Média | Desvio

1 2 3 4 5 6 7 Padrao
Sites corporativos 19 9 23 36 36 43 84 5,10 1,9
Amigos e familia 14 22 22 25 44 43 80 5,05 1,9
Sites de analise 27 21 18 28 35 50 71 4,83 2,0
Foruns 31 18 23 27 42 41 68 4,70 2,1
Sites de Comparagdo 34 18 23 33 29 49 64 4,63 2,1
Loja fisica 71 19 22 31 28 30 49 3,85 2,3
Sites com diferentes produtos 74 31 17 38 26 31 33 3,54 2,2
Catalogos 89 43 32 26 26 14 20 2,92 2,0
Serv. Informacgodes 164 | 35 20 13 6 6 6 1,82 1,5

Fonte: Pesquisa Direta (2013)

Seguindo o ranking apresentado na Tabela 03, a quinta maior média foi também a

ultima média referente a porcentagem de chance superior a 50%. Esse foi o caso dos sites de
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comparagdo, variavel essa que obteve média de 4,63, e maior frequéncia de respostas no item
referente a plena chance de ac¢des direcionadas ao uso dessa fonte de informagdes.

Diferentemente do indicador anterior, agora a procura por informagdes em lojas fisicas
apresentou média de 3,85 e maior frequéncia de repostas voltadas para a auséncia de chances
para a busca de maiores informagdes sobre os produtos (ver Tabela 03). Isso pode refletir a
desconfianga dos clientes com relagdo aos vendedores ou mesmo a incapacidade destes em
fornecer informagdes detalhadas sobre os produtos, dentre outros motivos.

As demais varidveis (sites com diferentes produtos, catdlogos e servigos de
informacdes) do indicador 05 se comportaram de forma semelhante ao observado no
indicador 04, ou seja, com menores médias de respostas e maiores frequéncias de resposta
tendendo a auséncia de chances de se fazer uso de tais fontes de informagdes. A frequéncia
média de se buscar maiores informacdes sobre os produtos em sites com diferentes produtos
foi de 3,54, enquanto que em catdalogos foi de 2,92, e servigos de Informagoes apenas 1,82
(ver Tabela 03).

Passando agora para a andlise do indicador 05, esta apresentou aos respondentes
quatro afirmagdes a fim de saber se estes discordavam ou concordavam com as mesmas. As
variaveis obten¢do de informagdo e preferéncia pela internet tiveram como objetivo mensurar
a atitude dos respondentes sobre a busca de informacdes na Internet no estagio de busca de
informagoes do modelo PDC, enquanto que as variaveis compara¢do de produto e uso de
sites de comparagdo, objetivaram mensurar a atitude dos respondentes na comparagdo de
produtos por meio online no estagio de avaliacdo e alternativas pré-compra do modelo PDC.
O indicador 05 teve, portanto, o objetivo de analisar a influéncia do fator atifudes da Teoria
do Comportamento Planejado no estagio de busca de informagoes e avalia¢do de alternativas
pré-compra do PDC.

A partir da Tabela 04, constata-se o nivel concordancia quanto ao uso da internet
como sendo uma boa maneira de obter informagdes sobre produtos, média 6,51 (o que tende a
concordancia total), e, em menor intensidade, quanto ao uso de sites de comparacdo de
produtos, o que apresentou a menor média: 5,08, e tende a concordancia parcial. Com relagao
a esses sites, a média de respostas (5,65) aponta para a concordancia quanto a percepc¢ao da

utilidade deles para comparar produtos.
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Tabela 04 — Concordancia com as declaragdes

Frequéncia Média | Desvio

1 2 3 4 5 6 7 Padrao
Obtencdo de informagéo 0 0 1 9 21 50 | 169 6,51 0,8
Preferéncia pela internet 3 3 9 23 32 41 139 6,03 1,4
Comparacao de produto 3 11 7 22 58 55 94 5,65 1,4
Uso de sites de comparag@o 18 16 17 33 40 46 80 5,08 1,9

Fonte: Pesquisa Direta (2013)

Observa-se também que a preferéncia pela internet vem em segundo lugar no ranking
das médias (6,03), tendendo a concordancia (ver Tabela 4). No geral, a maioria 0s
respondentes dao preferéncia ao uso da Internet para buscar informagdes e comparar produtos
Diante das circunstancias da pesquisa, esse tipo de resultado pode ser considerado esperado,
afinal foi feito entre pessoas que usam a Internet. Desta forma, segundo o conceito de
Moutinho e Roazzi (2010) acerca do fator atitudes proposto na Teoria do Comportamento
Planejado pode-se afirmar que os respondentes utilizam a Internet no PDC por considerarem
este comportamento bom, favorecendo a a¢ao do individuo.

