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RESUMO

O mundo hoje esta se tornando cada vez mais pratico e mais submissos aos meios digitais. Mudando
a cada dia, e também trazendo meios de facilitar o dia a dia das pessoas. Com isso este trabalho teve
como um objetivo geral analisar o nivel de satisfagdo dos graduandos de uma Universidade da Serra
Gaucha em suas compras online. Para isso, o referencial teérico deste trabalho, serviu como alicerce
para fomentar o contetido abordado. Verificou-se também como os consumidores se comportam em
suas compras online, e como € a sua satisfacao em relagéo a isto. Apos isso, foi realizada a aplicagao
da pesquisa quantitativa para verificar o nivel de satisfagdo dos graduandos de uma Universidade da
Serra Gaucha em relagdo as suas compras online. Neste sentido, o inicio do trabalho aborda as
caracteristicas do e-commerce, a satisfagdo dos clientes, o que motiva a efetuar a compra e qual a sua
confianga perante a isso. Em seguida, o resultado se dara através de uma pesquisa quantitativa em
forma de questionario com 94 graduandos de uma Universidade da Serra Gaucha, focando no seu
nivel de satisfacdo em compras online. Apdés a apuracao dos dados obtidos, procura-se reunir
informacgdes consistentes em relagéo ao tema e compreender qual o nivel de satisfagao deste publico.
Desta forma obteve-se como principal resultado: um indice de 39,4% de graduandos que se sentem
muito satisfeitos com as compras online, 52,1% se sentem satisfeitos e por fim 8,5% nao ficam
satisfeitos, mas também n&o estéo insatisfeitos.

Palavras-chave: E-commerce. Satisfagao do cliente. Compras online.
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1 INTRODUGAO

O comportamento do consumidor ndo € apenas entender o ato do cliente ao
comprar o produto, mas sim, entender como cada item comprado afeta a vida dos
consumidores. Cada item comprado, tem seu sentido e sua utilidade unicamente para
quem ira utiliza-lo.

Com o avancgo da tecnologia, nada mais pratico que realizar compras pelo
notebook, smartphone, e outros meios digitais, sem precisar sair de casa, enfrentar
filas e seu produto chega diretamente em seu endereco e conforme o item, ele é
instalado em seu devido lugar.

Para O’brien (2004), o comércio eletrbnico ou e-commerce tem como
caracteristica principal o uso de tecnologias da informacédo e de comunicagao para
estabelecer contato com os clientes.

Turban, Wetherbe. e McLean (2010) definem comércio eletrébnico como a
venda de produtos e servigos através de meios eletrénicos, entre pessoas juridicas e
pessoas fisicas através de meios eletronicos.

O e-commerce esta se desenvolvendo a cada dia, auxiliando o crescimento
da economia, pois possui diversas vantagens para os consumidores realizarem suas
compras online, diversas opc¢oes de sites, produtos, valores e outros beneficios.

No primeiro capitulo é apresentado a contextualizacdo do tema, bem como o
objetivo geral e os especificos, e também a questdo de pesquisa.

No segundo capitulo é apresentado a fundamentagao tedrica, baseando-se
nos principais assuntos referentes ao tema de pesquisa. Relatando sobre a historia
da internet, e-commerce, tipos de e-commerce, beneficios do e-commerce, processo
de decisdo de compra, qualidade do website, precos e formas de pagamento,
atendimento ao cliente e pds-venda, confianga, influéncia da confianga no e-
commerce, satisfacao e insatisfacao.

No terceiro capitulo €é descrita a metodologia utilizada para o
desenvolvimento do estudo, onde sao evidenciados os tipos de aspectos
metodoldgicos aplicados.

E por fim, no quarto capitulo sdo apresentadas as conclusdes finais,
realizando uma analise critica acerca do problema de pesquisa, sendo ela a fonte
motivadora do estudo. Ainda € apresentado o atingimento quanto aos objetivos

propostos, e em seguida sdo apresentadas recomendacgdes para futuros estudos.
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1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

Mascarenhas (2012) explana que para a delimitacdo do tema é preciso
estabelecer limites até onde vai o foco do assunto, deve entdo enumerar em partes
os conceitos que se relacionam. Nao € recomendado que os pesquisadores facam
opgao por objetos que nao foram explorados.

A definicdo do problema de pesquisa é muito importante, pois 0 mesmo indica
0 proposito da pesquisa e todo o projeto ira partir das necessidades de informagao
para suprir as indagagdes e duvidas existentes (SAMARA; BARROS, 2002).

Neste cenario, identificar o nivel de satisfagdo dos consumidores em suas
compras online, é fundamental para o sucesso da organizagdo que investe no
mercado eletronico. Com isso, este trabalho pretende analisar qual o nivel de
satisfagdo em compras online dos graduandos de uma Universidade da Serra
Gaucha.

Com base no tema proposto, a questao de pesquisa para o estudo é: Qual o
nivel de satisfagdo dos graduandos de uma Universidade da Serra Gaucha

em relagao a suas compras online?

1.2 OBJETIVOS

Klein (2015) explica que os objetivos estabelecem qual é o propdsito de um
trabalho cientifico, e o que se deseja estudar em questéo.

Os objetivos de pesquisa sao determinantes de maneira a trazer as
informacgdes para solucionar o problema (SAMARA; BARROS, 2002).

Os objetivos especificos orientam a formulagédo de perguntas nas entrevistas
ou na elaboracdo de questionarios, fazendo uma observagao direta ou indireta,

sugerindo as fontes em que devem ser buscadas (RODRIGUES, 2007).
1.2.1 Objetivo geral
Cervo, Berviam e Silva (2007) explanam que os objetivos gerais se definem

em estabelecer com objetividade e clareza qual o propdsito da realizagdo da pesquisa.

O objetivo geral deste trabalho consiste em identificar e analisar o nivel de
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satisfagao dos graduandos de uma Universidade da Serra Gaucha em suas compras

online.

1.2.2 Objetivos especificos

Vergara (2000) diz que os objetivos especificos sdo aqueles que tornam os
caminhos possiveis, para que 0 mesmo se torne o objetivo geral. Sendo eles definidos
como as metas a serem seguidas passo a passo, plano de agao que deixe de forma
clara e atinja o objetivo da pesquisa.

Assim, delimita os objetivos especificos deste trabalho em:

a) entender como funciona o e-commerce;

b) destacar quais os principais motivos das pessoas comprarem online;

c) verificar qual é a maior influéncia na tomada de deciséo para a compra;

d) identificar qual o nivel de satisfagdo dos graduandos em suas compras

online;

e) desenvolver o estudo para melhoria no sistema de e-commerce.

1.3 JUSTIFICATIVA

A justificativa precisa evidenciar quais as razdes do projeto, devendo expor
0os porqués levantados na exposi¢cao do problema (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Para Roesch (1999) a justificativa é a razdo para a propria existéncia e
realizacéo de um projeto, sendo capaz de justifica-lo através da sua relevancia maior,
viabilidade e oportunidades.

As compras online estdao se tornando cada dia mais comuns, com este
estudo, vamos verificar quais os beneficios e o0 que faz com que os prefiram fazer
suas compras online e nao fisicamente.

Com base nos dados apresentados, este estudo visa entender o nivel de
satisfagao dos graduandos de uma Universidade da Serra Gaucha em suas compras
online.

Este trabalho contribuira academicamente para identificar qual o nivel de
satisfacao dos graduandos em suas compras online. Pois a partir da analise do nivel

de satisfagdo dos graduandos sera possivel identificar as insatisfagcbes ocorridas
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durante suas compras online e com isso oferecer informagdes confiaveis para que as

empresas possam estar em permanente processo de melhoria.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Apresenta-se nos proximos capitulos os referenciais necessarios para
fundamentar o estudo da satisfacdo em compras online, que servirdo como base
tedrica para o levantamento das hipoteses e conclusdes apresentadas por esta

pesquisa.

2.1 HISTORIA DA INTERNET

As novas tecnologias provocam periodicamente mudangas na maneira como
movimentam-se os negdécios. Tendo em vista que, muitos dispositivos que tinham a
sua marca bastante utilizada, hoje ja ndo estao mais tao presentes no mercado, como,
maquina de fax e o telégrafo, onde era quase impossivel fechar um negoécio sem estes
equipamentos. No presente momento a internet se tornou a tecnologia que veio para
mudar totalmente os negécios (STERNE; JIM, 2000).

Stefano e Zattar (2016) explanam que a histéria da internet esta dividida em
trés fases, sendo elas a da inovacao, institucional e da comercializagcdo. Cada uma
delas contribuindo da sua maneira para que a internet se tornasse essa poténcia.

Na primeira fase (1961 a 1974) a da inovagéao, os principais parametros da
internet foram conceitualizados e ent&o surgiu a realidade dos hardwares e softwares.
Sendo que o propésito original da internet era ligar os grandes servidores em
diferentes campus universitarios.

Na segunda fase (1975 a 1995) a fase institucional, grandes instituicdes como
o Department of Defense and the National Science Foundation, forneceu
financiamento e legitimagao para a invengao da internet. O Departamento de Defesa
contribuiu com milhdes para desenvolvé-lo em um sistema de comunicagao militar,
onde suportasse o esforgo da guerra.

Ja na terceira fase (1995 até hoje) a fase de comercializagdo, onde as
agéncias do governo incentivaram as empresas privadas a assumirem e expandirem
os servicos da internet para os cidadaos locais. No ano de 2000 a internet havia se
expandido muito além das instalagdes militares e universitarias.

Reedy e Schullo e Zimmerman (2001) descrevem de uma forma breve, que
a internet € uma rede mundial de redes, fazendo com que milhdes de computadores

compartilhem entre si informacdes, tendo também diversos recursos de comunicacao,
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banco de dados e transacdes. Fazendo também com que, cada pessoa tenha contato
com qualquer pessoa do mundo por seu intermédio.

Deitel (2004) explica que a World Wide Web permite que usuarios de
computadores localizem e visualizem documentos multimidia, sendo eles graficos,
animacoes, textos, audios e/ou videos sobre qualquer assunto. Mesmo que a internet
estivesse pronta ha mais de trés décadas, a introducao dela de fato foi recente, em
1990 a European Laroratory for Particle Physics desenvolveu a World Wide Web e
outros diversos protocolos que formam o blackbone ou a espinha dorsal da internet.

A internet tem muitas oportunidades para a criagao de valores das marcas de
produtos e servigos, a cobranga de precos premium e a ampliagdo de um negdcio
fisico off-line que ja era poderoso (STEFANO; ZATTAR, 2016).

Caro (2010) explica que a internet € um conjunto de redes de computadores,
onde sempre ocorre a troca de informagdes e comunicacdes pelo meio eletrénico,

conectando-se ao redor do mundo todo.

2.2 E-COMMERCE

Para Stefano e Zattar (2016) no ano de 1960 nos EUA um grupo de industrias
produziu a primeira tentativa de criar formatos comuns para os dados eletronicos.
Esses formatos eram apenas para compra, transporte e financiamento de dados
utilizados principalmente para as transagdes intraindustriais.

Almeida, Brendle e Spindola (2014) explicam que além de comércio
eletrénico, esse tipo de transagao comercial feita exclusivamente por meio de um
equipamento eletrénico definem-se com outros nomes como: e-commerce € COmercio
virtual.

De acordo com Turchi (2019) o mundo virtual hoje se tornou um grande aliado
férti e com muita agilidade para fechamento de negdécios. Em 1980 muitas
organizagdes ja utilizavam o meio eletrénico para o envio de ordens de compra e
pagamento para agilizar as operagdes de logistica e de suprimentos.

Ja no final de 1990 e inicio de 2000, a internet ganhou uma evolugao
significativa, fazendo com que as empresas pensassem de forma mais ampla e
fazendo a inclusdo do marketing em suas operagdes. Utilizando os softwares e
hardwares para criar modelos de negdcios ainda mais interessantes e de alto

desempenho aos seus interessados (TURCHI, 2019).
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Grande parte das empresas hoje ja praticam de alguma forma o comércio
eletrénico, seja ele para acelerar os processos de compras, ou até mesmo para poder
atender seu cliente 24 horas por dia. O mundo eletrdnico, também favorece para as
empresas encontrarem novos clientes com mais rapidez e facilidade e entre outros
fatores (UEMA; LAZZARI, 2008).

O Brasil atualmente se encontra em décimo lugar no ranking mundial de
faturamento do e-commerce (operagcéo de vendas de produtos e de servigos pela
internet). Cada ano vem se fortalecendo e crescendo constantemente, um importante
fator para este crescimento tem sido a inclusdo de pessoas de baixa renda (classes
C, D e E) nestas compras online, isso devendo-se ao aumento do poder aquisitivo e
do crédito ao consumidor (TURCHI, 2019).

