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RESUMO

E-commerce melhor conhecido como venda eletrénica representa um meio de
negociacdes eletronicas efetivadas pela da internet O e-commerce teve seu
surgimento por desde meados dos anos 90, onde a internet comecgou a ser um espaco
nao apenas para se comunicar, contudo também para ser feitas operagdes comerciais
eletrénicas. O objetivo do estudo € descrever o comportamento de compra online dos
usuarios de servigo da Procuradoria de Porto Nacional. A metodologia utilizada foi
bibliografica, descritiva e de campo através da aplicacdo de questionarios com
servidores da procuradoria de Porto Nacional, Tocantins, de forma aleatéria sobre a
tematica. Os resultados demonstram que os compradores virtuais, através do
comercio elétrico € composto por 50% de homens e mulheres com idade entre 25 e
35 anos, com renda familiar acima de 3 salarios minimos e que possuem um acesso
continuo na internet, principalmente para comunicacdo em redes sociais, transagdes
comerciais e financeiras.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Internet. Comunicacdo. Negociacoes.



ABSTRACT

E-commerce better known as electronic selling represents a means of electronic
trading made effective by the internet. E-commerce has had its rise for since the mid-
90s, where the internet began to be a space not only to communicate, but also to be
electronic business operations. The objective of the study is to describe the online
purchase behavior of service users of the Oporto National Attorney's Office. The
methodology used was bibliographic, descriptive and field by means of the application
of questionnaires with servers of the prosecution of Porto Nacional, Tocantins, in a
random way on the subject. The results demonstrate that virtual buyers, through the
electric commerce, are composed of 50% of men and women aged between 25 and
35 years, with a family income above 3 minimum wages and who have a continuous
access in the internet, mainly for communication in social networking, business and
financial transactions.

Keywords: Electronic commerce. Internet. Communication. Negotiations.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais escassez de tempo para o cliente ir a comércio realizar suas
compras, e dessa maneira, como 0s colaboradores de organizacdes privadas e
servidores publicos municipais, estdo com esta escassez de tempo, devido a horas de
trabalho, seguido de sua carga horéaria. Portanto, ambos recorrem ao mercado digital,
onde podem comparar marcas, qualidade, prazos de entrega, facilidade de
pagamento sem precisa se deslocar.

Tudo isso, gracgas a tecnologia que esta modificando a maneira que as pessoas
pensam, se relacionam e adquirem produtos. Este fator gera mudancas e
transformacdes nos mercados e nas empresas.

E-commerce melhor conhecido como venda eletronica representa um meio de
negociagdes eletronicas efetivadas pela da internet O e-commerce teve seu
surgimento por desde meados dos anos 90, onde a internet comecgou a ser um espaco
nao apenas para se comunicar, contudo também para ser feitas operacdes comerciais
eletronicas.

Fazer compras pela internet j& € um habito entre os brasileiros, os smartphones
facilitam este tipo de compra, sendo também otima ferramenta para os usuarios
trocarem informacdes via whatsapp, facebook e instagram com os amigos e até
mesmo com fornecedores e empresas.

Espacos digital aparecem como um atrativo de cunho estratégico para as
OrganizagOes que estdo melhor atentas as transformacgodes, e as recentes tecnologias
do segmento e atender a necessidade dos clientes se transformam um estimulo
constante nos dias atuais. Além disso, os consumidores dispdem uma vasta forma de
contetdo e com isso sdo mais exigentes, a pluralidade de novos produtos/servi¢cos
em tempo real tem propiciado a eles um poder de analisar valores, momentos de
distribuicdo, formas de pagamentos e diversas outros dados sobre as companhias que
disputam entre si causando portanto, a possibilidade de observar suas qualidades por
meio de certos cliques, conquistando tempo, processo de aquisi¢ao.

Observa-se que a tecnologia vem fazendo a diferenca, para facilitar a vida de
cada consumidor digital que, até mesmo através de aplicativos instalados nos
smartphones conseguem fazer transa¢cdes como pagamentos, transferéncias online,

aumentando assim, ainda mais os usuarios adeptos ao mercado digital.
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A internet provocou uma mudanca significativa no ambiente mercadoldgico,
inovou a maneira de comprar e vender produtos e servi¢os. No Brasil, desde meados
da década de 1990 que esta rede se tornou um dos meios mais atrativos de
comunicacao e troca de informac0@es, favorecendo o surgimento de um novo tipo de

comeércio, o eletrénico.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TEMA

O e-commerce tem progredindo nos ultimos anos, porém esse crescimento €
consecutivo da maior oferta e procura deste trabalho diante desse contexto, a
pesquisa pretende apresentar a relacdo dos clientes com comeércio eletronico.

Vale salientar que quando se menciona o comércio eletrénico, o consumidor
precisa estar ciente da realidade das informacdes e do site selecionado para promover
a aquisicao verificando, portanto, os valores fornecidos na finalizagdo da aquisi¢éo do
produto/servico para nao ter problemas futuros.

O trabalho se justifica para averiguar se é seguro o comércio eletrénico na visao
de servidores da justica para satisfazer negociacoes e, portanto, garantir a distribuicéo
do produto ao cliente. E necessario procurar orientacdes através de outros websites
como exemplo o site “reclame aqui” que lista pontos positivos e negativos das
organizacoes.

Além disso, para averiguar a seguranca da loja existem as certificagdes digitais
que apresentam o selo de validacéo e que é de fato seguro. Entretanto, estes receios
sdo sanados com dados reais adquiridos pelos usuarios de diversas formas antes de
promover a aquisi¢ao através de pesquisas e portanto, certificando que as questées
relativas ao site ja ndo existam e sua compra seja realizada com sucesso e sem

contratempos.

1.2 PROBLEMATICA

De fato a globalizagdo e a tecnologia veio transformando o cenario dos
negocios e portanto conduzindo a necessidade das organizacdes a se adequar a este
novo segmento promissor que surgiu mediante a progresso da web e seu
desempenho aos seus usuarios, consequentemente, alterando a visdo dos clientes

em relacdo a aquisicao online.
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A internet vem predominando por toda parte, a clareza de entrar em qualquer
momento e espago faz com que a busca desse servigo aumente sucessivamente, iSso
devido o acesso imediato e a comodidade que possibilita aos seus individuos uma
diversidade de beneficios.

O mercado eletrénico, que de acordo com O’Brien (2009), € todo modo de
aguisicao e venda executada virtualmente, tendo como instrumento a transacgdes via
internet, tornou-se um canal de compras almejada. através organizacfes devido as
qualidades e a variedade das interacdes e softwares ofertadas através do mesmo,
expostas através do marketing digital, o qual age no comportamento do cliente virtual,
qgue de acordo com Torres (2009), cada dia melhor se utiliza da internet como meio de
comunicacao, relacionamento e entretenimento.

Nesse contexto, pergunta-se: Qual o comportamento de compra no mercado

digital dos usuarios de servico da Procuradoria de Porto Nacional?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever o comportamento de compra online dos usuarios de servico da

Procuradoria de Porto Nacional.

1.3.2 Objetivos Especificos

v Identificar as vantagens e beneficios em utilizar comércio eletrénico nos dias
atuais,

v Elencar as barreiras enfrentadas pelos consumidores com comércio eletronico
e apresentar ferramentas na utilizagcdo da mesma,;

v' Levantar os habitos no uso de ferramentas digitais.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO
O estudo esta estruturado iniciando com a introducdo, que destaca ainda a

problematica, justificativa e objetivos da tematica. Na sequéncia, faz uma incursao

tedrica sobre temas sobre marketing, marketing digital comportamento do consumidor,
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comportamento do consumidor online, comércio eletrdnico. Em seguida, evidencia os
procedimentos metodoldgicos da pesquisa, e por ultimo o capitulo 4 apresentacfes

dos resultados, e as consideracdes finais e sugestoes.



13

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Com a excitacdo financeira comercializar produtos de maneira eficaz é o
enorme estimulo para as organizacdes e os profissionais de marketing. O assunto
desperta interesse académico com vistas a planejar o conhecimento a respeito do
assunto. Muito se relata sobre marketing como uma metodologia essencial para as
organizagfes, porém, neste ramo é imprescindivel estabelecer as fatores que se
relaciona promocdo de um produto com o poder de aquisicdo dos clientes e,
sobretudo, um planejamento de cunho estratégico para tais atitudes.