Passando agora para a andlise dos resultados da pesquisa no que diz respeito ao
indicador 06 do questionario utilizado, observa-se que os quatro itens procuram mensurar a
auto-eficacia dos respondentes com relagdo ao uso da internet. Nesse sentido, procurou-se
verificar a influéncia do fator controle comportamental percebido da TCP, e também a
influéncia do fator facilidade de uso percebida do Modelo de Aceitacdo Tecnologica, no
estagio de busca de informagoes e avaliagdo de alternativas pré-compra do PDC.

Dessa forma, a partir da Tabela 5 podem ser observadas as frequéncias, médias e
desvios-padrdo para as quatro variaveis do indicador 06. A variavel conhecimento para achar
informagoes apresentou maior média de respostas (6,33), enquanto que a variavel facilidade
para achar informag¢oes obteve a segunda maior média (6,30), e conhecimento para
comparar produtos ocupou o penutltimo lugar com média de 6,10 e, em ultimo lugar, a
variavel facilidade para comparar produtos com média 5,92.

Observa-se também que as maiores frequéncias de todas essas quatro variaveis foram
situadas justamente na total concordancia (ponto 7 da escala de respostas), o que representa
que a maior parte dos respondentes consideram ter conhecimentos suficientes sobre
computador e internet para encontrar informagdes e comparar produtos no meio online, e ha
facilidade para fazer isso.

Analisados a luz da Teoria do Comportamento Planejado, estes resultados estao de
acordo com o fator controle comportamental percebido, o qual afirma que quanto maior for a

facilidade percebida em realizar determinada tarefa, mais provavelmente o individuo ird



44

coloca-la em pratica (AJZEN, 1991). Além disso, vistos sob a perspectiva do Modelo de
Aceitacdo Tecnologica, especificamente com relagcdo ao fator facilidade de uso percebida,
observa-se que por considerarem facil o uso da Internet os respondentes fizeram uso desta
tecnologia na busca por informagdes e na comparacao de produtos. Percebe-se, portanto, a
forte influéncia desses fatores no comportamento dos consumidores em questao.

Estes resultados podem ser explicados, segundo Doorduyin (2012), o qual afirma ser
necessario algum conhecimento para usar um computador e utilizar a internet. Assim sendo,
se esse conhecimento esta faltando os clientes poderiam ser menos propensos a usar a internet

para o seu PDC.

Tabela 05 — Concordancia com as declaragdes sobre auto-eficacia

Frequéncia Média | Desvio

1234 |5]|6 7 Padrio
Facilidade para achar informagdes 314 |3 [12]21]|48| 159 6,30 1,2
Conhecimento para achar informagdes 1 1 2 [ 18|23 |49 | 156 6,33 1,1
Conhecimento para comparar produtos 4 | 1|6 |20]31 |49 | 139 6,10 1,3
Facilidade para comparar produtos 516 |5 223653123 5,92 1,4

Fonte: Pesquisa Direta (2013)

Ja com relagdo a atitude frente ao uso de sites de comparagdo de precos, o indicador
07 apresenta quatro itens para medir o grau de concordancia/discordancia dos participantes da
pesquisa quanto a utiliza¢do desses sites para encontrar o melhor preco e a melhor loja fisica
ou virtual, bem como suas capacidades e preferéncias quanto ao uso desses sites. Além disso,
os itens do referido indicador procuram captar até que ponto os respondentes usam a internet
para comparar precos € o que eles pensam sobre a possibilidade de comparar pregos na
internet, podendo os resultados serem analisados sob a perspectiva do Modelo de Aceitagdo
Tecnologica.

Assim, a Tabela 06 apresenta as frequéncias, médias e desvios-padrao dos respectivos
itens do indicador 07. A variavel melhor loja procurou identificar a concordancia dos
respondentes sobre a utilidade dos Sites de Comparacdo de Preco na busca pela melhor loja
fisica onde o produto pode ser comprado. Essa apresentou média de 5,30, o que tende a
concordancia relativa, e maior frequéncia de respostas no ponto relacionado a concordancia
total (86 respondentes). Se analisada com base no fator utilidade percebida do Modelo de
Aceitagao Tecnologica, percebe-se que os respondentes tendem a utilizar este tipo de site no
PDC por considera-lo util na busca pela melhor loja fisica, ou seja, os respondentes acreditam

que esta utilizacao lhe tras resultados positivos.
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Com praticamente a mesma média, seguiu-se a variavel melhor preco com média 5,29,
e maior frequéncia de respostas com 88 casos. Isso indica que os respondentes tendem a
recorrer aos sites de comparacao de precos tanto para buscar pregos mais em conta quanto
para encontrar as lojas que possuam os produtos desejados. Além disso, a maioria dos
participantes (88) da pesquisa se mostra completamente capaz de encontrar os melhores
precgos utilizando esses sites. No entanto, a concordancia com relacdo a preferéncia por sites
de comparagdo de precos ao invés de outros meios para encontrar o melhor prego para o
produto desejado foi mais difusa entre os itens de reposta, tendendo mais a concordancia do

que a discordancia.