As empresas que hoje aderem ao comércio online, precisam de profissionais
qualificados, com muitos conhecimentos e habilidades. Os principais requisitos séo
ter conhecimento na area da tecnologia da informagao, andlise de sistemas e/ou
técnico de informatica (GALINARI et al, 2015).

Com o crescimento do comercio eletrdbnico, muitas empresas acabaram
investindo no desenvolvimento de plataformas de e-commerce, pagas e gratuitas.
Uma plataforma de e-commerce permite que produtos sejam cadastrados e
disponibilizados aos consumidores, garantindo que as vendas sejam gerenciadas sem
complicagdes, pelo lojista (COSTA, 2013).

Um dos fatores bem comuns que ajudaram nesta nova transigao, foi as datas
comemorativas implementadas no nosso calendario anual, como a Black Friday
(evento realizado no final do més de novembro) trazendo muitas ofertas e com
grandes descontos (TURCHI, 2019).

Stefano e Zattar (2016) pontuam que o e-commerce promoveu uma revolugao
nas praticas de negocios, mesmo desta forma, continua sendo relativamente novo e
constante nas areas de gestao dos negdcios e tecnologia da informagao. Por se tornar
extremamente amplo, hoje pode-se utiliza-lo de varias maneiras diferentes como:

a) home banking;

b) compras eletrdnicas em shopping;

c) compras eletrénicas de agdes;

d) cadastro de curriculo em banco de dados de empresas;

e) encontrar parceiros de negdcios.
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“E-commerce (EC) é um modelo de negdcios no qual as transacdes
comerciais ocorrem via redes de telecomunicagdo, especialmente a internet’
(TURBAN, 2012, apud STEFANO; ZATTAR, 2016).

Turban (2012 apud Stefano; Zattar, p. 46) diz “O e-commerce e a compra e
venda de bens e servicos ou a transmissao de fundos ou de dados por meio de uma
rede eletrbnica, principalmente a internet”.

Galinari et al (2015) diz que para ter sucesso e sobreviver em um mundo
competitivo, as empresas do ramo virtual precisam também ter profissionais de
administracao, contabeis, marketing, e entre outros, mas que sejam capacitados para
lidar com o mercado intensivo da informacao.

O e-commerce € mais do que a compra e venda online de produtos e
servigos, ele é também o processo online de desenvolvimento, marketing, venda,
entrega, atendimento e pagamento. O e-commerce requer ainda o processo de
negociacdo com o cliente e a existéncia de uma rede de parceiros de negdcios
integrada a plataforma da web (O’'BRIEN, 2009).

Criagao de vinculo maior com os clientes, oferecer o produto correto para
cada perfil de cliente, menor gasto com colaboradores, menor gasto com
estrutura fisica, a loja virtual podera atender o cliente a qualquer hora do dia
e em todos os dias da semana e tera uma rapida divulgacao de tendéncias e
promogdes de produtos, o que atraira mais clientes, a organizacao tera um
diferencial competitivo, se destacara no mercado concorrente e podera
aumentar suas vendas e seus lucros (DINIZ et al. 2011, p.11).

Almeida, Brendle e Spindola (2014) completam que o e-commerce busca
facilitar a rotina das pessoas, trazendo beneficios tanto para consumidores quanto
fornecedores. As vendas online, trazem mais conforto, o cliente usufrui de mais
servigos personalizados, tendem a ter compras mais eficientes, maior gama de
produtos e com produtos mais baratos.

Para Castro Neto et al (2010) percebem que o comércio eletrénico trouxe
mudancas profundas nas relagdes entre cliente e organizagéo (até mesmo dentro da
prépria empresa). Mudangas essas que precisaram reestruturar diversas areas das
empresas, como reengenharia de processos, estudo da cadeia de valores, foco nas
atitudes com os clientes e dos clientes.

O futuro do e-commerce, ainda é incerto, mas Turban et al (2015) explana
que o mesmo sera moldado por desenvolvimento econémico, tecnoldgicos e sociais,
fazendo com que o comércio eletrénico se torne cada vez mais um método importante,

alcancando um maior numero de consumidores e providenciando os melhores
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servicos. Expandindo seu alcance e facilitando cada vez mais a inovacido entre
individuos.

Kotler e Keller (2007) diz que hoje o e-commerce, pode ser distinguido em
dois tipos, as vendas inteiramente pela internet e vendas simultdneas pela internet e
em lojas fisicas.

O e-commerce altera de fato as estruturas da empresa, pois precisa-se alterar
toda sua atuacdo no mercado e também surgem novas estratégias e oportunidades
para 0s negodcios, levando as empresas a melhoria nos seus processos e
consequentemente reducéo dos custos (ALBERTIN, 2002).

E-commerce sao transagdes que ocorrem via internet, através da ligagao
entre computadores e vendedores (BALARINE, 2002).

O e-commerce surgiu como uma forma de comercializagdo de produtos e
servicos entre consumidores, empresas e governo, possibilitando aos
mesmos, a realizagdo de negoécios no ambiente online, por meio de
ferramentas eletronicas (RIBEIRO, 2007, p. 29).

O comércio eletronico, € um comércio tradicional que acontece num ambiente
eletrénico, repleto de tecnologia de comunicacgéao e informagéo, buscando atender aos
objetivos de negdcios, sendo considerados de facil acesso e baixo custo (ALBERTIN,
2010).

Moloche (2012) diz que para entender e satisfazer o consumidor virtual exige
dos profissionais que atuam na internet uma nova postura e atitude, ou seja, os
profissionais precisam se atualizar e se preparar.

As empresas que pretendem ou investem no comércio eletrénico, precisam
criar um vinculo maior com seus clientes, buscando sempre ter um diferencial que a
destaque no mercado concorrente. Aumentando seu faturamento e seu lucro (DINIZ
et al, 2011).

O e-commerce surgiu como uma forma de comercializagdo de produtos e
servigos entre consumidores, empresas e governo, possibilitando aos mesmos, a
realizacdo de negdcios no ambiente online, por meio de ferramentas eletrbnicas
(RIBEIRO, 2007).

Algumas caracteristicas formam um novo ambiente empresarial, como,
globalizagao, integracao interna e externa das organizagdes, confirmam as tendéncias

da criacdo e utilizacdo do comércio eletrénico. Neste ambiente empresarial, as
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organizagbes dos setores tém realizado ativamente operagdes e processos
influenciados pela transformagao externa (CORREA, JUNIOR, 2001).
Laudon e Traver (2014) mostram oito caracteristicas primordiais das

tecnologias do e-commerce sao responsaveis por proporcionar estas facilidades:

Figura 1 - Oito principais caracteristicas das tecnologias do e-commerce

informacao
Interatividade Alcance global
informacao

Customizacgao e

A Tecnologia social
personalizagao

Fonte: Laudon e Traver (2014).

Para Freire (2015), as empresas de sucesso argumentam que 0 cCOmércio
eletrénico representa uma oportunidade de dimensionar a economia da empresa e de
desenvolver estratégias mais coerentes pelo publico alvo.

O termo e-commerce significa uma ampla variedade de transacdes
eletrénicas, sendo o envio de pedidos de compra para fornecedores por meio de troca
eletrbnica de dados (KOTLER, 2000).

Toledo et al. (2003), menciona que uma das vantagens das lojas virtuais é a
facilidade de fazer compras personalizadas, proporcionando ao consumidor a

possibilidade de adaptar um produto.
2.2.1 Tipos de e-commerce
O e-commerce é um reflexo do mundo fisico no virtual, onde os empresarios

encontram um importante canal de vendas. Desta forma podemos classificar o

comeércio eletrébnico por modalidades de relacionamento entre as participagdes, sendo
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eles entidades, empresas, cidadaos usuarios e clientes (ALMEIDA; BRENDLE;
SPINDOLA, 2014).

Para Vissoto e Boniati (2013) transagdes recebem denominagéao diferentes

dependente de sua natureza das partes envolvidas, sendo as principais: Business-to-

Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C), Consumer-to-Cunsumer (C2C),

Consumer-to-Business (C2B).

Vissoto e Boniati (2013) definem os tipos de comércio eletrénico:

a)

b)

d)

business-to-business (B2B): ou denominada de empresa para empresa,
€ a compra e venda de informacgdes, produtos e servigos através da
internet entre duas empresas. Em alguns casos, além do comprador e
vendedor ha também um intermediador responsavel por medir a
transagcdo. Um exemplo de comércio B2B € a negociagdo de matéria-
prima utilizada na fabricagao de outros produtos, com aco, papel e outros
materiais de consumo para o escritorio;

business-to-consumer (B2C): empresa para consumidor, sendo o mais
comum quando se trata de comércio eletrbnico. Tratando-se do
comércio feito diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou
prestadora de servigo e o consumidor final. Um exemplo mais habitual é
a venda de livros;

consumer-to-consumer (C2C): consumidor para consumidor, comércio
desenvolvido entre usuarios particulares na internet, onde as duas
partes envolvidas sdo pessoas fisicas e nao juridicas. Milhares de
pessoas compram e vendem seus produtos e servigos através de site,
em funcdo da comodidade, menor custo e maior lucratividade. Um
exemplo é o leilao;

consumer-to-business (C2B): consumidor para empresa, onde o0s
consumidores oferecem produtos e servigos e as empresas pagam por
eles, onde o normal seria a empresa vender para o consumidor. Como
exemplo é a venda de servigos dos usuarios através da internet e para
isso encaminham seu curriculo para as empresas na busca de novas

oportunidades de trabalho.

O quadro 1, representa graficamente cada um dos itens acima mencionados:
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Quadro 1 — Exemplos de aplicagdo do comércio eletrénico

Governo Empresa Consumidor
G2C G2B G2C
Governo
Ex: coordenacgao Ex: informacéo Ex: informacéo
B2G B2B B2C
Empresa
Ex: aquisicao Ex: e-commerce Ex: loja virtual
C2B
C2G Cc2C
Consumidor Ex: comparacédo de
EX: imposto Ex: leildao
precos

Fonte: Limeira (2007)

As empresas interessadas em investir no e-commerce, precisam prestar
muita atencado na experiéncia do consumidor. Ndo somente levar em consideragao o
comportamento de compra do seu cliente, mas sim se concentrar em criar
experiéncias web-moével avancado em pesquisas de sites (OLIVEIRA, 2010).

Luciano et al (2003) diz que as organizagdes precisam ter infraestrutura néo
somente tecnoldgica e sim estruturas novas de processos para realizar transagdes
pela internet, tendo solugcdes que envolvam tanto o pessoal interno como externo da

organizagao.

2.2.2 Beneficios do e-commerce

Segundo Vissoto e Boniati (2013), o comércio eletrénico sdo benéficos tanto
para compradores como para vendedores, tratando-se de uma expansao do mercado
de vendas, porém nao é uma tarefa facil desenvolver algo que traga lucros nos dias
de hoje.

Stefano e Zattar (2016), consideram que as organizagbes podem se
beneficiar com o e-commerce por meio de seis fatores:

a) mercado internacional;

b) economia de custo operacional,;

c) customizagdo em massa;

d) reducgao de estoques e despesas gerais;

e) redugao de custos com telecomunicacgao;
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f) digitalizagdo de produtos e processos.

Dizia Castro (2011), que o e-commerce traz vantagens de custos,
melhorando o relacionamento com o cliente, em funcéo da diferenciagao do produto
ou servigo através do preco. Além disso, essa nova tecnologia, consegue trazer mais
turnos de trabalho, com menos horas diarias, mas que consigam atender o cliente 24
horas por dia.

Galinari et al (2015), completam que o comércio eletrénico contribui no bem-
estar de seus consumidores, trazendo economia no tempo e reduzindo o custo de
deslocamento até a loja fisica.

Para Clarke e Flaherty (2005), algumas das principais vantagens do comércio
eletrdnico sao:

a) disponibilidade de comprar 24 horas por dia, durante todos os dias da
semana;

b) diversidade nos produtos, e com diversos nichos de mercado;

C) pregos mais em conta;

d) entrega rapida (na maior parte dos casos);

e) privacidade;

f) sem pressao da equipe de vendas;

g) facilidade em comparar os pregos em diversos sites € no mesmo

instante.

Além de reducao de barreiras de tempo (sites operam 24 horas por dia) e de
distancia (acesso a lojas estabelecidas em outros paises); a entrega imediata
de produtos digitais, como e-books, softwares, e-tickets; e a possibilidade de
customizacdo de produtos, a exemplo de artigos do vestuario, o6culos,
computadores, carros, e outros (GALINARI et al 2015, p. 142).