Desde o inicio o foco do marketing foi o consumidor como observa Las Casas
(2010, p. 6) “a geracado do marketing, que permanece a partir dos anos 50 até agora,
foi habilitada pela referéncia ao cliente ou seja, atendimento de suas necessidades e
desejos”. Sendo portanto, a American Marketing Association (2013, p. 1) redefiniu o
marketing salientando uma interagdo grande com os clientes, “marketing € a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, compartilhar e realizar a
troca de ofertas que possuem valor para clientes, aliados e a sociedade como um
todo”

Conforme Limeira (2013, p.45), diversos administradores ainda acreditam que
marketing € apenas venda ou divulgacdo um excelente produto necessita de
estratégias de marketing, que deseja em como levar com eficacia o produto aos
clientes

O essencial sindnimo na lista de interlocu¢do de uma empresa com os clientes
possiveis é a promoc&o, o marketing (ARAUJO, 2009). De acordo com Consoli et al.,
(2010) a organizacao pode combinar uma ou melhores ferramentas de promogoes:
marketing promocao de negaocios, relagdes publicas e marketing direto para motivar e
induzir as escolhas de aquisi¢éo dos clientes

De acordo com Jansen (2010), o marketing tem como objetivo aturdir os
clientes oferecendo produtos e servigcos que direcionem as suas necessidades. O
processo de adequacédo na performance do marketing tem por base e principal
objetivo conseguir o mix de produtos nos segmentos de producdo, na venda da

inovacgdes tecnoldgicas de producao.
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O marketing envolve acdes desenvolvidas para venda de produtos e servigos
(ARAUJO, 2009). Ainda segundo o autor, os produtos para serem rentaveis
necessitam de estratégias que diferenciem eles do mercado, ou melhor, a empresa
da concorréncia, € necessaria uma avaliacdo do controle de vendas, principalmente
no tocante aos lucros e prejuizos. A estratégia preocupa-se principalmente com
eficacia fazer as coisas certas, em vez de com eficiéncia fazer as coisas da maneira
certa.

Diante deste fato, apesar do marketing ser uma area muito grande que engloba
diferentes tipos, julga-se necessério abordar sobre o marketing digital devido ao tema

escolhido para o desenvolvimento deste estudo.

2.1.1 Marketing Digital

Pode definir o marketing digital como o modelo de negdécio no qual a internet é
utilizada para promover atuacdes promocionais, divulgacdo de produtos, negocios,
servicos e mostrar a marca, tudo isso, utilizando a internet e suas funcionalidades de
interlocucgéo

O marketing digital, conforme dados de Pinheiro e Gullo (2013) nasceu em um
contexto cuja relacdo, permitida pela internet, busca promover um novo meio de
comunicacao e convivéncia com o publico. Os mesmos autores assinalam que as mais
relevantes beneficios que este modo de marketing tem em comparacao ao marketing
tradicional sao definidas em habilidade, reduzido custo, formas mdltiplas de avaliacéo,
marketing um a um (tratamento personalizado ao consumidor de acordo com suas
preferéncias), auxilio sobre os clientes, distribui¢éo irrestrita da auxilio e elevacéo do
guantidade de individuos

Dessa maneira, Nogueira (2014, p. 1) define o marketing digital como “o bom e
velho marketing s6 que trabalhado por meio das ferramentas digitais”. E acrescenta
“[...] € o conjunto de atuacdes estratégicos aplicadas nos meios digitais (internet e
tecnologias moveis), para conseguir e, fidelizando clientes, aumentando a atuacéo da
empresa no mercado”.

Conforme Torres (2009, p. 45), este modelo de marketing tem ampliado
consideravelmente sua importancia para todo modo de organizagéo, fato este que se
deve ndo ha inovagbes tecnoldgicas, como diversos acredita, porém com certeza a

“‘mudanga de comportamento do publico que cada dia melhor se utiliza da internet
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como meio de comunicacdo, interacao e entretenimento”. Portanto, para o autor
citado, o foco do marketing digital “é gerar estratégias e atua¢des de marketing,
exposicao e publicidade através da internet”.

Portanto, sendo, Pinheiro e Gullo (2013, p. 34) evidenciam a mudanca total do
marketing na geragao da informagao a qual apresentou origem a um novo modo de
cliente o usuario online; e assentam que “os que nao se adaptarem a atual onda do
mundo digital infelizmente ficardo obsoletos, visto que a agilidade em que os
ocorréncias estao se Ocasionado nao tem melhor volta”; Finalizando, que o comércio
digital permite outras perspectivas, dificuldades e oportunidades.

Torres (2009) destaca também o cuidado que se deve ter ao gerar o marketing
digital. O autor diz que n&o € tado simples e observa que qualguer método usado no
desenvolvimento desse deve ser seguida de atitudes estratégicas, como marketing de
contetdo; marketing nas midias sociais; marketing viral, e-mail marketing; publicidade
online; pesquisa online; e, monitoramento. Além disso, Torres (2009), esclarece que
nenhuma tais atitudes deve ser observada de em separado visto que o marketing
digital envolve o usuario como um todo, sendo portanto tais varios atitudes estao
completamente associadas

Percebe-se entdo que a tecnologia digital promoveu melhor dinamismo para o
usuario se proclamar de melhor forma. Portanto sua relacdo com as midias
tradicionais, conforme Torres (2009), deve ser reformada, uma vez que, através das
midias digital o mesmo enfrenta o produto ou trabalho que procura ao seu alcance no
periodo que precisar. Portanto, compreende-se que a principal particularidade do
marketing digital € esta sincronia com o publico.

Nesse contexto, o importante, além do marketing digital € o comportamento do
cliente a comportamento frente aos acontecimentos difundidos e a forma como o
mesmo vai notar os produtos e/ou servigos.

Para Kotler (2010, p. 13), “0 surgimento da Internet prontamente esta
suscitando uma real revolugao no marketing”. Ela configura melhor que um novo meio,
€ um condutor universal de opinides, em que as pessoas ficam trocando dire¢cbes, em
uma escala sem antecedentes.

Trabalhar o marketing digital na internet simula designadamente aumentar
valor, incumbindo as organizagbes determinarem qual o melhor método de
abordagem e isso depende necessariamente dos produtos, servicos e areas de

conhecimento. Segundo Vaz (2011) constitui que a internet consistir em principal meio
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podendo até que se tornasse o argumento basal de todas as interacdes, excedendo
todas as tradicionais. Isso concebe que as organizag¢des incluirdo atualizacao para
estas abranger no segmento e no cotidiano de seus clientes.

Atualmente, as empresas encaram uma ampla concorréncia no mercado, e
uma forma de vencer tal dificuldade e se manterem vivas no segmento de mercado é
manter um bom convivio com os clientes e proporcionar servi¢os diversos.

O segmento de mercado atual esta cada dia mais rigoroso e por este objetivo
as organizacbes usam instrumentos de marketing para alcancar beneficios,
competitivas, como, por modelo, estudos de mercado que consistem em propiciar uma
empresa a envolver que sdo os clientes e o que eles ingerem e o objetivo de
consumirem (KOTLER,2010). A partir das repostas de tais estudos uma empresa
podera gerar estratégias para que ela assim preencher e atender as aspiracoes e
necessidades desses clientes

Embora de mesmo ser sido compreendido como novo o marketing digital fica
cada dia mais atual no meio comercial, e suas mais relevantes ferramentas
estratégicas usadas na busca de diferencial competitivo.

Para Las Casas (2010, p. 335) marketing on-line “é um conjunto de operacdes
eletrdnicas que procuram a repasse de produtos e servicos do produtor ao
consumidor” abrangendo neste conjunto, o uso de e-mail, redes sociais, sites de
busca, portais da Internet e a prestacao de servigos on-line, com base as demais
atividades.

Contudo segundo o autor, a auséncia de colaboradores habilitados e o ritmo
de evolucéo sao grandes desafios para pequenas empresas nesse contexto visto que
nao é suficiente apenas estar incluida neste meio, € essencial possa entender as
frequentes alteracBes do comércio e o comportamento do cliente e a partir disso, tirar
maior proveito dessa atual midia.

Segundo Vidigal (2013, p. 31), “a atual capitalizacdo é chamada de economia
digital, pois a noticia, de toda forma, torna-se digital’. Antes o fluxo da informacéo é
fisico, e a informacao circulava com base nas pessoas e em objetos fisicos, como
dinheiro, cheques, livros, revistas, relatorios, cartas, discos, partituras, faturas, notas,
etc.

Com o incremento da inovacgdes tecnoldgicas, da informagéo e de novos meios
de comunicacdo, sobretudo da internet, o marketing passa a ser definido como

marketing digital, conceito este, que define marketing digital como um marketing
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associada aos meios eletrdnicos, sendo monitorados pelo usuario das formas mais
variadas conforme as informagdes recebidas (CHIAVENATO, 2010).