Tabela 06 — Concordancia com as declara¢des sobre sites de comparacio

Frequéncia Média Desvio

1 2 | 3| 4|5 6 | 7 Padrio
Melhor loja 1512 | 13 [ 30 | 39 | 55 | 86 5,30 1,8
Melhor prego 19 | 12 | 12 | 21 | 45 | 53 | 88 5,29 1,9
Capacidade para encontrar melhor preco 9 |14 | 22 |31 |49 | 52| 73 5,18 1,7
Preferéncia por sites de comparagao 26 | 28 | 16 | 40 | 43 | 49 | 48 4,54 2,0

Fonte: Pesquisa Direta (2013)

A ultima questao do instrumento aplicado foi o indicador 08, a qual possui itens
criados para mensurar a possibilidade dos respondentes comprarem um produto em uma loja
virtual. Esse indicador se refere ao estdgio de compra do PDC, e procurou verificar a
tendéncia do consumidor preferir o meio online para realizar sua compra.

O primeiro item, apresentado pela Tabela 07, diz respeito a preferéncia loja virtual
quando se pensa em comprar o produto, o qual obteve média de 6,08 e maior frequéncia (142)
no item referente a total concordancia. Ja os indicadores para a concordancia da realizagdo da
compra online quando se utilizam sites de comparacdo de pregos, a média e a maior
frequéncia tiveram redugao nos valores: 5,42 e 94 ocorréncias, respectivamente.

E, por fim, a preferéncia em comprar o produto em uma loja fisica ao invés de uma
loja virtual tendeu a indiferenga, visto que a média apresentou valor de 3,86 e maior
frequéncia de respostas no ponto 4 da escala, com 61 respostas. Isso mostra que, no geral, que
os respondentes tendem a fazer compras na Internet ou se mostram indiferentes quanto ao

meio de realiza¢do de suas compras.



Tabela 07 — Concordancia com as declaragdes sobre compra de produtos

Frequéncia Média | Desvio

1 (2|3 [4|5]|6 7 Padrio
Preferéncia loja virtual 6 | 4| 8 |16 |21 |53 142 6,08 1,4
Preferéncia sites de comparacao 10 | 10 | 20 | 26 | 36 | 54 | 94 5,42 1,7
Preferéncia loja fisica 43 | 34 | 26 | 61 | 21 | 28 | 37 3,86 2,0

Fonte: Pesquisa Direta (2013)
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Além dessas questdes, procurou-se também identificar a frequéncia de uso da Internet

pelos participantes da pesquisa € o tempo que eles gastam semanalmente conectados a rede.

Como apresentado, a faixa etaria predominante foi apontada aquela que situa idades entre 21 e

30 anos, envolvendo 71,6% dos respondentes além disso, a grande maioria dos participantes

da pesquisa (92,4%) afirmou utilizar a internet todos os dias da semana, conforme pode ser

visualizado na Tabela 8. Isto pode ser explicado segundo Doorduyin (2012):

Os idosos ndo cresceram com computadores e internet. Ao contrario, os jovens
aprendem a usar computadores na escola. Portanto computadores (e internet) estdo
mais envolvidos em suas vidas. Como resultado, a sua atitude, norma subjetiva e
controle comportamental para a internet sdo diferentes.

J4 com relacdo as horas semanais gastas na internet, as frequéncias de respostas foram

bem aproximadas, sendo a maior na faixa de 10 a 19 horas, com magnitude de 22,8%, a qual ¢

seguida pelas faixas: mais de 50 horas (20,8%) e 20-29 horas (20%).

Tabela 08 — Uso da Internet pelos participantes da pesquisa
Frequéncia do uso da Internet (por semana) (%)
2 vezes ou menos 0,0

3-4 vezes 2,0

5-6 vezes 5,6

Todo dia 92,4

Tempo gasto com a Internet (por semana) (%)

Menos de 10 horas 7.2

10-19 horas 22,8

20-29 horas 20,0

30-39 horas 15,2

40-49 horas 14,0

Mais de 50 horas 20,8

Fonte: Pesquisa Direta (2013)
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No geral, observa-se que a amostra de participantes da presente pesquisa faz bastante
uso da internet no PDC, além de demonstrar tendéncia ao uso de sites para realizar compras e
pesquisas de prego, ora comparando os produtos em sites especificos para tanto, ora
comparando os precos entre lojas fisicas e lojas virtuais.