Andrade apud Teixeira (2001) dizem que os principais beneficios do e-
commerce aos consumidores sao as compras mais eficientes e com diversas opcoes,
precos mais baixos, servigos personalizados, novos produtos e também novos
servicos com faceis maneiras de adquirir, onde cada um escolhe o que e onde
comprar conforme sua vontade. Ja os beneficios para os fornecedores sao o custo
mais baixo para alcangar o maior numero de clientes, lojas disponiveis 24 horas por
dia, deixando o cliente a livre escolha do horario de compra, facilidade de ter produtos

semelhantes para suprir algumas faltas, com isso tudo, aumentando a satisfacdo do
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cliente.

Albertin (2010), inclui outras vantagens do e-commerce:

a) aumento do relacionamento com seu cliente e seu fornecedor, obtendo
também maiores informagdes sobre os mesmos;

b) diversas formas de negociagao, sempre adequando seu produto a novas
formas de vendas e distribuig¢ao;

¢) novas oportunidades de negécio;

d) inovacgéao e personalizagao do servigo/produto;

e) atendimento mais agil;

f) novo canal de vendas e distribuicdo para as organizagoes.

Ja para Reedy e Schullo (2007) as vantagens sao:

a) menor custo na abertura da loja virtual, do que com uma loja fisica;

b) maior flexibilidade para operar a loja virtual, sendo ela operada ate 24
horas por dia;

c) melhor da presenca da organizagao;

d) possibilitando também o teste de novos produtos, servicos e de

tecnologias.

O contato com clientes e fornecedores se tornam muito mais rapidos com o
uso do e-commerce, sendo assim, as empresas conseguem identificar e atender
melhor as necessidades dos clientes de fato (FARIAS E KOVACS; apud LEITE;
FERREIRA, 2009).

2.2.3 Processo de decisao de compra

Para os compradores, uma compra eficiente, ou seja, uma loja online com a
maior gama de produtos ofertados, pregcos menores e alto nivel de servigo
personalizado, é o principal beneficio (CASTRO, 2011).

A tomada de decisao inicia-se nos primeiros momentos da vida, onde se
caracteriza por uma agao baseada em um propésito, onde a mesma trara reflexos de
reacao no seu presente ou futuro (GADE, 1980).

Explica Schiffman e Kanuk (2000) que a decisdo de compra se da através da

escolha entre duas ou mais opcdes ou ainda a ndo escolha entre as alternativas
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apresentadas. Mas para que isso estabelegca um processo de decisao de compra, é
preciso que mais de uma alternativa esteja disponivel.

O processo de decisdo de compra do consumidor & o fator primordial no
mercado competitivo dos dias atuais. O famoso Branding, que significa ter valor
agregado e/ou o poder da marca (KOTLER; KELLER, 2007).

Kotler (2000), explica que existem dois fatores que podem influenciar
basicamente na intensido e decisdo de compra, sendo elas como a pessoa proxima
ao comprador pode ver e comentar sobre a marca “escolhida” e a outra seriam os
eventos que podem ocorrer e alterar a intengdo da compra, como por exemplo o
surgimento de necessidade maiores, desemprego ou até mesmo, precisar investir o

valor para uma sobrevivéncia futura. Vemos abaixo:

Figura 2 - Etapas entre as avaliagdes de alternativas e a decisao de compra

Atitudes dos
outros

Avaliagao de Intengéo de Deciséo de

alternativas compra compra
Fatores

situacionais
imprevistos

Fonte: Kotler (2000).

Mesmo assim, surgem diversos pensamentos para entender o
comportamento do consumidor. Existe a teoria do planejamento do comportamento
onde explica o comportamento de cada consumidor em trés preditores cognitivos
sociais: intencdo e comportamento, atitude e norma subjetiva e controle do
comportamento percebido (AJZEN,1991).

Kotler (2000) afirma que para conhecer e satisfazer as necessidades de cada
cliente é necessario buscar compreender o comportamento do consumidor.
Estudando como as pessoas, grupos e organizagdes, selecionam, compram, usam e
descartam um produto.

A informacgao contida na memaria do consumidor possui significado proprio,
e sera sempre recuperada, associada e transformada em conhecimento,

influenciando sua preferéncia, aceitagao ou rejeicao pelo determinado produto, marca
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ou até mesmo servigos (TAVARES, 2008).

Las Casas (2006) reforca que o consumidor aprende muito em seu ato de
compra, precisando ter as informacdes necessarias para comprar os produtos que
desconhece, fazendo uma analise diferenciada das possibilidades, ofertas e tipos.

Para muitas pessoas os manuais e certificados de garantia, sdo uteis e
reforcam para o consumidor a sensatez na sua escolha, pois esses documentos
significam superioridade do produto, além de neutralizarem as duvidas dos
consumidores de forma acessivel, reduzindo o estresse pds-compra que pode ser
gerado (ENGEL; BIACKWELL; MINIARD, 2000).

O processo de decisdo de compra € o0 campo mais importante de ser
estudado sobre o comportamento do consumidor, pois influenciam de forma direta ou
indiretamente na escolha do produto ou servico (MENDEZ, 2011).

Samara e Morsh (2005), dizem que o processo de decisdo de compra nem
sempre sera exercido por apenas um individuo. A decisdo pode ser realizada entre
uma familia, um casal ou entre amigos. Segue os varios papéis que as pessoas
envolvidas poderao desempenhar na decisao de compra:

a) indicador: o individuo que sugere primeiro a ideia de compra;

b) influenciador: a pessoa que tem muita influéncia para a decisao final de

compra;

c) decisor: a pessoa que determina a compra de fato;

d) comprador: a pessoa que realiza a compra;

e) consumidor: pessoa que consome/utiliza o produto;

f) avaliador: pessoa que julga se o produto esta adequado ou nao.

Para Kotler e Keller (2006) existem trés tipos de decisdes dos consumidores,
sendo elas:

a) decisdes rotineiras: o consumidor se envolve muito pouco, considerando
poucas marcas e caracteristicas dos produtos, e também poucos locais
de vendas;

b) decisbes limitadas: o envolvimento do consumidor passa para o nivel
moderado, onde considera varias marcas, caracteristicas e locais de

vendas;
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c) decisdes extensivas: o envolvimento do consumidor aumenta, onde leva
muito em conta varias marcas, diversos atributos dos produtos, mais

locais de vendas para avaliar suas ofertas.

Figura 3- Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Avaliagao
(0[] Decisao
alternativa e compra

Comporta
mento

Reconheci

mento da Busca de

informacd
es

pOs-
compra

necessida
de [

Fonte: Kotler e Keller (2006).

O consumidor percorre muitos estagios em seu processo de decisdo de
compra, embora haja variagdes nesses processos, a tomada de decisao basicamente
segue os cinco passos descritos na figura 3. Com isso o consumidor avalia as
necessidades (KOTLER E KELLER, 2006).

Independente de como é o modelo de decisao, ou onde ela ocorre, a mesma
€ definida por duas propriedades, ou seja, pela estrutura e a clareza dos obijetivos,
que consequentemente possuem impacto sobre as escolhas. Define-se que a tomada
de decisdo, dificimente é resultado de um processo sequencial, orientado e
estruturado para ser localizado a necessidade propriamente dita (CHOO, 1998).

Solomon (1996), o processo de tomada de decisdo equivale na avaliagdo do
consumidor, do esforgo necessario para realizar uma escolha particular, incluindo a
selecdo de uma estratégia que melhor se adapte ao nivel de esforgo requerido.

Em suma, o processo decisorio comega quando o consumidor identifica
alguma necessidade que precisa satisfazer, trazendo para si, conforto e satisfagao
(SHETH, MITTAL E NEWMAN,1999).
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2.3 QUALIDADE WEBSITE

Para as vendas online, as empresas possuem um website, geralmente com
um layout interativo e com um facil manuseio pelo consumidor. Normalmente esses
websites sao criados por empresas terceirizadas e que desenvolvem todo o software,
conforme a necessidade de cada cliente e pela criagdo recebem pagamentos mensais
(SILVA; VITAL, 2010).

Turchi (2019) alega que a plataforma escolhida € um fator determinante para
o crescimento da loja virtual, mas com isso muitos empreendedores escolhem a
plataforma com o pregco menor e ndo atende as demandas necessarias. Alguns itens
necessarios para que seu e-commerce seja 0 mais atrativo possivel, tem que ser
pensando em seu /ayout, buscas dentro da plataforma o mais transparente possivel,
facilidade de compra, calculo de frete, varias fotos do produto, e entre outros itens
basicos para o sucesso.

A facilidade de acesso a tecnologia da informacgéao e suas ferramentas para
desenvolvimento da web, tornou mais facil gerar oportunidades. Com isso, o
comprador virtual tem o beneficio e a comodidade de fazer compras de lojas com
quildbmetro de distancia da sua casa e receber ele sem sair de casa (VISSOTTO;
BONIATI, 2013).

Freitas et al (2006), diz que para o e-commerce ter um bom funcionamento,
precisam ter algumas terminologias, onde demonstra-se as suas camadas técnicas e
gerenciais, segue algumas de maior destaque:

a) e-payment. seria a parte financeira das transagbes do e-commerce,
permitindo deste modo o intercambio de dinheiro entre os diversos
compradores e vendedores, como forma de efetivar a compra;

b) e-security: nada mais, nada menos que a seguranga na web;

c) e-Supply Chain Management (SCM): gestao da cadeia de suprimentos;

d) e-taxas:taxas e os aspectos legais e éticos do processo;

e) e-Customer Relatinsshion Manegemente (CMR): gerenciamento dos

servicos e produtos aos clientes.
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2.4 Precos e formas de pagamento

Para Turchi (2019) as formas de pagamento s&o os fatores criticos de uma

loja virtual, pois s&o o ponto “x” da tomada de deciséo pela compra. O cliente sempre
espera e quer prazos de pagamento e pregos competitivos, por isso os lojistas
precisam estar sempre atendendo as necessidades, mas pensando em seu fluxo de
caixa e faturamento.

Turchi (2019) afirma que existem ainda os intermediadores de pagamento,
que fazem a intermediagdo do pagamento entre comprador e vendedor, uma das
formas de pagamento mais seguras dos ultimos tempos para ambos, fazendo com
gue o cliente tenha certeza, que se algo errado ocorrer na compra conseguira receber
seu dinheiro de volta, e ao vendedor por prevenir as fraudes. Muitos consumidores
preferem utilizar os intermediadores de pagamento até mesmo por néo conhecer as
lojas em que estao efetuando a compra. Alguns desses intermediadores s&o:

a) paypal (pertencente ao eBay);

b) pagSeguro (pertencente ao UOL);

c) pagamento digital (pertencente ao BuscaPé Financial Services);
d) ipagare;

e) mercado pago (Mercado Livre);

f)  moip;

g) cobre bem.

As vantagens do recebimento terceirizado sao: dependendo do
intermediador, o repasse para o lojista sdo de 2 a 14 dias, analise do risco, garantia
de recebimento das vendas apds a sua aprovacao, armazenamento de dados
financeiro do cliente, possibilidade de assumir os juros do parcelamento e a gestéao
das fraudes assumida pelos integradores (TURCHI, 2019).

Ja as desvantagens sao as taxas de juros maiores, aprovagao do pedido que
podem demorar até dois dias e ainda muitas vezes o cliente precisa efetuar dois tipos
de cadastro, uma no site da compra e a segunda no intermediador (TURCHI, 2019).

Uma das principais decisbes que uma organizagao precisa tomar, € verificar
todas as variaveis que geram o lucro (MAXIMIANO, 2006).

As formas de pagamento mais utilizadas pelos usuarios das compras online,

sdo cartbes de crédito/débito, boleto bancario ou até mesmo as transferéncias
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bancarias. Porém a forma de pagamento mais utilizada sdo os cartdes de crédito
(TURCHI, 2019).

O preco é um elemento muito complexo e sensivel no marketing, sofrendo
influéncias diversas, desde o custo do produto até seu preco final, incluindo descontos
e valores para a venda nos canais de distribuicdo (AMBROSIO, 2012).

Para Costa e Melhem (2016) o pre¢co de venda esta cada vez mais
competitivo, ndo correspondendo a soma dos custos e a margem de lucro, sendo
definido pelo mercado. A competigdo com os concorrentes acaba gerando redugao de

custos, despesas administrativas e financeiras.

E preciso prover meios diversos de pagamento, para facilidade de compra
pelo cliente, inclusive a combinagdo de diversos meios em uma mesma
compra, permitindo que compradores paguem de seu modo preferido.
Parcelamento também é fator dos mais importantes no comércio eletrdnico.
Outro fator importante é a capacidade de identificar e tratar maus pagadores
e repudiacdo de forma eficiente, que limite riscos, mas nao afaste
compradores (TORRES, 2013, p.1).