O marketing digital favorece aos clientes que conhecam 0s negocios, 0S
produtos e tomar a decisédo a seu favor, nesse sentido, as organizacdes e as empresas
séo utilizadas pela internet através da comunicacgdo e do entretenimento (VAZ, 2011).

Nesse sentido, esse conceito é essencial para as organiza¢des no sentido que
€ essencial para os clientes a utilizacdo da internet com meio de informacéao,
relacionamento, comunicacdo e entretenimento. Assim existe atualmente um novo
modelo de negdcios que deve ser ampliado para as novas empresas e organizacdes
nos setores de compras online e ainda, estimular o comercio eletrénico (LAS CASAS,
2010).

O comércio eletrdnico surgiu, segundo Limeira (2013) para planejar e promover
acOes de marketing, promocao de produtos e servi¢cos e 0 uso de varias técnicas que
estimulem a aquisi¢édo da internet. Deste modo o marketing virtual se apresenta um
resistente mediador proporcionando a interacdo com base consumidor e empresa.

Adolpho (2011, p 298) aconselha, que o marketing digital € um processo
circular que se comega no cliente e se encerra no usuario processo essa que ele
denomina de “8 Ps do Marketing Digital”, e que, de acordo com ele, “é um processo a
ser seguido passo a passo para que sua metodologia de marketing digital central, que
€ se apoiar no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito”.

Dentro dessa sistema proposta através do autor, a empresa pode utilizar
qualquer instrumento do marketing digital, a partir de que se encontre de acordo com
a método da empresa. Ubeda (2011) propdem oito ferramentas estratégicas do
marketing digital, que se aplicadas de forma correta, as organizacfes possibilitam
enorme proveito desta atual geracéao digital.

Ainda ressalta que, as oito ferramentas melhor aplicada do marketing digital
como redes e midias sociais, marketing de conteudo e blogs, marketing viral, mobile
marketing, e-mail marketing, e-commerce, links patrocinados.

Las Casas (2010) possui inumeras vezes confundidos e adotados
alternadamente os termos rede e midia social. Vale ressaltar que rede social é uma
classe de midia social. As ferramentas das redes sociais favorecem as referéncias
sobre as pessoas e 0s beneficios da comunicacao.

A grande parte dessas admite que se elabore um perfil e coloque contetudo

(textos, audio, video, fotos) ou faca links para as coisas que satisfacam as suas areas
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de interesse ou de especializagédo. Poucas pessoas utilizam a uma Rede Social online
pois anseiam vender algo para alguém. A motivagdo em interagir de uma Rede Social
€ quase sempre social e ndo comercial (UBEDA, 2011).

A Midia Social é guiada por texto, foto, video, audio e condi¢des simulados. O
objetivo de toda a Midia Social em um contexto de negdcios é resolver as pessoas. O
envolvimento leva a uma acao ou resultado almejado (LAS CASAS, 2010). Para um
colaborador o resultado almejado pode ser um processo de trabalho mais eficaz que
diminua o tempo de aplicacdo de um produto no mercado.

Para um consumidor o resultado certo pode ser uma compra adicional ou uma
grande indicacdo para um amigo. Nesse, o Facebook tornou-se a forma mais
poderosa por permitir que as pessoas se conectem com seus amigos, compartilhar
fotos e postar mudancas e reformas embora ha diversas outras beneficios que o site
disponibiliza a rede social permite que os individuos editem seus perfis de acordo com
as suas necessidades (LAS CASAS, 2010). Além disso, se tornou uma excelente
forma para empresas que anseiam se engajar no meio digital e especialmente nas
redes sociais.

Para que uma empresa adquira sucesso no Facebook € necessario que ela
seja transparente, visto que clareza gera confianca. As mensagens necessitam ser
rapidas, uma vez que dentro das redes sociais se inicia tudo muito veloz.

Um simples atitude de renome é muito bem gerado pelos usuérios. E muito
importante compreender o seu publico, ser aventureiro e especificamente saber os
suas limitacdes. Feito isso, as possibilidades de alcancar sucesso no Facebook séao
grandes, Ubeda (2011) diz que as midias sociais aumentaram como Twitter, Google
+, YouTube, Pinterest, Instagram, e foram usados por empresas de ponta em suas
mercados para impulsionar suas marcas globalmente.

O marketing de conteudo, conforme Torres (2009, p. 12) “é o conjunto de
atitudes de marketing digital que buscam desenvolver e mostrar conteudo eficaz e
relevante na internet para obter foco e conquistar o cliente online”. O blog, por
exemplo, € um site onde o autor pode mostrar esse conteudo eficaz onde ele tem um
espaco para anotar o que acha relevante.

Na Internet, “o marketing viral consiste em disseminar a informagao através das
redes presentes. Sejam este e-mail, blogs, Orkut, Face book, Twitter, e outras, de
forma a que a resposta se dissemine e “contamine” os usuarios” (TORRES, 2009). O

marketing viral sempre houve e com a propagacdo da internet, ganhou espaco e
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velocidade. A criatividade é essencial para que uma campanha de marketing viral seja
bem-sucedida. Suas atuacdes téticas e operacionais séo feitas através da postagem
de videos, cancdes e animacdes, publicadas nas redes sociais, blogs e no YouTube
(LAS CASAS, 2010).

O mobile marketing séo agdes de marketing realizadas por meio de recursos
moveis, como celulares e tablets. Os celulares sdo grandes aliados do marketing
digital, uma simples mensagem de texto pode ser aplicada como uma acao de
marketing.

De acordo com Kotler (2010, p. 202) “uma empresa pode encorajar clientes em
potencial e atuais a enviar indagacdes sugestdes viaveis e reclamacdes por meio de
seu e-mail”’. Tal acdo de marketing € chamada de E-mail marketing, onde o e-mail é 0
canal de comunicacdo com base a empresa e o consumidor Dentro desse espaco
virtual também se situa o E-commerce, que, segundo Limeira (2013), consiste hum
comércio virtual onde sdo vendidos produtos e servicos que podem ser entregues no
meio fisico. Os sites de lojas que realizam vendas online, por exemplo, fazem parte
do E-commerce. Outra acdo de marketing sdo os Links patrocinados que sao
resultados de estudos em forma, de anuncios, onde o anunciante paga a algum site
para anunciar seu link.

Segundo Ubeda (2011), SEO é uma gama de estratégias aplicadas para
melhorar o posi¢cao de um site ou blog nos resultados orgéanicos de sistema de busca,
como, por exemplo, Google, Yahoo e Bing. Com a juncdo de todas estas oito
ferramentas de marketing digital, alternativa pelo autor é possivel ter um marketing
digital bem-sucedido.

ApoOs abordar o marketing e marketing digital, € relevante verificar como esta o

comportamento do consumidor frente ao comercio digital.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como ja relatado neste estudo, o foco do marketing € o consumidor, o qual, para
Las Casas (2010, p. 10) “sao pessoas que compram bens e servigos para seu proprio
coNsumo ou para 0 consumo de outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como
insumos”, e este consumo visa satisfazer as indigéncias e desejos dos consumidores.
Deste modo, faz-se imperativo conhecer o seu procedimento para identificar quais séo

seus desejos e necessidades.
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De acordo com Engel, Blackwell e Miniardi (2015, p. 3) o procedimento do
consumidor “representa as agdes praticadas pelos seres humanos para adquirir, usar
e descartar produtos e servi¢cos, levando em conta o que é feito antes e depois da
compra”.

Para Limeira (2008, p. 8) esta conduta € um “conjunto de reagdes ou respostas
dos individuos e determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing”. Ja na opinido de Las Casas (2010, p. 181)
este comportamento € “uma matéria interdisciplinar de marketing que lida com
diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia, sociologia
e comunicagao”.

O comportamento do consumidor é complexo e através de estudos, Engel,
Blackwell e Miniard (2015) esclarecem que o mesmo pode ser influenciado pelas
diferencas individuais como recursos, motivagao, atitudes, personalidade, valores e
estilo de vida, e pelas influéncias ambientais, como cultura, classe social, familia, e
também pelos processos psicolégicos. Em consentimento com Engel, Blackwell e
Miniard (2015), Las Casas (2010) considera estes fatores em dois grupos: o das
influéncias internas, como sua personalidade e estilo de vida; e as influéncias
externas, que envolvem aspectos culturais e sociais. Enquanto Kotler e Keller (2010)
afirmam que o que determina o comportamento do consumidor € a cultura, pois é
composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo para seus
membros como, por exemplo, as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as
regibes geograficas.