No entanto, observou-se a pouca tendéncia a utilizagdo de catalogos, servicos de
informacdes e sites com variados produtos para buscar informagdes sobre os produtos. Ha
uma maior preferéncia de se buscar os sites das proprias empresas fabricantes, seguido por
sites de comparagdo, familia e amigos, dentre outros.

A seguir, procurou-se comparar essas informacdes com os resultados do estudo de
Doorduyin (2012), visto que este foi tomado como principal referencia para a realizagdo da
parte empirica do estudo aqui desenvolvido.

Inicialmente vale salientar que no referido estudo, o qual se configura como uma
dissertacdo de mestrado, as Unicas informagdes apresentadas pelo autor na forma de
estatisticas descritivas que podem servir para comparar com os resultados aqui encontrados,
dizem respeito a descricdo da amostra ¢ aos indicadores referentes as chances de uso dos
meios de comunicagao como fontes de informacdes sobre os produtos (indicadores 03 e 04).

Uma vez que Doorduyin (2012) recorreu a técnicas estatisticas sofisticadas para
analise dos seus dados, como: analise fatorial, one-way ANOVA, analise de regressao e teste t
para comparacdo de médias entre amostras, as médias dos demais indicadores ndo foram
apresentadas de forma isolada, e sim, na forma de diferencas de médias entre as amostras.
Desse modo, sera apresentado um comparativo de dados descritivos entre as fontes de
informacao, resgatando alguns comentarios do autor sobre os resultados encontrados por ele e
comparando com os resultados apresentados anteriormente.

Comparando as tendéncias apontadas para o uso de cada um dos meios de
comunica¢cdo como fontes de informagdo sobre os produtos a serem comprados, pode-se
perceber, pela Tabela 09, que alguns meios de comunicagdo apresentam as mesmas posi¢oes
nos rankings de médias: sites corporativos, sites de comparagdo, sites de andlise e servigos
de informagoes telefonicas. Uma mudanca de posicdo bem significativa estd relacionada a
variavel amigos e familia, a qual ocupou a sétima posi¢ao no estudo de Doorduyin (2012) e a
terceira posicao no presente estudo, por exemplo.

Infelizmente ndo podemos inferir se a cultura ¢ um fator de explicacdo para essa
discrepancia, visto que o autor ndo mencionou a nacionalidade dos participantes da sua
pesquisa, contudo, imagina-se que boa parte de sua amostra do tipo bola-de-neve tenha sido

gerada por pessoas proximas a ele e, portanto, pessoas de Roterdam ou proximas a esta. No
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entanto, como a amostra do presente estudo ¢ formada por brasileiros, e imagina-se que estes
possuem uma cultura menos individualista, ¢ possivel que esse seja um forte indicio dos
amigos ¢ familiares possuir maior relevancia como fonte de informagdes comparado ao
contexto da amostra do outro estudo.

A variavel loja fisica passou da terceira posi¢ao no estudo de Doorduyin (2012) para a
quinta posi¢do no atual estudo, porém a média de respostas nesse ultimo foi de 4,39, enquanto
que no primeiro foi de 4,30 (ver Tabela 09). E possivel que a diferenca entre essas médias
fosse maior, e até as posi¢des ficassem mais equivalentes, caso as amostras tivessem o mesmo
tamanho. Contudo, outra provavel explicagdo para essa evidéncia pode estar relacionada a
confianga que os entrevistados estrangeiros possam ter com relagdo aos funcionarios das lojas
fisicas, principalmente quanto a capacidade destes fornecerem informacgdes seguras sobre os

produtos, sem necessariamente estarem querendo empurrar os produtos para os clientes.

Tabela 09 — Comparativo da utilizacdo das fontes de informagao sobre produtos

Meios de comunicac¢io Estudo atual Doorduyin (2012)

Postos | Média | D.P | Postos | Média | D.P
Sites corporativos 1 4,92 1,9 1 4,64 1,87
Sites de comparacao 2 4,78 2,2 2 4,60 2,11
Amigos e familia 3 4,51 1,9 7 3,85 1,63
Sites de analise 4 4,47 2,2 4 4,17 2,32
Loja fisica 5 4,39 2,1 3 4,30 1,76
Foruns 6 3,77 2,1 8 2,88 1,93
Sites com diferentes produtos 7 3,44 2,1 5 4,01 2,02
Catalogos 8 3,01 1,9 6 3,95 1,93
Servico de informacoes 9 1,66 1,4 9 1,58 1,24
Tamanho da amostra 250 105