Outro fator que altera a satisfacdo do cliente sdo os precos atribuidos aos
produtos que ele deseja obter. Sendo que o pre¢o nada mais é que o valor monetario
atribuido a um produto. Sendo que, quanto maior a satisfacdo do cliente com um
determinado produto, mais disposto estara de pagar qualquer valor (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

2.5 Seguranga e privacidade

A seguranca no pagamento € fundamental tanto nas primeiras compras
quanto nas demais, sendo esse também um ponto fundamental na satisfacdo do
cliente (BOTELHO; GOMES; SILVA, 2011).

O sucesso do comércio eletrénico depende muito da confianca depositada na
rede, e para que a mesma exista, os consumidores precisam se sentir seguros para
realizar transagoes eletronicas. Com isso, as empresas que pretendem obter lucro
pela internet, precisam buscar um nivel de seguranga cada vez mais confiavel e com

menos falhas (GREGORES, 2006).

A assinatura digital € baseada em sistemas criptograficos composto de um
algoritmo ou série de algoritmos, mediante o qual é gerado um par de chaves
assimétricas exclusivas e interdependentes, uma privada e outra publica, e
que permite ao proprietario usar a chave privada para declarar a autoria do
documento eletrénico e permite ao destinatario usar a chave publica
correspondente para verificar se a assinatura foi criada mediante o uso da
chave privada (NOGUEIRA, 2008, P. 175, 176).
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Guerreiro (2006), diz que apesar das vantagens, o comércio eletrénico
apresenta alguns problemas que precisam ser superados, séo eles:

a) fraude: mesmo com as vendas online crescendo dia por dia, as pessoas
ainda sentem muito medo de fazer compras e acabam usando a internet
somente para pesquisas. Isso ocorre em funcdo das inumeras
informacdes que precisam ser disponibilizadas para efetuar a compra;

b) confidencialidade: a troca de informagbes entre os fornecedores e
compradores, podem deixar algumas duvidas, pois os dados podem ser
utilizados para outras finalidades, sem prévia autorizacio;

c) confianga: por ser uma negociagao a distancia, tanto o cliente quanto a
empresa correm riscos, pois ambos nao tém a garantia das informagdes

serem verdadeiras.

2.6 Atendimento do cliente e pds-venda

O fator chave para o sucesso de uma empresa € o cliente, onde o mesmo
precisa ser atraido de modo continuo. Empresas desconhecem a importancia do
cliente e deixam de estreitar o relacionamento. Outras ainda mantém o foco no lucro
e estao longe de oferecer um atendimento satisfatério de pds-venda aos seus clientes.
Mas existem também empresas que desenvolvem excelentes programas de
fidelizacdo e relacionamento com seu cliente e ex-clientes, alcangando desta forma
excelentes resultados (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2013).

Schiffman e Kanuk (2009) caracterizam que sempre apds o uso do produto,
o0 consumidor avalia a sua expectativa e suas experiéncias. Trés possiveis niveis de
avaliacoes:

a) desempenho real e se atendeu as expectativas, fazendo com que as
pessoas tenham seu sentimento neutro;

b) desempenho que superou as expectativas, sendo elas positivas ou
negativas;

c) desempenho que fica abaixo das expectativas, causando a expectativa

de insatisfagao.

Mowen e Minor (2003) mostram na figura abaixo, a satisfagéo e insatisfagao

do cliente usando um produto ou servigo.
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Figura 4 -Modelo de satisfagao e insatisfagdo do consumo

Uso/consumo do produto

Expectativas de
desempenho/qualidade
do produto

l

Confirmagao/quebra

Avaliagbes de
valor de troca

l

Desempenho do
produto/avaliagao

> da expectativa de qualidade
v l l
Resposta emocional | «—— Atribuigbes de
l causa
Satisfagao/insatisfagao

do consumidor

Fonte: Mowen e Minor (2003).

2.7 CONFIANCA

onde a outra parte, sendo ela a entidade vendedora em que ira cumprir as suas
obrigagdes relativas a transacdo, da mesma forma que sao esperadas pelo
consumidor. Sendo que essas transacdes realizadas neste ambito, assentam
fortemente na capacidade do consumidor em confiar em processos que podem nao
ser totalmente transparentes (KIM; FERRIN; RAO, 2009).

O conceito de confianga, tem sido estudada como um conceito bidimensional,
pois uma das dimensdes fala a respeito dos funcionarios da linha de frente, ja a outra,

se relaciona as politicas da empresa prestadora de servigos (SANTOS; FERNANDES,

A confianga é definida como uma crenga subjetiva por parte do individuo,

2008).
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Quadro 2 - Conceitos de Confianga

(continua)

Autores

Definicao

GRIFFIN, 1967

A confianga sobre as caracteristicas de um objeto, ou a
ocorréncia de um evento, ou o comportamento de uma
pessoa a fim de obter um desejado, mas incerto objetivo

em uma situacao de risco.

ROTER, 1967

Uma expectativa mantida por um individuo ou grupo de
que a palavra, promessa, declaracio verbal ou escrita de

outro individuo ou grupo possa ser confiada.

DRISCOLL, 1978

A convicgdo de que os tomadores de decisdo irdao
produzir resultados favoraveis aos interesses da pessoa

sem nenhuma influéncia dessa pessoa.

FROST;

TIMPSON;

MAUGHAN, 1978

Uma expectativa mantida por um individuo de que o
comportamento (verbal ou ndo verbal) de outro individuo
ou grupo de individuos sejam altruista e pessoalmente

benéfica para ele mesmo.

LARZELERE; HUSTON,

O grau (ponto) que uma pessoa acredita outra pessoa

1980 (ou pessoas) ser benevolente e honesta.

A realizagao (garantia) de um arriscado curso de agao na
LEWIS; WEIGERT,
1985 expectativa confiante que todas as pessoas envolvidas

na agao vao agir competentemente e obedientemente.

ZUCKER, 1986

Um conjunto de expectativas dividido por todos aqueles

envolvidos em uma troca.

BRADACH,;
1989

ECCLEC,

Um tipo de expectativa que alivia 0 medo que o parceiro

de troca de alguém ira agir de forma oportunista.

FUKUYAMA, 1995

As expectativas que surgem dentro de uma comunidade
de comportamento regular, honesto e cooperativo,
baseado em normas divididas comumente da fungao de

outros membros daquela comunidade.

CURRALL;
1995

JEDGE,

Confianga comportamental do individuo em outra pessoa

sob uma condicio de risco.
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(concluséo)

Como as expectativas, crengas ou suposi¢ao de alguém
sobre a probabilidade de que futuras acbdes de outro
ROBINSON, 1996
serdo benéficas, favoraveis ou pelo menos néo nociva
aos interesses de alguém.

DONEY; CANNON, | Credibilidade compreendida e benevoléncia de um alvo

1997 de confianca.

Um estado de espirito daqueles que confiam em relagao
CLARK; PAYNE, 1997
a aqueles que receberam a confianga.

Fonte: Adptado de Tzafir; Harel, 2002 (apud NAKAYAMA et al, 2007).

2.7.1 Influéncia da confianga no e-commerce

Conforme Silva e Vital (2010), s6 a seguranga do site e a confiabilidade do
cliente ndo garantem uma boa estratégia de vendas: a empresa precisa entregar o
produto certo, no tempo certo, sem defeitos e precisa sempre oferecer o suporte

necessario para o cliente, sendo feito o pés-venda.

2.8 SATISFACAO E INSATISFACAO

A satisfacao do cliente depende da comparacéao efetuada, entre a capacidade
do produto e das expectativas criadas, para satisfazer suas necessidades. Sendo que
a satisfagcao ndo é o prazer retirado da experiéncia de consumo, e sim a avaliagado do
resultado de sua expectativa (MARQUES, 2012).

Satisfacido é a oscilagao entre prazer e decepcao do cliente em relacédo as
suas expectativas na compra de um produto. Esta sensacao é responsavel para que
o cliente volte a comprar e faga indicagdes da empresa, porém estas indicagoes
podem variar de acordo com sua satisfagao, ou seja, sendo positivas ou negativas
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Alves (2003) explica que as bases de referéncia da satisfagcdo séo as
experiéncias anteriores, a experiéncia de uma pessoa com determinada marca, as
normas sociais, as causas da utilizacdo, a experiéncia com produtos, bem como a
verificagdo das melhores alternativas.

Acredita-se que em primeiro lugar, as empresas precisam dispor de modelos
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de avaliagcao e analisar as satisfagdes dos clientes e verificar sua lealdade. Apds isso,
as empresas precisam entdo implantar programas de melhorias para os niveis de
satisfacao e de lealdade dos seus clientes e verificar as relagdes entre os ativos e
suas rentabilidades (VILARES; COELHO, 2011).

Para Kotler e Armstrong (2015) o cliente estando satisfeito, cria a sua relagao
de afeto com a respectiva empresa, repetindo a compra, elogiando os produtos a
outras pessoas, e com isso prestando menos atengdo nas propagandas dos
concorrentes e se fidelizando a empresal/loja.

Satisfacido é definida como uma comparacgao feita pelo consumidor através
das expectativas e o desempenho do produto ou servigo. Caso a expectativa seja
negativa, o consumidor ficara desapontado e n&o ira mais fazer compras futuras, mas,
caso cumpra de fato as expectativas, ele ficara satisfeito e além de comprar
novamente, ira fazer indicagées (KOTLER; KELLER, 2012).

Fortunato e Otuzi (2013) comentam que uma das definigdes mais aceitas
sobre a satisfacéo é o julgamento avaliativo pds a escolha feita, referente uma selegao
especifica de compra.

Churchill e Peter (2000) explicam que a auséncia de conhecimento sobre 0s
desejos e necessidades dos consumidores, podem comprometer o éxito das
organizagdes diante do mercado consumidor. O comportamento do consumidor &

definido pelos sentimentos, pensamentos e as acdes dos consumidores.
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3 METODOLOGIA

Segundo Mascarenhas (2012), a metodologia serve como embasamento para
esclarecer tudo o que foi realizado durante a pesquisa.

Métodos nada mais é que o caminho a ser percorrido para se chegar a uma
conclusdo, portanto constitui-se dos passos necessarios em busca de um
conhecimento maior (BARROS; LEHFELD, 2007).

A metodologia de pesquisa surge como um instrumento que viabiliza a
investigacao do problema proposto, avistando o alcance dos objetivos (LOPES, 2007).

Richardson (2008) explica que, os instrumentos para a construgdo do
pensamento critico a respeito do presente estudo sado diferenciar os caminhos e
procedimentos utilizados para este fim. Com base nisso, pode-se diferenciar método
de metodologia, enquanto método € o caminho ou maneira para chegar a determinado
fim ou objetivo, ja a metodologia séo os procedimentos e regras utilizadas para chegar
a um objetivo, podendo ser também as regras estabelecidas para o método cientifico.

Com a metodologia, a pesquisa passa a ser o conjunto de procedimentos na
busca das solu¢des para o problema de pesquisa pré-estabelecidas, feitas e redigida
conforme as normas metodoldgicas provenientes da ciéncia (CASTILHO; BORGES;
PEREIRA, 2011).

Apos a definicdo do objetivo, deve-se escolher qual a metodologia que melhor
a pesquisa se enquadra, sendo que a mesma precisa possuir uma sequéncia légica

de estagios para melhor aplicar-se a investigacao (PEROVANO, 2016).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesta secdo serdo descritos os procedimentos metodolégicos que foram
utilizados para alcangar os objetivos propostos pela pesquisa, sendo ela realizada a
partir da analise estatistica dos dados coletados.

Marconi e Lakatos (2007) afirmam que delimitar a pesquisa, significa
determinar os limites para a averiguagao, sendo que a pesquisa se limita ao assunto,
a extensdo ou uma série de fatores.

Para delimitar um problema é preciso averiguar os seguintes fatores: onde,
quem e quanto (RAMOS, 2009).
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Quadro 3 - Pesquisa qualitativa x pesquisa quantitativa
Pesquisa qualitativa x pesquisa quantitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
~ Quantificar os dados e
Obter uma compreensao .
- o ~ generalizar os resultados das
Objetivo qualitativa das razdes e dos ~
. . amostras para a populacao de
motivos basicos :
interesse
Amostra Numero pequeno de casos Numero grande de casos
nao-representativos representativos
Coleta de dados Nao-estruturada Estruturada
Analise de dados Nao-estatistica Estatistica
Desenvolver uma Recomendar um curso de
Resultado .. . o
compreensao inicial acao final

Fonte: Mascarenhas (2005).

Para delinear uma pesquisa, € preciso verificar os objetivos, amostra, forma
de coleta de dados e como sera feita a analise até seu resultado final. Com isso, a
quadro 3 auxilia de forma breve e clara para a definicdo exata de qual tipo de pesquisa
se enquadra melhor no objetivo proposto, e como consequéncia da boa escolha,
obtera um melhor resultado para o objetivo proposto. Optou-se pela pesquisa de nivel
quantitativa, para que se tenha um resultado mais eficiente, com maior numero de
dados, mais bem estruturado e menor chance de erro.