Dentre varios autores, Kotler e Keller (2010), assim como Solomom (2014),
ressaltam como fator de influéncia os aspectos ligados a classe social, ja que estes
tém o objetivo de mostrar a posi¢ao social do individuo, ou seja, € uma questdo de
status. Assim, citam 0s grupos sociais, sendo a familia o mais importante grupo
influenciador.

O maior fator para o comportamento do consumidor online é a familia e os

aspectos socio econdmicos dela.

2.2.1 Comportamento do Consumidor Online

O mundo mudou, a forma de fazer negécios também o comportamento do

consumidor. A tecnologia € a responsavel por essas mudancas. Com o advento da
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interne as marcas, 0S Servigcos e as empresas entenderam que precisam ampliar o
campo de transagdes comerciais, e investir no consumidor online. Se a empresa nao
participar ou entender essas transformacdes vai ser um fracasso.

De acordo com Vaz (2011, p. 253) o consumidor online, ou consumidor virtual,
ou ainda consumidor digital, “esta mais agil e munido de informa¢gées num menor
tempo e com mais veracidade”, e ainda comenta que “[...] os blogs ndo estéo
ganhando o mundo e influenciando comportamentos a toa”.

Na opinido de Telles (2010) e de Vaz (2011) ao escrever que a expansao do
ambiente digital e o surgimento de diversas formas de interagdo na internet permitiram
o consumidor interagir de forma muito rdpida com o mercado em geral, obtendo
manifestar sua opinido através das redes sociais e com isso, prejudicar ou elevar a
imagem da empresa.

O fato é que os consumidores que se utilizam do ambiente digital pouco a pouco
estdo se tornando cada vez mais exigentes e mais conscientes de seu poder de
influéncia. Telles (2010, p. 176) corrobora que estes consumidores abracaram uma
posicado significativa no mercado, e nesse sentido, seus questionamentos e elogios se
tornaram extremamente relevantes. “O comportamento do consumidor atual com a
internet deixou de ser um simples receptor da comunicacdo para se tornar
retransmissor e formador de conteudo”.

Neste contexto, estudos confirmam que algumas caracteristicas pessoais e
outros fatores influenciam o consumidor online, tanto de forma positiva como negativa,
assim, Garcia (2007) aludem o nivel de experiéncia com a internet; percepcdes de
risco, como o financeiro, fraude de cartdo de crédito e privacidade; necessidade
sensorial; e orientacdo para compra, executar a atividade de compra o mais rapido
possivel ou entdo comprar online por diversdo ou curiosidade de um novo meio de
compra.

Estes autores aludem ainda o género, idade, renda, personalidade, educacéao,
cultura, motivacéo, necessidade de interagéo social, entre outros. Quanto ao perfil do
consumidor online, em recente pesquisa, Pessoa (2015) registrou que as mulheres
sdo a grande maioria desses consumidores e que a classe C conquistou grande
espaco neste mercado, porém a classe A e B ainda lideram.

De acordo com Pessoa (2015), mais de 60% dos consumidores online, antes de

efetivarem uma compra, buscam indicagdes nas redes sociais e sites de busca, além



22

de blogs. Portanto, as midias sociais sdo os grandes influenciadores na decisdo da
compra online.

Destaca-se também as principais variaveis que o consumidor leva em conta na
hora de fazer uma comprar online, Segundo Varon (2015) pode-se identificar que
precos melhores é o principal encanto no comércio eletrénico para mais de 50% dos
consumidores, seguido da economia de tempo e a facilidade de comparar produtos
de marcas concorrentes.

As pessoas estdo cada vez mais grudadas e dependentes dos seus celulares.
Por isso, a presenca digital da sua empresa precisa estar adaptada a essa nova
realidade. Se o site ndo é responsivo, ou seja, hdo tem um layout adaptavel para
tablets e celulares é necessario investir. O primeiro passo € investir no comercio

eletronico.

2.3 COMERCIO ELETRONICO

O termo e-commerce emana do termo comércio eletrénico, onde as transacdes
séo concretizadas unicamente pelo formato eletrénico, ou seja, pela internet. Porém,
ndo se refere apenas a negociacdes pela internet, mas também atua auxiliando as

empresas na conducédo de seus negécios. Segundo Fagundes,

O comércio eletrdnico através da internet € o ramo de atividade econémica
gue mais cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no COMércio
on-line tém atraido o maior nimero de investidores do mercado de acgdes,
aumentando o valor de mercado de forma alucinante (FAGUNDES, 2009,
p.23)

7

O e-commerce é empregado para promover ou comercializar produtos ou
servigos on-line, de forma rapida e de facil acesso para os dados da sociedade em
qualquer parte do mundo, uma vez que se trata de uma forma de comércio a distancia,
que permite comprar o melhor produto pelo melhor preco, restringindo
expressivamente o tempo e 0s custos envolvidos.

O e-commerce tem varios tipos de transa¢cfes que ocorrem entre pessoas,
empresas e até mesmo governo onde todos buscam relacionar-se para realizar
negocios on-line. Com o objetivo de tornar as transac¢des comerciais mais ageis foram
desenvolvidos alguns servigos on-line conforme descreve Limeira (2013).

Nota Fiscal Eletronica: um sistema mandatorio para as empresas que foram

listadas para arraigar o sistema. O sistema permite a fiscalizacdo das empresas on-
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line, impedindo assim a sonegacéo de impostos, pois todas as acdes realizadas pela
empresa, estdo ligadas 24 horas no sistema da Receita Federal.

E — Boleto: as cobrancas que eram feitas por meio de papéis passaram a ser
digitalizadas, podendo ser pagas e consultadas pela internet, via celular e caixas
eletronicos dos bancos, ou seja, a partir de entdo os gastos e o tempo que antes eram
necessarios para pagar um boleto foram reduzidos com o surgimento do e - boleto. O
cliente podera escolher como quer pagar suas contas, uma vez que podera usar a
forma convencional ou aderir ao e-boleto.

Os principais objetivos da implantacdo é o combate as fraudes e gastos com
papel e impressao, além da agilidade nos servicos prestados que antes eram feitos
somente pelas agéncias bancarias (FAGUNDES, 2009)

Em um mundo globalizado o e-commerce se tornou um instrumento essencial
para organizacdo que deseja realizar negocios além das fronteiras, porquanto
pessoas de qualquer parte do mundo podem ter acesso aos mesmos produtos. O
cliente que emprega um site de e-commerce para realizar suas compras além da
comodidade, tem também na maioria das vezes precos mais acessiveis, produtos
mais variados e distintos dos que tem nas lojas reais, e 0 melhor as lojas funcionam
24 horas e 365 dias (PESSOA, 2015).

Empresas de pequeno, médio e grande porte tem empregado do e-commerce
procurando proporcionar mais vantagens aos seus clientes abonando o sucesso de
seus produtos e servicos. Uma das vantagens que seus clientes acham é o cadastro
gue é realizado na primeira compra, onde adquire um login e uma senha, que servira
como fidelizacdo, pois através do cartdo de exclusividade do site ele tem direito a
precos e ofertas especiais, além das formas de pagamento que os sites de e-
commerce proporcionam que muitas vezes sao bem mais vantajosas (VARON, 2015).

Para atuar no ramo do e-commerce diversos fatores terdo de ser abordados e
muito bem delineados. E um desses fatores € a garantia nas informacdes
processadas. Em um site de e-commerce existem dados de entrada e saida, além do
banco de informacdes e senhas de seguranga. Durante anos o cliente depositou sua
confiangca em coisas concretas e palpaveis e na seguranca do atendimento presencial,
como Kotler e Armstrong (2013, p. 363) afirmam “a venda pessoal € a apresentagao
feita pela forca de vendas da empresa com o proposito de efetuar vendas e

desenvolver relacionamentos com os clientes”.
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Atualmente essas questbes persistem tendo seu papel nas transacoes
comerciais em todo mundo, mas a cultura ou o perfil de compra do consumidor
brasileiro e mundial esta transformando, gracas as transmissdes eletronicas de
informacéo, que estdo cada vez mais seguras e confiaveis (LIMEIRA, 2013).

A primeira grande mudanca na cultura de compra apresentou seu inicio com o
telemarketing que invadiu o comércio. As empresas criaram suas centrais de
atendimento onde os vendedores vinculavam para pessoas de diversas partes do
Brasil com o objetivo de adequar comodidade nas compras, apresentando aos
possiveis clientes um servico em que ndo existiria mais a necessidade de locomover-
se até as lojas para contrair os produtos e nem mesmo procura-los, os produtos é que
buscavam seus clientes (VARON, 2015).