Fonte: Pesquisa Direta (2013) e Doorduyin (2012)

Outras variaveis que merecem maior investigacdo sdo catdlogos e servigos de
informagoes. Com relagdo a primeira variavel, o uso de catalogos caiu da sexta posi¢cdo no
estudo de Doorduyin (2012) para a oitava posi¢do no atual estudo (ver Tabela 09). Seria
interessante saber quais sdo os produtos normalmente vendidos em catalogos em cada regido e
em que proporcao eles entraram como indicagdes de compra pelos participantes das
pesquisas. E possivel que se esta pesquisa estivesse tomando por base a compra de perfumes,

por exemplo, a busca por informagdes em catdlogos subisse para alguma das primeiras
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posicdes no ranking, uma vez que se imagina que ¢ tipica a venda desses produtos em
catalogos de varias marcas, sobretudo aqui no Brasil.

Ja a variavel servico de informacgoes telefonicas apresentou a ultima posi¢cdo nos
rankings de ambas as pesquisas. E preciso investigar quais sdo esses servigos aqui no Brasil e
quanto se paga pelo servigo, caso ele exista. Se for cobrado um valor relativamente alto, pode
ser esse 0 motivo da baixa chance de se recorrer a essa fonte de informagdes. Outro motivo
que pode estar relacionado a desconfianca que se pode ter com relacdo a seriedade das
informacdes fornecidas por essa fonte.

Passando agora para o comparativo do indicador 04 entre o atual estudo e o estudo de
Doorduyin (2012), percebe-se que os postos das variaveis sdo bem diferentes, mantendo-se as
mesmas posi¢des apenas as variaveis: sites de andlise (3° lugar), sites com diferentes produtos
(7° lugar) e servico de informagdes (9° lugar), como pode ser visualizado na Tabela 10.
Enquanto que a amostra de brasileiros, sem querer generalizar os resultados, prefere comparar
produtos através de sites corporativos (1° lugar) e por meio de amigos e familia (2° lugar), a
amostra estrangeira tem como suas duas principais fontes a loja fisica (1° lugar) e os sites de

comparagao (2° lugar).

Tabela 10 — Comparativo do uso das fontes para comparagdo de produtos

Meios de comunicac¢io Estudo atual Doorduyin (2012)

Postos | Média | D.P | Postos | Média | D.P
Sites corporativos 1 5,10 1,9 5 3,72 1,96
Amigos e familia 2 5,05 1,9 4 3,90 1,75
Sites de analise 3 4,83 2,0 3 4,22 2,30
Féruns 4 4,70 2,1 8 3,06 2,08
Sites de comparagao 5 4,63 2,1 2 4,56 2,23
Loja fisica 6 3,85 2,3 1 5,28 1,75
Sites com diferentes produtos 7 3,54 2,2 7 3,30 1,99
Catalogos 8 2,92 2,0 6 3,51 1,89
Servigo de informacoes 9 1,82 1,5 9 1,51 1,18
Tamanho da amostra 250 105

Fonte: Pesquisa Direta (2013) e Doorduyin (2012)

No que diz respeito as quartas, quintas e sextas posi¢des em ambos os rankings,
observa-se na pesquisa de Doorduyin (2012) que elas sdo ocupadas pelas varidveis: amigos e
familia, sites corporativos e catalogos, ao passo que na presente pesquisa apareceram,

respectivamente, as seguintes variaveis: foruns, sites de comparagdo e loja fisica. Como foi
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mencionado anteriormente que as varidveis sites com diferentes produtos e servigo de
informagoes ocuparam as sétimas € nonas posi¢des, respectivamente, resta apontar os oitavos
lugares. Na pesquisa de Doorduyin (2012), o oitavo lugar no ranking de chances de se
consultar como fontes para comparagdo de produtos foi justamente ocupado pela variavel
foruns, enquanto que na pesquisa aqui conduzida se observou, nessa posi¢do, a variavel
catalogos.

Os resultados encontrados no presente estudo seguem semelhantes consideragdes
apresentadas por Doorduyin (2012): ndo ha razdes para inferir que os consumidores usem
apenas informagdes provenientes de websites, € sim que eles estdo usando um conjunto amplo
de canais para obter informagdes. Como foi visto anteriormente, sites corporativos e sites de
revisdo sao mais usados do que servigos de informagao telefonica e foruns na internet para
obter informacdes, o que estd em consonancia com Doorduyin (2012). E aqui também pode
ser concluido que sites de comparagao sdo mais utilizados para obter informagdes do que sites
de analise, o que sugere que os consumidores estdo usando sites de comparacdo ndo s6 para
comparar produtos (DOORDUYIN, 2012).