Para responder o problema da pesquisa optou-se pelo delineamento da
pesquisa descrito no quadro 4, sendo a estrutura de pesquisa uma analise
quantitativa, onde os participantes deste estudo serdo os graduandos de uma

Universidade da Serra Gaucha, e os mesmos responderdo a um questionario

estruturado.
Quadro 4 - Delineamento da pesquisa
Delineamento Participacdo ou | Processo de

, . populacéo e coleta de Proce§§os

Natureza Nivel Estratégia amostra dados de analise
Populacao de

o " uma Questionario .

Quantitativa | Descritivo | Enquete Universidade da | estruturado Estatistica

Serra Gaucha

Fonte: Autoria propria (2019).

Nas seg¢des que seguem, sera explanado como sera realizado o

delineamento de pesquisa referido no quadro 4.
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3.1.1 Pesquisa quantitativa

Para Knechtel (2014) a pesquisa quantitativa € uma modalidade de pesquisa
que atua sobre um problema humano ou social, baseando-se em um teste de uma
teoria e composto por variaveis quantificadas em nameros, as quais sao analisadas
de modo estatistico, com o objetivo de determinar se as generalizagdes previstas nas
teorias, se sustentam ou néo.

A pesquisa quantitativa é caracterizada pelo emprego da quantificagao, tanto
nas modalidades de coleta de informacdes quanto no tratamento delas por meio de
técnicas estatisticas (RICHARDSON, 1999).

Para Rodrigues (2015) a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados,
tendo por objetivo buscar uma evidéncia conclusiva. Baseando-se em uma
amostragem relativamente grande, fazendo com que sua andlise se dé por
estatisticas, e com a descoberta, sera realizada uma acgao final.

Neste estudo foi realizada uma pesquisa quantitativa, em uma Universidade
da Serra Gaucha, verificando o nivel de satisfacdo dos alunos em relacdo a suas
compras online, aplicando de forma pratica os conceitos de e-commerce levantados

por meio da elaboragao do referencial tedrico.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Populagao pode ser caracterizado como individuos que partilham de alguns
conjuntos de caracteristicas que sao de interesse do pesquisador (SHIRAISHI, 2012;
MASCARENHAS, 2012).

Mascarenhas (2012), complementa que a populagdo alvo tem de ser
determinada em elementos, unidades amostrais, periodo e extensao.

Malhotra (2001) pontua que a pesquisa qualitativa proporciona uma melhor
visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica.

Amostragem é o conjunto de técnicas probabilisticas ou ndo probabilistica
que permitem a partir de uma parte menor denominada amostra, conseguir
informacgdes sobre o todo (RAMOS, 2009).

Para uma amostragem nao probabilistica vocé seleciona os itens ou

individuos sem conhecer suas respectivas probabilidades de sele¢ao (LEVINE et al.,
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2008).

De acordo com Massukado e Nakatani (2009), uma amostragem sera nao
probabilistica quando a probabilidade de alguns ou de todos os elementos da
populacao de pertencer a amostra € desconhecida.

Sendo assim, as amostras nao probabilisticas sdo muitas vezes empregadas
em trabalhos estatisticos, por simplicidades ou por impossibilidade de se obterem
amostras probabilisticas, como seria desejavel (COSTA NETO, 1977).

O recurso utilizado para a coleta de dados € a pesquisa quantitativa,
conseguindo assim, verificar com mais énfase o nivel de satisfagdo dos alunos em
relacdo a suas compras online.

A populagao-alvo deste estudo, teve o foco em graduandos que efetuam
compras online. A escolha do tema proposto se deu pela necessidade de saber qual
seu nivel de satisfagao nas compras ja realizadas.

O publico respondente foi selecionado pela facilidade de acesso e tem como
composicao basica os graduandos de uma Universidade da Serra Gaucha, sendo o
questionario entregue de forma presencial em suas salas de aula e virtualmente pelo

portal académico.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

As informagdes coletadas servem para explanar o fato investigado pelo
pesquisador, onde o pesquisador ira elaborar um instrumento técnico para o registro
e a medicdo dos dados e devera atender a alguns requisitos, como validez,
confiabilidade e precisao (GERHRDT; SILVEIRA, 2009).

As questbes formuladas para captar os dados e informagdes tem por
propésito transformar em elementos e indicadores empiricos (PEROVANO, 2016).

Para Malhotra (2012), um questionario € um conjunto formal de perguntas
com o Unico propdsito de obter informagdes dos entrevistados, e a coleta de dados
pode ser feita pessoalmente, por telefone ou por e-mail.

A pesquisa quantitativa por questionarios foi realizada pessoalmente e
através de ambientes virtuais com 94 alunos de uma Universidade da Serra Gaucha
entre os dias 22 de agosto e 05 de setembro de 2019.

Para a coleta de dados foi utilizada a ferramenta do Google Forms, na qual

foram feitos os graficos a serem analisados a seguir.
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O questionario deste estudo foi elaborado a partir de uma adaptacao do
questionario aplicado para o estudo descrito de uma dissertacdao de mestrado e
encontra-se disponivel na integra no Anexo A: A imagem de lojas online e seus
impactos sobre a intencdo de recompra, do autor Luis Cezar Tamiosso, onde houve
algumas adaptagdes nas questdes.

O questionario aplicado nesta pesquisa encontra-se disponivel no Apéndice A
e encontra-se estruturado por meio de perguntas de multipla escolha e em escala
likert de cinco pontos. Possuindo trinta questdes, sendo sete questdes de assinalar e
vinte e trés questdes em escala likert. Sendo assim, o tempo habil para responder o

questionario é de dois a quatro minutos.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Os dados precisam seguir alguns passos antes da analise e interpretagao:
selegdo, codificagdo e tabulagdo. E durante a andlise que o pesquisador entra em
maiores detalhes sobre os dados, apos o trabalho estatistico, a fim de conseguir
respostas as suas indagagdes, procurando estabelecer relagdes necessarias entre os
dados obtidos (MARCONI; LAKATOS, 2009 apud BEUREN et al 2013).

Para Perovano (2016), o processo de analise de dados de uma pesquisa
quantitativa precisa ser definido os dados que serdo analisados, este procedimento
demanda a criagao de uma planilha de codificagao de dados e o seu armazenamento
em um arquivo virtual.

Os resultados obtidos através dos graficos gerados pela ferramenta Google
Forms, seréo e analisados em conjunto com a realidade presente hoje no e-commerce
e em paralelo com referencial tedrico de autores. Obtendo maiores detalhes dos

dados pesquisados e com isso rever os itens que precisam de melhorias continuas.



54

3.5 CRONOGRAMA

O cronograma de atividades elaboradas neste trabalho, é apresentado no
quadro 5, especificando as etapas e as datas em que cada atividade foi desenvolvida.

Quadro 5 - Cronograma de atividades

Atividades Agosto Setembro Outubro Nov./Dez. |Dezembrg
08/ago| 15/ago| 22/ago| 29/ago| 05/set| 12/set| 19/set| 26/set| 03/out| 10/out| 17/out| 24/out]| 31/out|25/11 & 06/12| 12/dez
1) Aperfeicoamento do Referencial X X

Tedrico e pesquisa

2) Aplicagéo da pesquisa X X X

3) Levantamento dos dados
encontrados na pesquisa

4) Elaboragdo dos resultados X X X

5) Consideragbes finais X

6) Formatagao X

7) Entrega do TCC Il X

8 ) Defesa de Banca avaliadora X

9) Corregéo pds-banca e entrega

do arquivo final

Fonte: Autoria propria (2019).
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Apos a aplicacdo da pesquisa quantitativa, os dados obtidos foram
organizados para serem analisados e comparados aos conceitos tratados
anteriormente no referencial tedrico e relacionando com a realidade.

Utilizou-se nas respostas de multipla escolha cada opgao ja previamente
detalhada, onde o respondente somente seleciona o que melhor se enquadra em sua
realidade atual. Ja em escala likert possui os graus de satisfacdo de 1 a 5 para cada
item descrito, em que 1 (muito insatisfeito), 2 (insatisfeito), 3 (nem satisfeito, nem

insatisfeito), 4 (satisfeito) e 5 (muito satisfeito).

Figura 5 — Género

Género

94 respostas

® Feminino
@ Masculino

Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Observa-se pela figura 6, que o questionario obteve 54,3% de respondentes
do sexo feminino e 45,7% masculino, identificando que a desigualdade entre os

géneros é pequena, pois tanto homens como mulheres realizam compras online.
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Figura 6 — Idade

Idade

94 respostas

@ De 18 anos a 25 anos
@ De 26 anos a 35 anos

» De 36 anos a 45 anos
@ De 46 anos a 55 anos
@ A partir de 56 anos

Fonte: Autoria prépria a partir do Google Forms (2019).

Conforme a figura 7, o questionario foi aplicado para pessoas com diversas
idades, 53,2% tem idade entre 18 a 25 anos, seguindo em 29,8% de 26 a 35 anos e
por fim 13,8% das pessoas com idade entre 36 a 45 anos.

Percebe-se entdo que o e-commerce atende todas as faixas etarias, tendo a

ala jovem com a maior participagdao nas compras online.

Figura 7 - Estado civil

Estado civil

94 respostas

® Soiteiro (a)
@ Casado (a)

Uni&o Estavel
@ Divorciado (a)
® Viavo (a)

Fonte: Autoria prépria a partir do Google Forms (2019).

Identifica-se na figura 8, a maioria dos graduandos séao solteiros com 73,4%,
em seguida com 12,8% sédo casados e 9,6% tem unido estavel, tendo em

consideracao que o seu estado civil ndo interfere na realizagdo de compras online.
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Figura 8 - Curso de graduagao

Curso de graduagao

94 respostas

@ Administragdo
@ Ciéncias Contabeis

Direito
® Outro

Fonte: Autoria prépria a partir do Google Forms (2019).

Na figura 9, percebe-se o curso de graduagédo que cada respondente esta
cursando, sendo assim, 57,4% Administracido, 25,5% Ciéncias Contabeis e 11,7%
cursam outras graduacgoes, devido a aplicagao da pesquisa ter sido realizada em uma
Universidade da Serra Gaucha, onde obtém apenas 4 cursos de graduagao, e 0 curso

predominante é Administragéo.
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Figura 9 - Renda familiar

Renda familiar

94 respostas

@ Até R$ 1.500,00

@ De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00

@ De R$ 3.501,00 & R$ 4.500,00

@ Acima de R$ 4.501,00

~—

Fonte: Autoria prépria a partir do Google Forms (2019).

A renda familiar dos respondentes ficou com os ganhos de 33% acima de R$
4.501,00, 24,5% R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 e 19,1% R$ 3.501,00 a R$ 4.500,00,
demonstrando que a renda familiar influencia diretamente nas compras realizadas por

meio eletrénico, pois quanto maior a renda, maior o poder de compra,

Figura 10 — Com que frequéncia vocé realiza compras online?

Com que frequéncia voceé realiza compras online?

94 respostas

@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
Mensalmente
@ Semestralmente

@ Anualmente

—_—

Fonte: Autoria prépria a partir do Google Forms (2019).

Na figura 11, constatou-se que 43,6% dos respondentes realizam compras
semestralmente, 36,2% mensalmente e 16% anualmente.

Em sua pesquisa Morgado (2003), revela que 68,1% dos entrevistados ja
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haviam realizado compras pela Internet, enquanto 31,9% nunca haviam comprado.
Identifica-se que as pessoas consomem entremeio uma compra e outra, com

um més pelo menos de intervalo, podendo ter varios fatores de influéncia.

Figura 11 — Qual sua média de gastos com compras online?
Qual sua média de gastos com compras online?

94 respostas

@ Até R$ 100,00

@ De R$ 101,00 & R$ 300,00
De R$ 301,00 a R$ 500,00

@ De R$ 501,00 4 R$ 1.000,00

@ Acima de R$ 1.000,00

Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

As médias de gastos com compras online mensalmente ou semestralmente
dos respondentes conforme pergunta 10 é de R$ 101,00 a R$ 300,00 com 52,1% de
respostas, 21,3% gastam de R$ 301,00 &4 R$ 500,00 e 10,6% gastam até R$ 100,00.

Nascimento (2011) baseado em pesquisa da E-Bit (2010), desde 2001, o
numero de e-consumidores vem crescendo a ponto de em 2010 esse numero
ser quase 23 vezes maior que em 2001. O maior crescimento foi percebido de 2001
para 2002, onde registrou-se 81% de crescimento. O segundo maior registrou-se de
2005 para 2006, com 46%.