Partindo dessa transformacédo, muitas empresas do ramo de telemarketing
apareceram com as chamadas centrais de atendimento e obtiveram seu espago no
mercado e gracas a essa investida ao publico em geral, e parcerias importantissimas
com fabricantes, distribuidoras e financeiras como empresas de cartbes de crédito.

De posse dessa nova explosdo comercial, os profissionais de marketing viram
uma oportunidade em promoc¢ado. As pessoas agora estavam atribuladas com a
garantia de sigilo e seguranca de seus dados financeiros como cartées de crédito,
boletos bancérios e com a entrega de seus produtos, visto que a questao de garantia
dos produtos permanecia agora sob encargo comum dos produtores e da empresa de
divulgacao e venda (PESSOA, 2015)

Desde entdo houve uma procura tanto por parte dos desenvolvedores de sites
como também pelas empresas que haviam sites de e-commerce sobre a questao da
seguranca nas transacoes eletronicas (FAGUNDES, 2009). Indicando que quando se
fala de seguranca nas transacdes eletrdnicas duas vertentes precisam ser
consideradas: dados e informagOes entrantes fornecidas pelo comprador, ou seja,
coleta e processamento de dados como 0 numero do cartdo de crédito, nome,
endereco, local de entrega, telefone e até mesmo que tipo de produto esta comprando
e, ainda, referente a reputacgéo, historico da empresa e suas parcerias.

E de méaxima estima que toda companhia que possua um site de e-commerce
tenha um link chamado institucional, onde mostra a histéria da empresa desde o seu
surgimento descrevendo sua missao, visdo e objetivos bem como seus valores éticos
e morais. Algumas empresas disponibilizam comerciais bem elaborados, que mostram

a infraestrutura e como valorizam o desenvolvimento de seus colaboradores,
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ressaltando também suas acdes de responsabilidade social e ambiental (VARON,
2015).

Entretanto, muitas sdo as ferramentas de seguranca para transagdes
eletrbnicas através da internet, as quais podem ser citadas o Firewall e a Criptografia.
Firewall — sistema de hardware e software que bloqueia o acesso de usuarios nao
autorizados a entrar em uma determinada rede. Criptografia — é a técnica de cifrar
uma mensagem ou um arquivo utilizando um cédigo secreto, baseado em algoritmos
(LIMEIRA, 2013)

Além da mobilidade, oferecer diferentes métodos de pagamento deixa seu
negdcio muito mais atrativo para os clientes, principalmente no comércio eletrénico. E
importante levar em conta fatores como frete gratis, cupons de desconto, entre outros
beneficios, que influenciam diretamente na decisdo de compra dos consumidores.

O e-commerce obteve nos ultimos anos uma grande aceitacdo no mercado, por
se tratar de um novo método de realizar compras e vendas de produto, assim tem se
tornado mais comum em meio a sociedade, tanto em relacdo a compras nacionais e
internacionais, possibilitando um acesso direto com os fornecedores do produto ou
servigo procurado (PESSOA, 2015).

Nos dias de hoje existem muitas opcdes de lojas para aquisicdo da mercadoria
desejada, podendo realizar pesquisas e verificar as descricdes do mesmo de forma
mais clara, rapida e objetiva, mostrando os beneficios e vantagens em adquirir o
produto.

Para que as empresas usuarias do e-commerce fidelizem seus clientes e
atendam as necessidades e expectativas dos mesmos, € de suma importancia
conhecer e identificar o perfil e comportamento de seus clientes, para que assim
possam melhorar e identificar suas demandas, a fim de atender efetivamente todos
0s e-consumer da empresa (COELHO, 2013).

De acordo com Limeira (2013), o comércio eletrbnico conta com uma
vantagem muito grande em relacdo aos comércios fisicos, pois as plataformas das
lojas online ficam disponiveis a todo o tempo para os clientes, tendo maior
acessibilidade, sem limite de horario.

O autor ainda especifica, com o uso do e-commerce, pode-se identificar uma
série de vantagens para as organizagdes e para os clientes:

a) Aproxima a organizacao dos consumidores;
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b) Maior comodidade na compra do produto ou servigco com disponibilidade da
loja estar aberta 24 horas por dia;

c) Acesso a qualquer momento por meio de smartphones ou outros aparelhos
com conexao a internet, verificando a avaliacdo de outros clientes em relacdo a loja
ou produto antes de adquirir;

d) Reducéo de custo com espacos fisicos para a empresa;

e) Menores custos na aquisi¢cao do produto;

f) Divulgacdo da marca com mais facilidade e acesso a novos mercados e
clientes;

g) Rapidez e parcerias com redes sociais na divulgagéo de novos produtos ou
promocoes;

h) Ferramentas para reclamacao ou sugestdes para a empresa “chat’;

i) Seguranga dos dados transmitidos nas transagoes;

J) Facilidade de pesquisa de produtos, preco e lojas;
k) Opcodes de pagamento, recebimento ou retirada do produto (LIMEIRA, 2013)
Apesar das vantagens apresentadas, o e-commerce também possui algumas

desvantagens, onde as organizacdes e os clientes devem analisar e atentar-se antes
de utilizar essa ferramenta, como por exemplo (COELHO, 2013).

a) Vulnerabilidade de hackers para dados de cartdes e senhas bancarias;

b) Compras incorretas em razdo da despadronizacdo do tamanho de roupas,
de calcados e outros itens com possiveis atrasos ou danificacdo do produto durante a
entrega, assim gerando a desconfianca do cliente por parte do processo de compra
pela internet;

c) Frete: é preciso muita atencdo no valor do frete que fara parte do preco final
da compra;

d) Dificuldade em acionar a garantia ou assisténcia técnica de um determinado
produto e problema ao realizar trocas caso seja necessario, por falta de informacdes;

e) Precos diferentes conforme a forma de pagamento e produto enviado errado;

f) Adquirir um produto de um site desconhecido que néo seja confiavel;

g) Em decorréncia de um erro da empresa, o cliente dara uma pontuacao
baixa, tornando a loja desconfiavel para outras pessoas (COELHO, 2013).

As novas tecnologias tém contribuido e muito para essa expansédo do mercado
digital, a internet passou a ser um local de grande influéncia para as tomadas de

decisdes dos consumidores, o0 acesso rapido e a disponibilizagédo faz do servigo um
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atrativo para os usuarios, sempre atentando para o melhor, e assim, adquirir um

produto/servico efetivando a transagdo com seguranca e satisfacéo.
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3 METODOLOGIA

A metodologia € o estudo dos métodos que podem ser aplicados em uma
pesquisa para abordar determinado assunto. Onde seu objetivo € trazer conforme sua
pesquisa formas de analisar, esclarecer, questionar, argumentar, criticar um
determinado assunto a fim de esclarecé-lo. Buscando por fim, trazer de forma mais
clara o objetivo do assunto relatado nesta pesquisa.

Segundo Demo (2003, p. 16) “Pesquisa é o processo que deve aparecer em
todo trajeto educativo, como principio educativo que €, na base de qualquer proposta

emancipatéria”.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva e de campo,
pois, a0 mesmo tempo em que aprofundara o conhecimento sobre o tema, buscara o
recolhimento de dados visando observar as tendéncias, caracteristicas e importancias
quanto aos consumidores digitais (DIEHL; TATIM, 2004).

Na técnica de investigacao bibliografica, buscar-se-4 o devido embasamento
tedrico académico para o estudo ora realizado. Serdo analisados textos de livros
académicos, especializados, artigos cientificos e outras obras, que contribuam para
essa finalidade.

A pesquisa bibliogréfica, de natureza qualitativa, que de acordo com Gil (2009)
é elaborada com base em material ja publicado com o objetivo de analisar as diversas
relacfes de um determinado assunto.

Na sequéncia é desenvolvida uma pesquisa de campo, que segundo Gil (2009)
procura o aprofundamento de uma realidade especifica e é basicamente realizada por
meio de entrevistas através da aplicacdo de um questionario com individuos de
determinada realidade a fim de obter explicacdes e interpretacdes do que ocorrem na

mesma.