No estudo de Doorduyin (2012), os sites de comparacdo sdo utilizados mais
significativamente para comparar produtos do que os servigos de informacdo telefonica,
foruns, sites com varios produtos e catalogos. Nesse ponto reside a diferenca entre os estudos,
de acordo com as informagdes que permitem a comparacdo entre eles. No estudo aqui
desenvolvido, considerando a amostra de respondentes, os fOruns apresentaram maiores
chances de serem utilizados do que os sites de comparagdo e os principais meios apresentados
nesse paradgrafo. Como a variavel foruns assumiu uma posi¢do mediana no nosso ranking, nao
se pode chegar a mesma conclusao de Doorduyin (2012) de que os sites de comparagdo sejam
um dos canais mais utilizados pelos consumidores para comparar produtos.

Com relagdo as demais informacgdes, as evidéncias encontradas com relacdo a auto-
eficacia dos respondentes pode estar relacionada a propria composi¢do da amostra, ou seja,
uma amostra composta plenamente por internautas tende a ter mais capacidade de utilizar o
meio da melhor maneira possivel. Nesse sentido, Doorduyin (2012) encontrou que auto-
eficacia elevada tem um efeito positivo na atitude com relacdo a busca de informagdo e a
comparagdo de produtos na internet. Isso pode ser concluido da mesma forma aqui,
considerando a amostra de respondentes, pelo proprio teor das informagdes obtidas pela

andlise dos dados. Com isso, pode-se partir para as consideragdes finais do presente estudo.
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5. Consideracoes Finais

5.1 Conclusao

Organizagdes e consumidores buscam cada vez mais a inser¢ao neste novo cendrio de
mercado, o e-commerce. As empresas na busca por facilidade e baixo custo na disseminagao
de informagdes sobre seus produtos e servicos veem a Internet como um meio facilitador para
o alcance de um publico maior. No entanto, para conseguir atingir eficazmente o seu publico
alvo, as organiza¢des devem conhecer melhor o comportamento dos consumidores no meio-
online. Isto ndo ¢ uma tarefa facil, uma vez que a compreensao acerca do comportamento de
compra do individuo ja ¢ complexa por envolver diversos fatores influentes e se torna ainda
mais dificil quando considerado o contexto virtual.

Sendo assim, este estudo teve como objetivo analisar o comportamento de compra de
consumidores a luz da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e do Modelo de Aceitacao
Tecnoldgica (MAT), levando-se em conta os estagios de Compra, Busca de informacdes e
Avaliacdo de Alternativas Pré-compra do Processo de Decisdo do Consumidor (PDC).

Com relacdo aos dados demograficos, foi possivel verificar a partir da amostra do
estudo, um equilibrio na participagao de individuos do sexo feminino ¢ masculino no meio-
online, além disso, percebeu-se através do tempo dispendido com a Internet e frequéncia do
uso, como a Internet se faz presente no cotidiano das pessoas.

No que diz respeito ao estagio pré-compra Processo de Decisdo de Compra, observou-
se a preferéncia pela internet, especificamente pelos sites coorporativos comparados aos
outros meios de obtencdo de informagdo e comparacdo de produtos. Isto mostra como a
Internet tem conquistado espaco no mercado, especialmente para os consumidores que, como
mostrou a pesquisa, tem preferido o meio virtual possivelmente pela quantidade e diversidade
de informagdes disponiveis no meio acerca de produtos/servigos.

Com relagdo aos indicadores 05, 06 e 07, foi possivel constatar que o comportamento
de compra dos respondentes pode ser explicado a partir da Teoria do Comportamento
Planejado e do Modelo de Aceitacao Tecnologica.

Com base na TCP, os dados obtidos mostraram que os respondentes tendem a utilizar
a Internet nos estagios busca por informagoes e comparag¢do de produtos do PDC por
considerarem este comportamento uma atitude positiva e, além disso, por considerarem fécil a
realizagdo deste comportamento. J& o Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica mostrou que a

Internet ¢ uma tecnologia aceita pelos respondentes pelo fato destes considera-la util nos
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estagios de pré-compra e também por acharem que o uso da Internet no PDC ¢ livre de
esforco.

A partir do indicador 08, foi possivel avaliar a tendéncia bem como o costume dos
respondentes utilizarem a Internet no estagio de compra do PDC. Desta forma, verificou-se
que neste estdgio, hd uma grande chance dos consumidores utilizarem a loja virtual como
meio de obtencdo do produto desejado. Possivelmente esta preferéncia pela loja virtual frente
a loja fisica ¢ explicado com base nos indicadores anteriores € nos diversos fatores presentes
no comportamento do consumidor.