Lynch e Ariely (2000) explanam que as compras online deixam os usuarios
muito mais expostos a ofertas e promogdes de descontos, ampliando assim os itens
que o usuario buscaria normalmente, ou seja, o0 consumidor € exposto a muito mais
ofertas do que ele estava buscando no inicio de sua navegagao.

Analisa-se que hoje os consumidores estdao gastando um valor singelo em
suas compras por meio eletrénico, mas gradativamente devido a confianga em suas

experiéncias anteriores, estes valores tendem a aumentar compra apds compra.



60

Figura 12 — Qual o nivel de satisfagdo nas suas compras online

Qual o nivel de satisfagdo nas suas compras online

94 respostas

60

49 (52,1%)
40

37 (39,4%)

20

0(0%) 0 (0%) 8 (8,5%)

1 2 3 & 5

Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

E possivel analisar pela figura 13 que 52,1% dos respondentes se sentem
satisfeitos em realizar suas compras online, ja 39,4% se sentem muito satisfeitos.

E-bit (2007), mostra um indice de satisfagdo dos clientes entre 86 e 87%. Ja
em agosto de 2009, em nova pesquisa realizada pela e-bit, o indice de satisfagao
encontrado foi de 87,29%.

Para Kotler e Keller (2012) a satisfagcdo € a comparacéo feita sobre o
desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas, por isso,
quando o desempenho nao atinge as expectativas o cliente se decepciona, ja quando
o desempenho atinge as expectativas o cliente fica satisfeito.

Um elemento importante para fidelizar o cliente é a satisfacdo, sendo assim
as organizagdes devem buscar sempre os melhores meios de estreitar a relagdo com
eles, prezando assim a parceria, pois um cliente satisfeito € o elemento principal para
o sucesso (SANTOS, 2008).

Para Kotler e Armstrong (2015) o cliente estando satisfeito, cria a sua relagao
de afeto com a respectiva empresa, repetindo a compra, elogiando os produtos a
outras pessoas, e com isso prestando menos atengdo nas propagandas dos
concorrentes e se fidelizando a empresal/loja.

Conforme o questionario aplicado, percebemos que os respondentes entao
se sentindo satisfeitos com as compras realizadas por meio eletrénico, aumentando
cada dia mais as vendas por e-commerce. Esta satisfacdo que os consumidores

sentem favorecem na recompra do produto no site ja conhecido.
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Figura 13— Qual o nivel de satisfagdo com as empresas em que efetuou a compra
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Por meio da figura 14 notamos que 46,8% dos respondentes se sentem
satisfeitos com as empresas em que realizaram as compras online, ja 43,6% se
sentem muito satisfeitos.

A satisfacao do cliente depende da comparacéao efetuada, entre a capacidade
do produto e das expectativas criadas, para satisfazer suas necessidades. Sendo que
a satisfagcao ndo é o prazer retirado da experiéncia de consumo, e sim a avaliagado do
resultado de sua expectativa (MARQUES, 2012).

Zeithaml e Bitner (2008) explicam que a qualidade dos servigos é um
componente importante nas percepcdes dos clientes, sera assim o elemento
preponderante nas avaliagdes dos clientes. Sendo assim esta qualidade tem um valor
fundamental na determinacao de satisfagao de cada cliente, quanto maior a qualidade
maior a satisfacdo e maior chance da fidelizacao do cliente.

Acredita-se que em primeiro lugar, as empresas precisam dispor de modelos
de avaliagcao e analisar as satisfagdes dos clientes e verificar sua lealdade. Apds isso,
as empresas precisam entdo implantar programas de melhorias para os niveis de
satisfacao e de lealdade dos seus clientes e verificar as relagdes entre os ativos e
suas rentabilidades (VILARES; COELHO, 2011).

Os consumidores se sentem muito satisfeitos com as empresas em que
efetuaram sua compra, significando assim, que a recompra sera feita possivelmente
neste mesmo fornecedor, € 0 mesmo tera um crescimento maior em funcdo de

indicagdes para outros consumidores.
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Figura 14 - Facilidade de navegacéao pelo site da loja
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Nota-se na figura 15, que 55,3% dos respondentes tiveram facilidade com a
navegacao pelo site, 31,9% tiveram muita facilidade e 12,8% tiveram uma razoavel
navegagao.

Segundo a pesquisa Comportamento do Consumidor online: perfil, uso da
Internet e atitudes (MORGADO 2003).

Perante os autores Collier e Bienstock (2006), os vendedores online devem
proporcionar servicos consistentes e flexiveis, adaptando-os aos diferentes tipos de
consumidores. Independente de suas idades ou niveis de facilidade de utilizacdo das
tecnologias presentes hoje. Assim é possivel verificar alguns itens mais relevantes de
forma a disponibilizar flexibilidade, como, diversas formas de pagamento, tradugdes
dos websites e diversas formas de entrega dos produtos.

Childers et al. (2001); Wolfinbarger; Gilly (2001) explicam que a facilidade do
uso do website esta associada ao comportamento do consumidor e descrita em
diversos estudos de Marketing, em razao da sua pré-disposicédo dos consumidores
em utilizar as tecnologias nela empregadas.

A facilidade em navegar no site e conseguir escolher o produto conforme
desejado, € uma das coisas mais importantes em uma compra. Quanto mais claro o
site, mais facil a localizagao do produto, com as caracteristicas esperadas e na melhor

oferta possivel, torna a satisfagdo da compra maior ainda.
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Figura 15 — Apresentagao do produto no site
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

De acordo com a figura 16, 53,2% dos respondentes gostaram da
apresentagao dos produtos no site, 29,8% gostaram muito da apresentacao e 16%
acharam a apresentacao do produto razoavel.

Toledo et al. (2003), menciona que uma das vantagens das lojas virtuais é a
facilidade de fazer compras personalizadas, proporcionando ao consumidor a
possibilidade de adaptar um produto.

May (1974) afirma que a imagem da loja em particular ndo depende somente
do estabelecimento, mas também do individuo consumidor presente no local. Pois o
consumidor ndo se apegara somente nos pregos e promogdes da loja, e sim no seu
todo, e em relevancia, a apresentagao do mesmo.

A imagem da loja representa na perspectiva do consumidor € determinada a
partir do conjunto de sinais representativos que o consumidor recebe da loja em suas
experiéncias anteriores (OSMAN, 2001)

A apresentacdo do produto no site € a questdo mais importante para a
escolha da compra, quanto mais clara as descricbes do produto, as promocgdes, 0
valor e tipos de frete, enfim, quanto mais expostas as informagdes que chama a

atencao, melhor para que o consumidor de fato conclua a sua compra.
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Figura 16 — Descrigao e informagdes dos produtos anunciados
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Identifica-se na figura 17 que 41,5% dos respondentes achou a descri¢gao dos
produtos anunciados boa, 29,8% achou muito boa e 28,7% achou razoavel.

Os consumidores precisam de praticidade em suas decisbes de compras,
entdo quanto mais expostas as descricdes e informacdes do produto, maior sera a

chance de efetivagao da compra.

Figura 17 - Descrigao de ofertas
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Conforme o grafico 18, notamos que 39,4% dos respondentes estdo
satisfeitos com a descricdo das ofertas, 27,7% estdo muito satisfeitos, porém, 7,4%
nao estao satisfeitos com a descricdo das ofertas nos sites de compra.

Maiores ofertas de marcas, modelos, disponibilidade de produtos e servicos,
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nao disponibilizados esses itens no mercado fisico. Diferenciagao de produtos, ofertas
melhores que normalmente em lojas fisicas ndo séo possiveis (YUN, GOOD, 2007 e
KWON, LENNON, 2009).

Ofertas sdo sempre os melhores motivos para a efetivacdo das compras,
diversas pessoas passam um grande tempo aguardando a promog¢ao do produto “x”
para poder comprar com o valor mais acessivel, melhor forma de pagamento ou até
mesmo os fretes gratis que em alguns casos surgem. Com essa percepgao muitas
lojas fazem as promog¢des quando querem diminuir estoque, troca de estagdes, mas
a todo momento no e-commerce as lojas estao langando novidades e tentam manter

as mais diversas opgdes.

Figura 18 — Facilidade em realizar a compra online
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

De acordo com a figura 19, nota-se que 53,2% dos respondentes tem muita
facilidade em realizar as compras online, 38,3% tem facilidade e ja 2,1% tem
dificuldade de realizar as compras online.

Conforme percebido o e-commerce se preocupa hoje em como facilitar a
compra online, pois muitos dos consumidores sdo pessoas com idades maiores, e
com menos experiéncia que os jovens de hoje. Com isso, eles nos dao as opgdes de
filtros facilitadores, para que todas as idades consigam acessar e concluir a compra

da melhor forma sempre.
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Figura 19 — Tempo de efetivagdo da compra
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

O tempo de efetivar as compras realizadas, nota-se que 46,8% esta satisfeito
com o tempo exigido, 35,1% esta muito satisfeito, porém 1,1% nao esta satisfeito
coma duracao, acha muito demorado.

No mundo em que se vive hoje, é preciso que tudo seja rapido e pratico, e as
compras ndo mudam esse formato. Cada dia, tem-se menos tempo para tudo, até
mesmo para se deslocar até uma loja fisica para efetuar as compras, por isso o e-
commerce surgiu como um grande aliado, e com sua agilidade para a busca de
melhores produtos, servicos nele inclusos e o tempo de efetivagdo da compra menor,

tudo melhorou ainda mais e satisfaz muito os clientes com essa agilidade.
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Figura 20 — Apresentagao dos pregos e descontos, quando houver, junto ao produto
Apresentacgao dos pregos e descontos, quando houver, junto ao produto
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

A apresentacado dos precos e descontos nos sites durante a visita/compra
deixa 51,1% dos respondentes satisfeitos, 25,5% muito satisfeito e 4,3% pouco
satisfeito.

O preco é um elemento muito complexo e sensivel no marketing, sofrendo
influéncias diversas, desde o custo do produto até seu preco final, incluindo descontos
e valores para a venda nos canais de distribuicdo (AMBROSIO, 2012).

Segundo Torres (2013), no segmento online, a uma variedade muito grande
de precos e também promocgdes atrativas, sendo elas vinculadas a vendas
instantaneas, conjugadas ou ofertas com uma duragao limitada, sendo assim, operar
com promogdes e manter o interesse do cliente em retornar a loja para uma nova
compra.

A grande maioria das lojas online buscam deixar os produtos em promogao
na primeira pagina de acesso ao site, eventualidades como o frete gratis também
ficam expostos no lugar mais visivel do site. Pois os consumidores quando vao atras
de um produto ele ja tem na sua cabega o que quer, qual cor e tamanho que precisa
ser, mas muitas vezes o impulso de ver a promocao faz com que compre mais que 0

planejado.
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Figura 21 — Os pregos foram atrativos
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Para a realizagdo da compra, 41,5% das pessoas respondentes esta muito
satisfeito, 39,4% satisfeito e 2,1% esta insatisfeito, por este motivo muitas vezes nao
realiza a compra, ou nao retorna mais ao site para a recompra.

A forma de pesquisar em diversos sites os valores dos mesmos produtos,
diferentes ofertas, e até produtos similares, acabam confortando seus consumidores,
facilitando assim, a busca pelo melhor produto e no melhor custo (SONG, ZAHEDI,
2005 e YUN, GOOD, 2007).

Percebe-se por meio da pesquisa que os consumidores acham os precos
do e-commerce atrativos, por isso em muitos momentos preferem efetivar a compra
online e nao em loja fisica. Pois os custos da loja fisica se tornam maiores que os do
e-commerce, e por este motivo a compra online se torna mais barata e vocé nao

precisa sair de casa para escolher o melhor produto.
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Figura 22 — Especificagao do valor pago pelo frete
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Com o grafico 23, percebe-se que 31,9% dos respondentes estao satisfeitos
com a especificagdo do valor pago pelo frete em suas compras online, 29,8% estao
muito satisfeitos e 2,1% estdo pouco satisfeitos.

A especificacdo do valor pago pelo frete nos sites de compra, tem sua
importancia para a avaliacido se ira ou nao efetuar a compra ou ndo naquele site em
especifico. Como é verificado na pesquisa a maior parte dos respondentes se sentem
satisfeitos e concordam que os sites em que costumam realizar a compra tem esse

item bem especificado, ndo deixando duvidas ao cliente sobre 0 mesmo.

Figura 23 — Formas de pagamento disponiveis
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).
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Na figura 24, nota-se que 43,6% estao satisfeitos e muito satisfeitos com as
formas de pagamento que os sites disponibilizam para a realizagdo das compras,
porém 2,1% esta insatisfeito.