29

3.2 ABORDAGEM DO ESTUDO

Referente ao objetivo metodoldgico trata-se de uma pesquisa descritiva
guantitativa, pois se levantou, por meio de questionario descrever o comportamento
de compra online dos usuérios de servigo da Procuradoria de Porto Nacional

Na pesquisa quantitativa é utilizado a pesquisa de campo com utilizacdo de
questionario aplicado a populacdo objeto da pesquisa. A pesquisa quantitativa, que
tem suas raizes no pensamento positivista l6gico, tende a enfatizar o raciocinio
dedutivo, as regras da l6gica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana. Por
outro lado, a pesquisa qualitativa tende a salientar os aspectos dinamicos, holisticos
e individuais da experiéncia humana, para apreender a totalidade no contexto
daqueles que estao vivenciando o fenémeno (POLIT; BECKER; HUNGLER, 2014).

Assim, como visto até aqui, tanto a pesquisa quantitativa quanto a pesquisa
qualitativa apresentam diferencas com pontos fracos e fortes.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como a coleta de dados produzira informacdes que serdo tabuladas e
interpretadas estatisticamente, a pesquisa também pode ser reconhecida como de
cunho quantitativa.

A coleta de dados segue a definicdo de Gil (2009, p. 56) quando elucida que
na pesquisa de levantamento “procede-se a solicitacdo de informag¢des a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante
analise quantitativa, obterem-se as conclusbes correspondentes aos dados
coletados”. Referente a coleta de dados sera feita por meio de questionario.

Serdo aplicados os questionarios para 6 (seis) funcionarios do servi¢o publico
de forma aleatoria.

A respeito do questionario, € um instrumento de coleta de dados construido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador (DIEHL; TATIM, 2004).
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3.4 POPULACAO, AMOSTRA, AMOSTRAGEM

Tinoco e Ribeiro (2007) consideram que uma amostra de pelo menos 40
respondentes é suficiente para obter relacdes significativas no modelo. Esse tamanho
de amostra mostrou-se suficiente para revelar véarias relacdes estatisticamente
significativas entre as respostas. Foram 6(seis) funcionarios do servico publico de
forma aleatoria.

Esta pesquisa é identificada como nao probabilistica. A amostragem nao
probalistica por conveniéncia € aquela em que a sele¢do dos elementos da populagéo
para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador
ou do entrevistador no campo (GIL, 2009).

No processo de amostragem, foi utilizada a amostragem aleatoria simples. A
amostragem aleatdria simples envolve a escolha dos participantes ao acaso, podendo
ser utilizadas diferentes formas de sorteio dos participantes quando cada membro da

populacdo tem a mesma probabilidade de ser escolhido (DIEHL; TATIM, 2004).

3.5 MATRIZ DE AMARRACAO

A Matriz de Amarracdo é uma representacdo matricial, sugerida por Mazzon
em 2011, na qual se "apresentam as conexdes e o0s vinculos entre modelo, objetivos,
questdes e/ou hipéteses de pesquisa e procedimentos e técnicas de analise de dados"
(TELLES, 2010). Trata-se de uma ferramenta simples, operacional, mas com rigor
metodoldgico.

De acordo com Mazzon (2011), a matriz de amarracdo € um instrumento de
analise focalizado na aderéncia e compatibilidade entre o referencial teérico, objetivos
e metodologia. E uma ferramenta que possui uma abordagem sistémica para a
gualidade da pesquisa.

Desta forma através da explanacdo dos objetivos geral e especificos
relacionado ao referencial tedrico com as questdes conforme as questdes estédo

descriminadas no quadro n.1.



Quadro 1 — Matriz de amarracao

Objetivo Geral

Objetivos
Especificos

Relacionado ao Referencial Teorico

Questionario

Descrever 0
comportamento
de compra
online dos
usuarios de
servico da
Procuradoria
de Porto
Nacional

Identificar as
vantagens e
beneficios em
utilizar
comércio
eletrbnico nos
dias atuais.

Elencar as
barreiras
enfrentadas
pelos
consumidores
com CcOmercio
eletrénico e
apresentar
ferramentas na
utilizacdo da
mesma

Levantar 0s
habitos no uso
de ferramentas
digitais

De acordo com Limeira (2013), o
comércio eletrdnico conta com uma
vantagem muito grande em relacéo aos
comeércios fisicos, pois as plataformas
das lojas online ficam disponiveis a
todo o tempo para os clientes, tendo
maior acessibilidade, sem limite de
horario.

O e-commerce também  possui
algumas desvantagens, onde as
organizacbes e os clientes devem
analisar e atentar-se antes de utilizar
essa ferramenta, como por exemplo:

a) Vulnerabilidade de hackers para
dados de cartbes e senhas bancérias;
b) Compras incorretas em razdo da
despadronizacdo do tamanho de
roupas, de calcados e outros itens com
possiveis atrasos ou danificacdo do
produto durante a entrega, assim
gerando a desconfianca do cliente por
parte do processo de compra pela
internet;

Garcia (2007) aludem o nivel de
experiéncia com a internet; percepcdes
de risco, como o financeiro, fraude de
cartdo de crédito e privacidade;
necessidade sensorial; e orientagdo
para compra, executar a atividade de
compra o mais rapido possivel ou entdo
comprar online por diversdéo ou
curiosidade de um novo meio de
compra.

Questdes 1 a 4

Questdes 5a 8

Questdes 9 a
13

Fonte: Pesquisa (2018)
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Para melhor entendimento da proposta de pesquisa desse trabalho, seus

objetivos, geral e especificos, 0 que aborda o referencial teérico e as técnicas para

andlise de dados de cada objetivo especifico, foi elaborada essa matriz de amarracéo.

3.6 FORMA DE ANALISE

Aplicado o questionario e obtido os dados necessarios para dar continuidade a

pesquisa faz-se necessario a analise e compreensao desses dados de forma realista
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possivel. O tratamento dos dados foi realizado no software Excel, onde serdo
tabulados os dados, e realizados os demais calculos, quando necessarios (médias,
medianas, desvio padréo, etc.).

Na andlise dos dados, o procedimento foi por meio da analise estatistica
descritiva, o qual, segundo Gil (2009) é de grande proveito em pesquisas quantitativas
e esta presente sempre que a apresentacado de dados numéricos se fizer necessaria,

ou seja, os dados sao quantificaveis.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta etapa se refere a analise dos resultados, fruto da aplicacdo dos
guestionarios aos servidores publicos da Procuradoria de Porto Nacional -TO. A seguir
sera apresentado os graficos que representam o0 cenario pesquisado no servigco
publico. O gréfico 1 se refere ao género dos participantes da pesquisa.

= MASCULINO
= FEMININO

Figura 1 — Género
Fonte: Da pesquisa (2018)

No grafico 1, foi possivel verificar que 50% dos géneros dos participantes da
pesquisa sao do género masculino e 50% género feminino. Houve um equilibrio entre
homens e mulheres na utilizacdo da internet para comercio eletrébnico na amostra
pesquisada.

Existem diferentes tipos de clientes, e nem sempre é facil entende-los e
atender suas necessidades pois “compreender as necessidades e os desejos dos
clientes nem sempre é uma tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das
guais ndo tém plena consciéncia”. “Ou ndo conseguem articular essas necessidades.
Ou entdo empregam palavras que exigem alguma interpretacéao” (KOTLER, 2010,
p.43).

Vale ressaltar que os sites de comeércio eletrénico tém utilizado o cruzamento
entre banco de dados referentes ao género, faixa etaria com a finalidade sugerir aos
consumidores artigos de acordo com seu perfil através do histérico de compras

destes.
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= 18 A25
= 26A35
=36 A45
= MAIS DE 46

Figura 02: Faixa etaria
Fonte: Da pesquisa (2018)

Pode-se perceber no Grafico 2 que 17% dos participantes estdo entre 18 a 25
anos de idade; 50% de 26 a 35 anos, 33% entre 36 a 45 anos. Sendo assim, a maioria
dos clientes da empresa sao relativamente jovens que procuram os produtos da
empresa.

De acordo com Kotler e Keller a segmentacdo de mercado consiste em um
grupo de consumidores com preferéncias similares, ou seja, que tenham a preferéncia
por um produto com as mesmas caracteristicas (KOTLER, KELLER, 2010)

Esse dado torna-se importante no momento da segmentacdo das acbes de

marketing.