Quando comparado ao estudo de Doorduyin (2012) semelhantes evidéncias foram
encontradas com relacdo a auto-eficacia dos respondentes, que pode estar relacionada a
propria composicdo da amostra, ou seja, em ambos os estudos a amostra foi composta
plenamente por internautas, consequentemente os resultados mostraram uma tendéncia dos
individuos a uma maior capacidade de utilizar o meio da melhor maneira possivel.

Conclui-se entdo, que a Teoria do Comportamento Planejado em conjunto com o
Modelo de Aceitagdao Tecnologica sdo estudos que contribuem de forma significativa para o
entendimento do comportamento de compra do e-consumidor. Entretanto, considerando a
complexidade do comportamento deste no meio virtual, a utilizagdo apenas destes modelos

ndo ¢ suficiente para uma compreensao mais completa do e-consumidor.

5.2 Sugestoes

Novas pesquisas sdo sugeridas como forma de agregar conhecimento acerca do
assunto. Assim sendo, novas indagacdes podem ser levantadas no intuito de encontrar
respostas: Como se dd o comportamento do e-consumidor nos estagios de pos-compra do
PDC? Que outras teorias e modelos poderiam ser aplicadas no estudo do comportamento '~
compra do e-consumidor? Que outros estimulos sdo necessarios para o consumidor aderis

lojas virtuais?
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Anexo

Questionario Eletronico

Questionario - Consumidor Virtual

Para concluir a minha graduacao em Administracdo na UFCG, estou escrevendo a minha monografia
sobre o Comportamento do Consumidor Virtual e, para isso, pe¢o a sua colaboracdo respondendo a
este questionario. Como forma de agradecimento por ter participado da minha pesquisa, enviarei os
resultados resumidos para o seu e-mail, caso deseje. Por favor, leia com atengdo as questdes abaixo e
va assinalando as suas opinides. Este questionario levara cerca de 10 minutos de seu tempo. Todas as
respostas serdo tratadas de forma andnima e estritamente confidencial. Obs: Este questionario deve ser
respondido por pessoas com dezesseis anos ou mais. Por favor, peco para que repasse o questionario
para contatos seus que tenham idade igual ou acima de dezesseis anos. Desde ja agradeco.
*QObrigatdrio

1. Vocé esta planejando comprar um produto dentro dos proximos 6 meses? *
is .

Sim

Nao

2. Se a resposta para a questao 1 foi Sim, cite abaixo o produto que vocé planeja comprar:

3. Imagine que vocé quer comprar o produto que vocé citou na questdo anterior (Questiao 2).
Qual s3o as chances de vocé usar os meios de comunicacio mencionados abaixo para obter
informacées sobre o produto? (Se vocé nao especificou o produto na questiao anterior, por favor
imagine que vocé esta procurando por uma maquina fotografica digital)

Uma loja fisica *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & T T {7 100% de chance

Servigos de informagdes telefonicas *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T 100% de chance

Sites corporativos (ex: philips.com.br) *Sites informativos operados por uma empresa que fornecem
informagdes sobre a empresa, a marca e seus produtos.
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance ¢ ¢ & O T " 100% de chance

Sites de comparagdo (ex: buscapé.com.br; compreaki.com.br) *Sites que sdo utilizados principalmente
para a comparaga@o de produtos online
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance T (" (" O (" T 100% de chance
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Sites de analise (ex: amazon.com) *Sites onde os consumidores podem colocar as suas experiéncias
sobre um determinado produto, servi¢o ou marca.
1 2 3 4 5 6 7

Semchance { & & O T T  { 100% de chance

Foéruns de internet ¢ Midia Sociais (ex: facebook.com) *
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance T (" (" O (" T 100% de chance

Sites que oferecem todo tipo de produto (ex: bol.com) *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T 100% de chance

Amigos e familia *
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance { & & T T  { 100% de chance

Catalogos e folders *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T  100% de chance

4. Imagine a seguinte situacio: vocé encontrou o produto que estava procurando depois de usar
os meios de comunicacio da questao anterior (Questio 3). No entanto, vocé ndo tem certeza se
esse produto é o melhor de sua categoria. Quais sio as chances de vocé usar os meios de
comunicacio abaixo para encontrar informacio adicional sobre o produto?