O site E-commerce (2013), considera uma questdo de fundamental
importancia para os lojistas virtuais a disponibilizagdo de meios de pagamento ageis
e eficientes e estima que o boleto bancario representa 12% das opg¢bes dos e-
compradores e o Cartao de Crédito representa 76%, enquanto a TEF — Transferéncia
Eletronica de Fundos é a opgao de apenas 2% dos usuarios.

As formas de pagamento que o site disponibiliza para a realizagado da compra,
também sao aliados para que o consumidor decida se efetuara a compra ou nao
naquele site em especifico. Muitas vezes os consumidores deixam de comprar no site
“X” porque 0 mesmo nao aceita cartao, ou nao gera boletos, e as formas de pagamento
que o site disponibiliza ndo coincida com o que o cliente quer o mesmo procurara

outro site que fara da forma que ele quer.

Figura 24 — Facilidade em efetuar o pagamento
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Na figura 25, percebe-se que 48,9% dos respondentes tem muita facilidade
em realizar o pagamento de suas compras no site, 43,6% esta satisfeito com os
pagamentos e 1,1% ficou pouco satisfeito com a realizagdo do pagamento das
compras online.

A grande maioria das compras online é paga utilizando o cartdo de crédito,
pela praticidade, mas os sites normalmente oferecem outras formas de pagamento,

como depdsito bancario e emissao de boletos (TEIXEIRA, 2015).
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A facilidade em realizar o pagamento das compras realizadas por meio online
também agrada os respondentes desta pesquisa, hoje no mundo em que vivemos,
precisamos que tudo seja rapido e facil, e nas compras online funciona da mesma
forma, praticidade é a palavra-chave para a concretizagao da compra. As formas de
pagamento também precisam ser de facil uso em fungao das diversas faixas etarias
que utilizam deste servico, com pessoas que tem uma facilidade incomparavel, mas
também contamos com pessoas com pouca facilidade em utilizar o servigo, com isso

quanto mais pratico melhor para todos os consumidores.

Figura 25 — Segurancga do site
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Conforme a figura 26, nota-se que 46,8% dos respondentes estdo muito
satisfeitos com a seguranca do site, 35,1% esta satisfeito, porém 4,3% esta insatisfeito
com a segurancga apresentada no site.

O sucesso do comércio eletrénico depende muito da confianca depositada na
rede, e para que a mesma exista, os consumidores precisam se sentir seguros para
realizar transagoes eletronicas. Com isso, as empresas que pretendem obter lucro
pela internet, precisam buscar um nivel de seguranga cada vez mais confiavel e com
menos falhas (GREGORES, 2006).

A seguranca do site, cada dia mais se torna o fator principal em uma
transacgao por meio eletrénico. As empresas precisam investir muito em seguranca,
para que todos os dados pessoais e de pagamentos nao causem maiores danos ao
cliente. Hoje pela aplicagdo da pesquisa, verificamos que os consumidores estao

satisfeitos com a seguranga que o e-commerce tém hoje, mas claro, sempre precisam
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estar em constante melhoria nesse sentido também, pois todo dia algo novo surge e

precisa ser acompanhado.

Figura 26 — Confiabilidade da empresa
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

De acordo com a figura 27, notamos que 44,7% dos respondentes acham a
empresa muito confiavel para a efetivagdo da sua compra, ja 1,1% acham que a
empresa nao é confiavel para a realizagao da compra.

A confianga é definida como uma crenga subjetiva por parte do individuo,
onde a outra parte, sendo ela a entidade vendedora em que ira cumprir as suas
obrigagdes relativas a transagcdo, da mesma forma que sao esperadas pelo
consumidor. Sendo que essas transacdes realizadas neste ambito, assentam
fortemente na capacidade do consumidor em confiar em processos que podem nao
ser totalmente transparentes (KIM; FERRIN; RAO, 2009).

A confiabilidade depositada na empresa, € um grande aliado para a recompra
no site, sendo com a experiéncia de uma compra anterior, indicagao de algum

conhecido ou até mesmo por influéncia de marcas expressivas do mercado.



73

Figura 27 - Privacidade dos dados fornecidos para o pagamento da compra
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Na figura 28, 40,4% dos respondentes confirmam que a privacidade dos
dados informados no site para a compra é extremamente confiavel. Mas 1,1% acha
que as informagdes dadas n&o serao protegidas.

Para Teixeira (2015) parte em que mais intriga o consumidor, € na hora de
informar seus dados para o pagamento, onde todas as informagdes pessoais sao
fornecidas, e os dados como de cartdo de crédito ficam expostos a roubo de
informacgdes. Desse modo, os sites precisam de um grande cuidado em ter a melhor
seguranga possivel.

A protecao dos dados fornecidos na hora da compra, € o item que mais intriga
0os consumidores, por muitas vezes nao ter certeza se os dados de fato serdo
guardados. Na pesquisa realizada a maioria dos consumidores respondentes
confiam na privacidade dos dados e ndo veem problema algum com o fornecimento
destes dados. As empresas de e-commerce buscam a todo momento estar
atualizadas e buscando maiores segurangas aos seus consumidores para que este

problema de roubo de informagdes n&o ocorra.
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Figura 28 — Atendimento durante a compra e pos-compra
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Na questao apresentada na figura 29, nota-se que o atendimento durante e
apo6s a compra deixam 35,1% dos respondentes satisfeitos, 25,5% muito satisfeito e
4,3% insatisfeitos.

O fator chave para o sucesso de uma empresa € o cliente, onde o mesmo
precisa ser atraido de modo continuo. Empresas desconhecem a importancia do
cliente e deixam de estreitar o relacionamento. Outras ainda mantém o foco no lucro
e estao longe de oferecer um atendimento satisfatério de pds-venda aos seus clientes.
Mas existem também empresas que desenvolvem excelentes programas de
fidelizacdo e relacionamento com seu cliente e ex-clientes, alcangcando desta forma
excelentes resultados (RODRIGUES; SILVA; ANDRADE, 2013).

Para Henzer (2013), as empresas de e-commerce devem acompanhar todos
os contatos realizados pelo cliente e ser o mais agil possivel para respondé-lo. Pois a
concorréncia neste ramo é grande e se destaca aquele que oferece o melhor servigo
de compra para o cliente. Além disso, a solucdo de pds-venda deixa claro que o
atendimento n&o termina quando o produto é entregue.

O atendimento durante a compra e apés a compra fidelizam ainda mais o
cliente. Para que isso seja concretizado, o produto e/ou servigo comprado precisa

atender as expectativas, necessidades e estar totalmente de acordo com o esperado.
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Figura 29 — Apresentagao de canais Uteis para atendimento ao cliente
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

0

Conforme a figura 30, 35,1% dos respondentes estdo satisfeitos com a
apresentagcao dos canais uteis para atendimento ao cliente, 25,5% estdo muito
satisfeitos, porém, 4,3% nao estdo nada satisfeitos com esse recurso.

Os canais uteis para o atendimento ao cliente também tém seu grau de
importancia, muitos consumidores tém dificuldades em realizar a sua compra e
precisam de ajuda dos tele atendentes, ou até mesmo apds a compra precisam de
alguma informacgao ou solugéo de problemas, com esses canais tudo tente a ficar mais

facil.

Figura 30 — Tempo de entrega
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Por meio da figura 31, fica evidente que 39,4% dos respondentes estédo
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satisfeitos com o tempo de entrega de suas compras, ja 25,5% estao muito satisfeitos,
porém, 2,1% nao estdo nada satisfeitos o tempo de entrega.

Herzer (2013) complementa que no e-commerce a logistica busca se
preocupar com a agilidade de entrega, cumprindo prazos, e se possivel, efetuando a
entrega com o tempo menor do que o prometido.

As compras por e-commerce precisam ser feitas de forma estratégica, com
programagao de tempo. Na pesquisa realizada percebe-se que a maioria das compras

foram entregues dentro do prazo esperado.

Figura 31 — Chegada do produto em condi¢des de uso
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

A figura 32 mostra que 45,7% dos respondentes estdo muito satisfeitos com
a compra, onde os produtos chegaram em perfeitas condi¢gdes de uso, 2,1% estao
pouco satisfeitos com isso.

A chegada do produto para o cliente em condi¢gdes de uso, também é um
ponto positivo, isso torna mais facil que o cliente volte a comprar com a empresa,
e deixa uma boa impressao sobre o restante do e-commerce. Todas os consumidores
compram o produto ja pensando na forma em que o0 mesmo chegara, para conseguir

utiliza-lo assim que receber.
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Figura 32— Vocé realizaria a recompra nestas lojas

Vocé realizaria a recompra nestas lojas
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Na figura 33, verifica-ses que 48,9 % dos respondentes realizariam a
recompra no site, por sua satisfacédo, 1,1% analisaria para fazer a recompra no site
novamente.

O processo de recompra tem como importante aliado a confianga que o
cliente deposita no site em que realizou a compra, nos produtos que recebeu e dos
demais processos de compra realizados, quanto melhor a experiéncia, maior sera a
fidelizagao do cliente (GEFEN, 2000).

E necessario se certificar de que o cliente esta satisfeito, se foi bem atendido
e se o0 produto ou o servico supriram as expectativas do cliente ou até as superaram,
para que assim tenha-se uma possivel recompra. (COSTA, 2014)

A recompra € um ponto extremamente positivo nesta pesquisa, com esse
dado conseguimos ver que o e-commerce esta seguindo o caminho correto, passando
seguranga aos consumidores, disponibilizando um grande leque de produtos, que

atrai o consumidor e os deixa satisfeito com as compras.
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Figura 33 — A loja online atendeu todas as suas expectativas

A loja online atendeu todas as suas expectativas
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

Conforme a figura 34, 45,7% dos respondentes dizem que estdo muito
satisfeitos com a loja, onde ela atendeu todas as expectativas, 2,1% ja ndo estao tao
satisfeitos, e informam que a loja ndo atendeu suas expectativas.

Com este estudo percebemos que os consumidores estao satisfeitos com o
e-commerce que hoje tem disponivel a eles. Significando assim que o e-commerce
tende a crescer mais a cada dia, com novos consumidores. E cada dia com mais

modernidades para que todas as faixas etarias consigam ter acesso.

Figura 34 — Vocé recomendaria o (s) site (s) em que realizou as compras
Vocé recomendaria o (s) site (s) em que realizou as compras
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Fonte: Autoria propria a partir do Google Forms (2019).

A figura 35 ilustra que 52,1% das pessoas recomendaria o site para seus
conhecidos, mas 1,1% pensaria antes de fazer a indicagao.

A maioria dos consumidores por meio eletrdnico, indicariam os sites em que
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realizaram as compras para seus familiares, amigos e conhecidos, isso significa que
a experiéncia com a compra e com a empresa foram boas e a chance de realizar uma
nova compra é grandiosa.

Com a aplicacao da pesquisa quantitativa, foi estabelecida uma relagao entre
os dados obtidos por meio da demonstracdo e analise dos resultados alcangados.
Sendo assim, notamos os diversos fatores que combinados, explicam o
comportamento do consumidor em suas compras online.

Por fim, notou-se que o e-commerce vem crescendo a cada dia, tanto de
novas empresas quanto de novos consumidores. Por consequéncia disto, notamos a
satisfacdo dos consumidores com suas compras online, indicando aos seus
conhecidos e também efetuando a recompra nos sites ja conhecidos.

Com este estudo, percebe-se que o e-commerce tem um potencial
extraordinario para o crescimento, e para isso a mesma precisa continuar em
constante evolugdo, em busca de novas tecnologias, novos meios de simplificar as

compras e trazer ao seu cliente os melhores produtos, precos e servicos.
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5 CONCLUSAO

O crescimento do comércio no mundo virtual, aumentou o interesse dos
estudiosos do tema, com isso, o objetivo deste trabalho foi analisar os fatores que
influenciam na satisfagdo de compras online para os graduandos de uma
Universidade da Serra Gaucha.

Sempre buscando a melhoria continua e o crescimento das empresas que
atuam neste mercado, o e-commerce esta cada dia mais moderno e com mais
vantagens a seus clientes.

Mas para que continue crescendo, precisamos verificar quais os pontos fortes
para que se mantenha em alta sempre, e os pontos fracos para que sejam melhorados
a cada dia e de mais exceléncia ao negocio. As empresas que investem em e-
commerce, precisam estar sempre inovando, tanto em produtos como em servicos,
forma de realizar vendas e trazer novidades e praticidades aos seus clientes.

Esta monografia aprofundou o estudo da teoria sobre o comportamento do
consumidor em suas compras online e também analisar quais os principais aspectos
que influenciam diretamente em sua decisdo de compra.

Foram propostos os objetivos do presente estudo, os quais foram atingidos
por meio de uma relagao estabelecida entre a base tedrica e a aplicacdo da pesquisa
quantitativa.