= 1 A 2 SALARIOS MINIMOS
= 2 A4 SALARIOS MININOS
= 5 A 10 SALARIOS MININOS

= MAIS DE 10 SALARIOS
MININOS

Figura 3 — Renda Familiar
Fonte: Da pesquisa (2018)

No grafico 3, em relacdo a renda familiar, 67% dos participantes possuem uma
renda familiar de 5 a 10 salarios minimos e 33% de 2 a 4 salarios minimos.
Percebe-se que a maioria dos participantes possuem uma renda média,

considerando que muitos acessos aos produtos sédo destinados a essa classe social.
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= EMAIL

= NOTICIAS

= REDES SOCIAIS

= INVESTIGACAO
ACADEMICA

= JOGOS ONLINE

= COMPRAS ONLINE

= DOWNLOADS

= CANAIS DE TV

Figura 4 — Motivos que levam a usar a internet
Fonte: Da pesquisa (2017)

Em relacdo aos motivos que levam a usar a internet demonstrados no grafico
4, 23% responderam que e-mail, 23% redes sociais, 9% jogos online, 12% compras
online, 23% noticias, 5% pesquisa de emprego e 5% investigacdo académica.
Considerando o tempo de utilizagdo da internet, 100% responderam que usam a mais
de 5 anos e ainda com uma frequéncia de vérias vezes por semana.

Ainda sobre o total dos participantes da pesquisa, a diferenca percentual entre
0s que se utilizam da internet para efetuar compras e 0s que ndo se utilizam desta
ferramenta € ainda bastante consideravel, esta relacdo, na realidade pesquisada,
mostra uma vagarosidade na mudanca de comportamento que Torres (2009) se
referiu anteriormente neste estudo: “mudanga de comportamento do consumidor, que
cada vez mais se utiliza da internet como meio de comunicagéo, relacionamento e

entretenimento”.

= MENOS DE 1 HORA POR DIA

= ENTRE 1 A5 HORAS POR DIA n

= ENTRE 6 A 12 HORAS POR
DIA

= MAIS DE 12 HORAS POR DIA

Figura 5 — Duracao do acesso a internet
Fonte: Da pesquisa (2018)



36

Segundo os participantes da pesquisa no grafico 5, 38% acessam a internet
entre 6 a 12 horas por dia, 38% mais de 12 horas por dia e 24% entre 1 a 5 horas por
dia.

Como se pode observar as facilidades de acesso e 0S novos recursos
disponibilizados na grande rede vem estimulando o acesso e a permanéncia dos
usuarios conectados a internet. Por outro lado, este cenario somado as necessidades
cada vez mais intensas dos consumidores também vem contribuindo para o aumento
do tempo de conexao.

De acordo com Guerreiro, a internet seria a maior expressao da sociedade da
informacéo, e entrou na vida das pessoas ocasionando tanto mudancas no ambiente
organizacional como no ambiente pessoal, revolucionando em escala local e global, o
processo de inovacao tecnolégica (GUERREIRO, 2016).

A internet permite que as pessoas tenham acesso a um amplo e diversificado
conjunto de opc¢des e conteudo para navegacao, esse fato torna possivel sua
utilizacao para os mais variados fins, desde diverséo até relacionamentos de trabalho.

Relacionado ao local é mais frequente 0s acessos a internet pelos
participantes responderam conforme descrito no grafico 6.

= CASA
= TRABALHO

CYBER CAFE
= ESTABELECIMENTO DE

ENSINO

= CASA DE
AMIGOS/FAMILIARES

CELULAR

Figura 6 — Local de acesso a internet
Fonte: Da pesquisa (2018)

Percebe-se neste grafico 6 que os 40% dos participantes acessam a internet

em casa de amigos ou familiares, 30% no celular e 30% no trabalho.
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Com as novas tecnologias existentes, internet em todo lugar com wi-fi, de
dados ficou mais acessivel essa comunicacdo entre as pessoas visto que, ndo ha

necessidade de um lugar fixo para acessar a rede.

= DIVERSAO

= COMODIDADE

= SOCIALIZACAO

= APRENDIZAGEM

= RAPIDEZ

= TODOS OS ANTERIORES

= OUTROS

Figura 7 — Beneficios do uso da internet
Fonte: Da pesquisa (2018)

Dos participantes destacados no grafico 7, 29% tem como beneficios o uso
da internet aprendizagem, 21% comodidade, 14% socializagéo, 15% rapidez, 14%
considera todos os beneficios citados e 7% outros.

No entanto Blackwell et al, (2015), considera que as pessoas ndo entram na
Internet pensando em comprar, mais sim obter informagdes de um produto ou alguma
coisa de sua necessidade, e acabam sendo influenciadas através das propagandas
expostas pelas empresas na Internet.

A internet atualmente veio para facilitar a vida das pessoas, trazendo

comodidade, socializagéo e celeridade nas acoes.

= FACEBOOK

= INSTRAGRAM
= TWITTER

= LINKEDIN

= MYSPACE

= SECOND LIFE
= HI5

= OUTRA

Figura 8 — Principal rede utilizada
Fonte: Da pesquisa (2018)
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Dentre as respostas do gréfico 8, 50% dos participantes utilizam o Instagram,
33% outra rede e 17% facebook.

Conforme Kotler os canais de comunicacdo sao utilizados para transmitir
mensagens e informacgdes a compradores alvos e deles receber mensagens. Em geral
esses canais seriam jornais, revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoor,
folders, internet, feiras, eventos corporativos, entre outros (KOTLER, 2010).

Os participantes utilizam a internet mais para rede social e
consequentemente, procuram redes de compras, sites de empresas que oferecem
produtos com um bom custo beneficio.

Dentre as respostas que o impacto do marketing digital no comportamento
dos consumidores, os participantes responderam em questéo de apds visualizar uma
campanha de marketing na Web costuma pesquisar informacdes adicionais acerca do
produto e/ou servi¢o publicado, responderam conforme demonstra o grafico 9.

= MUITAS VEZES

= SEMPRE
ALGUMAS VEZES

= POUCAS VEZES

= NUNCA

Figura 9 — Pesquisas de informagfes adicionais
Fonte: Da pesquisa (2018)

As respostas do gréfico 9 foram configuradas em 50% sempre pesquisam
informacgdes adicionais, 33% algumas vezes e 17% nunca pesquisam. Castells (2013),
a internet é considerada como o0 meio de comunicagéo de facil e livre acesso, e baixo
custo, e de acordo com Torres (2009) todo dia had mais pessoas acessando a internet
e se identificando com o ambiente virtual e com os produtos oferecidos.

Os canais digitais tdo presentes atualmente na vida da empresa e dos
consumidores, tem tamanha importancia devido ao conforto, facilidade e rapidez que
proporciona aos clientes e aos baixos custos e informacdes que a empresa consegue

alcancar.
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Utilizando a escala proposta na metodologia, 0os participantes opinaram quais
0s objetivos que levam as empresas a adotarem esta nova abordagem na web (grafico
10).

17%
0

50% 83%

67%

PREOCUPACAO MAIOR PERSONALIZACAO BAIXO CUSTO DA INTERACAO COM

COM O ACESSIBILIDADE DAS MENSAGENS COMUNICACAO (O
CONSUMIDOR AO PRODUTO PUBLICITARIAS ONLINE CONSUMIDORES

m 1 DISCORDO TOTALMENTE 2 DISCORDO
3 NAO CONCORDO E NEM DISCORDO m 4 CONCORDO
m 5 CONCORDO TOTALMENTE

Figura 10 — objetivos que levam a adotar a web
Fonte: Da pesquisa (2018)

Pode-constatar no grafico 10 que 83% dos respondentes apontam que
concordam totalmente e 17% concordam na interagdo com os consumidores, 67%
concordam e 33% concordam totalmente com a maior acessibilidade ao produto, 67%
nao concordam e nem discordam, 33% concordam totalmente com personalizacao
das mensagens publicitarias, 50% concordam, 33% n&ao concordam e nem discordam
e 17% concordam totalmente com baixo custo da comunicacdo online, 50%
concordam, 33% ndo concordam nem discordam e 17% discordam da preocupacao
com o consumidor.

Goldsmith (2012) afirma que estes compradores sao também aventureiros,
Curiosos, e por isso tem maior propensao a comprar pela rede. Berry e Parasuraman
(2012) apontam que as empresas necessitam interpretar as evidéncias que os clientes
usam para compreender melhor os servi¢gos ou produtos que lhes sao ofertados.