Uma loja fisica *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T 100% de chance

Servigos de informagdes telefonicas *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance © ¢ & T 100% de chance

Sites corporativos (ex: philips.com.br) *Sites informativos operados por uma empresa que fornecem
informagdes sobre a empresa, a marca e seus produtos.
1 2 3 4 5 6 7

Semchance © " 100% de chance
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Sites de comparagdo (ex: buscapé.com.br, compreaki.com.br) *Sites que sao utilizados principalmente
para a comparagao de produtos online
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance i '[h '[h . '[h i 100% de chance

Sites de analise (ex: amazon.com) *Sites onde os consumidores podem colocar as suas experiéncias
sobre um determinado produto, servi¢o ou marca.
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance T '[h f“ O '[h T 100% de chance

Foruns de internet e Midia Sociais (ex: facebook.com) *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T 100% de chance

Sites que oferecem todo tipo de produto (ex: bol.com) *
1 2 3 4 5 6 7

Sem chance { & & T T  { 100% de chance

Amigos e familia *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance ¢ ¢ & O T T  100% de chance

Catalogos ¢ folders *
1 2 3 4 5 6 7

Semchance © ¢ O & " 100% de chance

5. Por favor indique o quanto vocé concorda ou discorda com as declaracdes abaixo:

Eu acho que a busca de informagdes sobre produtos, através da internet, ¢ uma boa maneira de obter
informacdes *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ "  Concordo completamente

Eu acho que Sites de Comparacdo de Produtos sdo uma boa maneira para comparar produtos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ &  Concordo completamente

Para procurar informagoes, eu prefiro a Internet ao invés de todas as outras midias *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ & {  Concordo completamente
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Eu uso Sites de Comparacdo de produtos para comparar produtos, assim eu posso encontrar o produto
que melhor atende as minhas necessidades *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ ¢ & &  Concordo completamente

6. Por favor indique o quanto vocé concorda ou discorda com as declaracgées abaixo:

Eu acho facil achar informagdes sobre produtos na internet *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ & Concordo completamente

Eu acho facil comparar diferentes produtos na internet *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ &  {  Concordo completamente

Eu acho que eu tenho conhecimento suficiente sobre computador e internet para achar informagdes
sobre produtos no meio online *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢~ ¢ "  Concordo completamente

Eu acho que eu tenho conhecimento suficiente sobre computador e internet para comparar produtos no
meio online *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ ¢ Concordo completamente

7. Por favor indique o quanto vocé concorda ou discorda com as declaracdes abaixo sobre Sites de
Comparacio:

Eu uso Sites de Comparacdo de Pregos para achar o melhor prego nas lojas fisicas ou virtuais *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ "  Concordo completamente

Eu acho que Sites de Comparagdo de Precos sao uteis para achar a melhor loja fisica ou virtual onde
eu possa comprar o produto que desejo *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢~ ¢ ¢ & & {  Concordo completamente

Eu sou capaz de encontrar o melhor prego para o produto que desejo através do uso de Sites de
Comparagao de Pregos *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ &  {  Concordo completamente
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Eu prefiro usar Sites de Comparagao de Pregos em vez de outros meios para encontrar o melhor pregco
para o produto que desejo *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ & Concordo completamente

8. Por favor indique o quanto vocé concorda ou discorda com as declaracdes abaixo sobre
Compra de Produtos

Depois de eu ter obtido, através da internet, todas as informagdes que eu preciso sobre o produto que
desejo, eu penso em comprar o produto também pelo meio virtual (considere uma loja virtual que
oferece o melhor prego) *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ Concordo completamente

Quando eu uso Sites de Comparagdo de Prego costumo comprar o produto online (considere uma loja
virtual que oferece o melhor preco) *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ ¢ &  Concordo completamente

Eu prefiro comprar o produto que desejo em uma loja fisica ao invés de comprar em loja virtual. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo completamente ¢ ¢ &  {  Concordo completamente

Por fim, por favor, responda estas questées sobre vocé. Como mencionado anteriormente, todas
as informacodes dadas por vocé serao tratadas de forma andnima e estritamente confidencial.

9. Qual a sua idade? *
Entre 16 ¢ 20
Entre 21 ¢ 30
Entre 31 ¢ 40
Entre 41 e 50

DS IS TS B

Mais de 50

. Qual o seu género? *

03

Feminino

Masculino

11. Qual a sua ocupagao principal? *
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12. Com que frequéncia vocé utiliza a Internet por semana? *

(“
2 vezes ou menos por semana
(“
3-4 vezes por semana
(“
5-6 vezes por semana
(“

Todo dia

13. Quanto tempo vocé costuma gastar com a Internet por semana? *

C Menos de 10 horas por semana
C 10-19 horas por semana

C 20-29 horas por semana

C 30-39 horas por semana

C 40-49 horas por semana

("

Mais de 50 horas por semana

14. Voceé deseja receber os resultados da pesquisa? “Ao final da pesquisa sera gerado um resumo
com os dados obtidos

© Sim

Nao

15. Por favor, informe o seu e-mail:

Com a sua ajuda eu posso conseguir resultados confidveis e de qualidade. Muito obrigada pela
sua colaboracao!
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