O primeiro objetivo deste estudo diz a respeito a compreender como funciona
0 e-commerce em seu todo. Por isso, observa-se que em uma loja online a
organizagao € a mesma de uma loja fisica, onde a vitrine € a homepage do site, no
carrinho de compras ficam os itens, valores e quantidades escolhidas dos produtos, o
caixa é todo o processo de pagamento, do cadastramento dos dados pessoais até a
escolha da forma de pagamento (MATTA, 2014).

Ja o segundo objetivo refere-se em destacar quais os principais motivos das
pessoas em realizarem a compra online, bem como analisar 0 que mais agrada o
consumidor e faz com que repita a compra. Desta forma, a pesquisa nos mostra o que
faz com que o consumidor volte a comprar por e-commerce, satisfacdo com a
empresa em que realizou a compra, pre¢os mais atrativos que em lojas fisicas, formas
e facilidades de pagamentos. Podendo ser identificadas estas vantagens na leitura

deste trabalho.
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O terceiro objetivo é verificar qual é a maior influéncia na tomada de decisao
para a compra, a diversidade na gama de produtos sendo eles todos disponiveis em
um so local, confianga no site, poder de compra, praticidade em comprar no conforto
de sua casa e receber o produto na mesma.

Em sequéncia, o quarto objetivo visa compreender qual é o nivel de
satisfacao dos graduandos em suas compras online, portanto por meio da pesquisa
identificaram-se que os graduandos respondentes se sentem satisfeitos (52,1%) com
suas compras online.

Por fim, o quinto objetivo se resume em identificar os pontos em que precisam
de melhorias, para que o e-commerce se torne cada dia mais grandioso. Percebe-se
que a grande maioria dos respondentes, se sentem satisfeitos com o e-commerce,
mas algumas melhorias precisam ser realizadas, como a questao do frete e prazo de
entrega, melhoria em disponibilizar os canais uteis para o contato do cliente com a
empresa que realizou a venda e a privacidade do site com as informacgdes prestadas
pelo comprador.

Em resumo, nota-se que 91,5% dos consumidores respondentes estao
satisfeitos com a realizacdo das suas compras por e-commerce até o momento,
indicando as compras e os sites a outros amigos e conhecidos, fazendo com que as
compras virtuais cresgam a cada dia mais. Mas como qualquer seguimento, o e-
commerce também precisa de melhorias continuas, obtivemos no questionario
pessoas que tiveram alguma experiéncia ruim, seja ela por demora na entrega, nao
confianga no site, e entre outros problemas, mas que as empresas ja obtém o
conhecimento e conseguem melhorar a cada dia e a cada reclamacéo.

Por ultimo, o presente trabalho foi de muita significancia para a autora na sua
vida profissional e servira como experiéncia para um futuro empreendimento. Além de
contribuir para o crescimento pessoal da autora por tornar-se uma experiéncia nova

realizar uma pesquisa académica de tamanho aprofundamento.
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APENDICE A

Nivel de satisfagao em compras online

Meu nome 6 Monique Largo e sou académica do curso de Administragho, da Universidade de
Caxias do Sul -~ Campus Universitdno de Farroupitha, Venho por melo deste questiondrio the
convidar para responder 4s perguntas que servirio de instrumento para realizagho do meu
rabalho de conclusho do curso, Este trabatho faz parte de uma pesquisa que tem por finalidade
analisar qual o nivel de satisfagho dos graduandos em relagho 4s suas compras online. Este
questiondrio ¢ integrante da disciplina Trabalho de Conclushio de Curso (TCC [1), no modulo
Topicos Especiais,

Agradeco desde Ja por sua atengho!

*Obrigatdrio

1. Género *
Marcar apenas uma oval,

© Feminino

' Masculino

2. ldade "
Marcar apenas uma oval.

' De 18 anos & 25 anos
- Do 26 anos & 35 anos
' Do 36 anos 4 45 anos
» De 46 anos & 55 anos
- Apartir de 56 anos

3. Estado civil
Marcar apenas uma oval.

; Solteiro (a)

. Casado (a)

' Unibo Estavel
' Divorciado (a)
» Vidvo (a)

4. Curso de graduagho *
Marcar apenas uma oval,

' Administragho

» Ciincias Contabels
) Direito

: Outro
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5. Renda familiar *
Marcar apenas uma oval.

. Al RS 1.50000

' De R$ 1.501,00 4 R$ 2.500,00
' De R$ 2.501,00 4 R$ 3.500,00
' De R$ 3.501,00 4 R$4.500,00
' Acima de R$ 4.501,00

6. Com que frequéncia vocé realiza compras online? *
Marcar apenas uma oval.

© Semanalmente
 Quinzenalmente
' Mensalmente

; Semestralmente

. Anualmente

7. Qual sua média de gastos com compras online? *
Marcar apenas uma oval.

. Até RS 100,00

' DeR$ 101,00 &4 RS 300,00

' De R$ 301,00 &4 RS 500,00

' De R$ 501,00 &4 R$ 1.000,00
' Acima de R$ 1.000,00

8. Qual o nivel de satisfagho nas suas compras online *

Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito  { ) | ) b ) | ) Muito satisfeito
9. Qual o nivel de satisfagho com as empresas em que efetuou a compra *

Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito () C ) C ) C ) ( ) Multo satisfelto



10.

n.

12.

13.

14.

15.

Facilidade de navegacio pelo site da loja *
Marcar apenas uma oval.

PoucoSatisio ( ) C ) (C ) ()
Apresentagio do produto no site *

Marcar apenas uma oval.

Poucosatistfeito ( ) ( ) ( ) C ) (
Descrigho e informagdes dos produtos anunciados *
Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito | ) () ( ) C ) (
Descrigio de ofertas *

Marcar apenas uma oval.

Poucosatisteiteo ( ) () (C ) (C ) (
Facilidade em realizar a compra online *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito ( ) ( ) C ) C ) (
Tempo de efetivagio da compra *

Marcar apenas uma oval.

Poucosatisteito ( ) ( ) ( ) (C ) (

Muito satisfeito

Muito satisfeito

Muito satisfeito

Muito satisfeito

Muito satisfeito

Muito satisfeito

99
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16. Apresentagho dos pregos o descontos, quando houver, junto ao produto *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito () C ) C ) C ) ( ) MNulto satisfeito

17. Os progos foram atrativos *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito ( ) ( ) C ) C ) ( ) Multo satisfeito

18. Especificagho do valor pago pelo frete *
Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito () C ) C ) C ) ( ) Multo satisfeito

19. Formas de pagamento disponivels *
Marcar apenas uma oval,

Poucosatisfeito ( ) C ) C ) C ) C ) Multo satisfeito

20, Facllidade em efetuar o pagamento *
Marcar apenas uma oval,

Poucosatisfeito ( ) ( ) C ) C ) ( ) Multo satisfeito

21. Seguranga do site *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito ( ) ( ) C ) ( ) ( ) MNulto satisfeito



22,

23.

24,

25,

27.

Confiabilidade da empresa *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatistfeito ( ) ( ) C ) C ) ( ) Muito satisfeito

Privacidade dos dados fornecidos para o pagamento da compra *
Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeite ( ) ( ) C ) () Muito satisfeito

Atendimento durante a compra e pés-compra *
Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito () ( ) | ) ) | Muito satisfeito

Apresentagio de canais Uteis para atendimento ao cliente *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisteito ( ) C ) C ) C ) C ) Muito satisfeito

. Tempo de entrega *

Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito ( ) ( ) C ) C ) C ) Muito satisfeito

Chegada do produto em condigbes de uso *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatistfeito ( ) ( ) C ) ( ) ( ) Muito satisfeito
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28,

29,

30.

Voch realizaria a recompra nestas lojas *
Marcar apenas uma oval,

Pouco satisfeito () ( ) ( ) ( ) () Multo satisfeito

A loja online atendeu todas as suas expectativas *
Marcar apenas uma oval.

Poucosatisfeito () C ) C ) C ) ( ) MNuito satisfeito

Voch recomendaria o (s) site (s) em que realizou as compras *
Marcar apenas uma oval.

Pouco satisfeito () C ) C ) C ) (C ) MNulto satisfeito
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eu v10 size da ser honesto.

Qm:lowno:mbloja.o‘.wqmmwsamﬁ\d
dinhewo

/0

1 neste estabelecimento for bem

O velho ditado “Vocé recebe o que vocé paga™ for verdadewro para este
estabelecimento.

102030405060170

O conyunto de beneficios neste estabelecimento for compativel com o
-ty ar

1.02030 40506070

O beneficio que obtive comprando neste estabelecimento for musto alto.

1.0 20 30 40506070

O prego neste estabelecimento foi adequado 20 que eu recebr pelo meu
dw

102030 403506070

Considero que o prego deste estabelecimento expressou o real valor do
mercado concorrente.

1.02030405060170

Gostana de recomprar on-line,_se a empresa tiver boa imagem.

Eu compare: as imagens das empresas antes de realizar uma decisdo de
recompra.

102030 40 50607.

1.02030 405060170

L3 R~ I I -]

buwmna*bm&-ﬁ
expectativas.

1.02030 40506070

.-
-

Eu we: recomprar servigos online, se a empresa formecer um ambiente
confiavel

102030 40506070

Eu el recomprar servigos através do website de empresas que s30
populares.

102030 40506070

Eu 1e: recomprar servigos oniie, se meus amugos recomendaram esta
empresa para mum.

102030405060170

8|l s| &

EU 1761 eCOMPrar servigos, e esta empresa possuir parceiros e fornecedores
que tenham forte nome da marca no mercado.

1.02030 40506070

Eu 1re1 recomprar online a partir de websites que ofere¢am qualidade nos
produtos ou servigos.

1.02030 405060170

Eu wet falar, fora do momento da compra, sobre o ambiente, facihidades de

2 m?ﬂuohmbbaﬂmmm 102030 405060170
colegas de trabalho
Eu 1re1 falar, fora do momento da compra, sobre ofertas, promogdes eou
53 p da loja online " de teaball 10203040506070
3¢ | Ewire falar da compra o somento quando os mous 1.0 20 3.0 40 506070

comentinos forem favordvess (expenéncia positiva).

35

Eu wer falar da compra oniine realizada somente quando os meus

102030405060170

comentanos forem desfavoraves a
Sempre que eu fago uma Em%ﬁﬂw

positiva em sites de opinido ¢'ou redes sociais.

57

102030 40506070

A pnmera vez que fui no size de compras fo1 por recomendacio de uma
Pessoa ou porque ouvi pessoas comentando sobre o site.

102030405060170

5 | Recomendagdes sobre ofertas de sites de compra vio me fornecer opinides

diferentes sobre os

8

1.020 30 40506070

Recomendagdes sobre ofertas de sites de compras vio aumentar 0 meu
mteresse para pesquisar sobre servigos oferecidos.

1.02030 405060170

Recomendagdes sobre ofertas de sifes de compras V30 mudar a munha
intengao de compra

1.02030 405060170

Recomendagdes sobre ofertas de sites de compra wio alterar os servigos que
pretendia vtilizar usufruir.

102030 405060170

mnghﬂgmw 1

020304050607
1.020 30 40506070

oniine atendeu todas as munhas ‘as.

102030 405060170

22 ® |22

1.0 20 3.0 4.0 5060170

vartual).
me%dew%%um.
Senti-me ter 0 processo de compra.

102030 4050607.
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&

Genero (sexo): O OFummno B
Faixa Etaria O18-25 026-35 036-45 046-55 O56- .65 O 65 ou mais
Estado Civil: O Soltewo(z) O Casado (a) O Casado(a) com filho's

OUndoestivel O Divorciado(a) OViivo (a)

Renda Mensal Familiar Bruta (média mensal, considerando salario, comissdes, bicos, estagios,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

O até RS 1.576,00 Oentre RS 1.577,00 ¢ RS 2.364,00 O entre RS 2.365,00 ¢ RS 3.940,00

O entre RS 3.941,00 e 7.880,00 O entre RS 7.881,00 e 12.000,00 O entre RS 12.001,00 e 15.760,00
O acima de RS 15.761,00

Qual a frequéncia que vocé compra SERVICOS online pela internet?
O semanalmente O de 1 a2 vezes pormés O mensalmente O 1 vez a cada 2 meses
O a cada 6 meses O anualmente O raramente

Quanto vocé costuma gastar em compras de servigos online pelo site?
O até RS 100,00 O de RS 101,00 2 300,00 O de RS 301,00 2 500,00 O de RS 501,00 a 1000,00
| O deRS 1001,00 23000,00 O de RS 3001,00 2 5000,00 O acima de RS 5.000,00

Mﬂl-hmbmm_bcw

D AMENOS DE | MES ODE 1 A2MESES 0 DE2A6MESES O MAIS DE 6 MESES