Nesse sentido, a opinido do cliente interno é crucial para o aprimoramento da

gualidade na empresa.
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Ainda utilizando a escala proposta na metodologia, 0s participantes opinaram
em como classificam o grau de satisfacao relativamente aos efeitos do Webmarketing

(grafico 11).
17%
83% 67% 83%
i ° 67% 67%

m Totalmente insatisfeito ™ Insatisfeito nem um nem outro

W satisfeito m totalmente satisfeito

Figura 11 —grau de satisfacdo efeitos do webmarketing
Fonte: Da pesquisa (2018)

Pode constatar no grafico 11 que, 17% estéo satisfeitos com a possibilidade
de tratamento personalizado, 83% satisfeitos, 17% nem um nem outro pela
possibilidade de se contatar a empresa, 67% satisfeitos, 33% nem um nem outro
possibilidade de ser contatado pela empresa, 83% satisfeitos, 17% nem um nem outro
possibilidade de comparar precos, 67% satisfeitos, 17% nem um nem outro, 16%
totalmente satisfeito possibilidade de visualizar a informacdo atualizada, 67%
satisfeitos, 17% totalmente satisfeito e 16% totalmente insatisfeito pela maior e melhor
oferta e , 50% nem um nem outro, 33% totalmente insatisfeito e 17% satisfeito
obrigatoriedade de visualizagcédo de conteudo.

Estatisticas realizadas pela E-Commerce News (2010), a qual informa ser a
guestao da segurancga a maior barreira na realizagdo de compras pela internet (30%),
e a questao de troca do produto € indicada em 16%.

Limeira (2013) no trabalho a melhoria das relagbes entre empresas e
consumidores virtuais, ai estd um ponto em que as empresas tém consciéncia da
necessidade de suas melhorias.

No gréfico 12, em relacdo a quais produtos mais comprados online, os

participantes responderam.
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= BILHETES PARA EVENTOS

= EQUIPAMENTOS
ELETRONICO
LIVROS/REVISTAS/JORNAIS

= FILMES/MUSICAS

= VIAGENS E ALOJAMENTOS
SOFTWARE/HARDWARE

INFORMATICO
= ARTIGOS PARA CASA

= OUTROS
= VESTUARIO

= BENS ALIMENTARES

Figura 12 — produtos mais comprados online
Fonte: Da pesquisa (2018)

Pode perceber no grafico 12 que, dos itens mais comprados online, 25%
equipamentos eletronicos, 25% bens alimentares, 20% livros/revistas/jornais, 20%
viagens, 10% artigos para casa.

Moreno (2015), como contextualizado neste artigo, cita o levantamento
realizado pela Camara E-net, que classificou que em 2012 o segmento de
eletrodomésticos como o de maior participacdo nas vendas online, ja em 2014, moda
e acessorios foram as categorias mais vendidas, seguidas por higiene pessoal,
eletrodomésticos, telefonia e livros. Interessante destacar que ha quase uma década
e meia, 0 grupo que mais era comercializado online no Brasil era o segmento dos CDs
e DVDs, com cerca de 40% das vendas.

Garcia (2007) esclarece ainda que, determinadas facilidades oferecidas no
comércio eletrénico servem como incentivadores, motivadores para o consumidor
aderir ao habito de comprar através da internet, como por exemplo, executar a
atividade de compra o mais rapido possivel e em horarios flexiveis a necessidade de

cada um, devido a falta de tempo que a maioria dos individuos enfrenta na atualidade.
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Dentre as formas de pagamento, 0s participantes responderam conforme

grafico 13.

= CARTAO DE CREDITO

= BOLETO BANCARIO
44%
PAGAMENTO INTERNET
BANKING ‘
= PAGAMENTO NO ATO DA
ENTREGA

= MULTIBANCO

OUTROS

Figura 13 — formas de pagamento
Fonte: Da pesquisa (2018)

Dentre os participantes da pesquisa destacados no gréfico 13, 56% optam por
boleto bancério e 44% cartdo de crédito nas formas de pagamento. Os participantes
ainda tém muito receio em utilizar o pagamento internet banking devido a seguranca.

Peterson (2013), com o avanco da tecnologia os programas de seguranca na
web foram conquistando e modificando conforme a necessidade, este sistema
contribuiu para o desenvolvimento do comercio eletrbnico e todos que sao
dependentes na utilizag&o da criptografia.

Compreende-se que perante esta evolucdo de meios de segurancas cada
vez mais atuais e determinadas pelos consumidores improvisa com que este servico
se torne ao mesmo tempo afiancado e lucrativo para ambos e tornando assim um
diferencial para as empresas.

Apesar das comodidades proporcionadas pelo E-commerce aos
consumidores, também existem riscos que devem ser levados em consideragédo. O
consumidor precisa de seguranca ao realizar uma transacao através do comércio
eletrbnico. Assim € necessario que a empresa se preocupe com a seguranca das

informacgdes dos clientes
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= DESCONFIANCA NOS
SISTEMAS DE
PAGAMENTO

EXISTENTES
= DESCONFIANCA NOS

SISTES DE COMERCIO
ELETRONICO

GOSTAR DE
EXPERIMENTAR O
PRODUTO

= NAO EXISTE
PRIVACIDADE NESTAS
TRANSACOES

= O PROCESSO DE
TRANSACAO NAO E
SEGURO

O FATO DE NAO TEREM
CONHECIMENTO DOS
SITES DE COMERCIO
EXISTENTES

Figura 14 — motivos para ndo comprarem online
Fonte: Da pesquisa (2017)

Percebe-se no grafico 14 que, 31% dos participantes desconfiam dos sites de
comercio eletrénico, 31% n&o tem conhecimento dos sites de comércio existentes,
23% desconfiam nos sistemas de pagamento existentes, 7% gostam de experimentar
o produto e 8% acham que o processo de transacdo nao é seguro.

Nota-se que, diante das razbes mais alegadas pelos participantes que néo
realizam compra por meio do comércio eletrénico, existem caracteristicas pessoais
que influenciam de forma negativa o consumidor online, como algumas citadas por
Garcia (2007), ou seja, a atitude do consumidor em relacéo a tecnologia; percepcdes
de riscos, como o financeiro, fraudes de cartdo de crédito e privacidade e
principalmente a necessidade sensorial, que é tocar ou sentir a mercadoria antes da
compra.

Percebe-se que o0 maior receio dos clientes € em relagédo a exposicao de seus
dados na internet. E em segundo vem a inseguranca dos consumidores em relacao
as compras feitas na internet.

Apresentar uma grande variedade de produtos é importante para a empresa,
e além disso divulgar os produtos ofertados.

Conforme Las Casas a empresa deve “familiarizar seus clientes com o uso

dos produtos fabricados, criar imagem de credibilidade, lancar novos produtos,
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estimular demanda, criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos,
entre outros propésitos” (LAS CASAS, 2010, p. 286). Mas, além disso, € fundamental

garantir a seguranca do consumidor passando credibilidade nas vendas.
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5 CONCLUSAO

O estudo teve como objetivo é descrever o comportamento de compra dos
usuarios de servico da Procuradoria de Porto Nacional. A pesquisa mostrou que 50%
dos entrevistados sdo de ambos 0s géneros, com faixa etaria de 26 a 35 anos e uma
renda familiar de 2 a 5 salarios minimos. 67% ja fizeram compras pela internet, o que
demonstra que ha uma relevancia em se estudar o marketing digital.

Outros dados mostram que a maioria 33% ja adquiriram produtos pela internet
e estdo satisfeitos com os produtos. Assim podemos concluir que o marketing digital
tem influéncia na tomada de decisdo dos consumidores na hora da compra, seja
eletrodoméstico, viagens, artigos para casa. Porém foi identificado uma certa reserva
na hora de comprar por receio da falta de seguranca na hora do pagamento.

Pode-se constatar que a utilizacdo de forma integrada das estratégias de
marketing digital e as suas ferramentas podem incentivar o cliente nas compras,
entretenimento e transac¢des que normalmente se faz presencialmente. Vale ressaltar
que 100% dos participantes utilizam a internet a mais de 5 anos e varias vezes ao dia,
ou seja, 0 objetivo especifico onde identifica-se as vantagens e beneficios da
utilizacado do comércio digital foi atendido.

Conclui-se que o objetivo especifico sobre os habitos no uso das ferramentas
digitais foi atendido e que, os participantes da pesquisa estdo conectados com o
futuro, mantendo-se informados sobre as novidades do meio digital que podem mudar
o mercado nos préximos anos, abracando e usando novas tecnologias ligadas a

internet, através de redes sociais, e aplicativos como ja mencionado anteriormente.
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APENDICE |

INSTRUMENTO DA COLETA DE
DADOS

QUESTIONARIO DE PESQUISA
PERFIL DO ENTREVISTADO:

Local de trabalho:

Género:

MASCULINO () FEMININO ( )
Idade:

( )18 a25anos

( )26 a35anos

( )36 a45anos

() mais de 46 anos

Renda Familiar:

()1 a2 Salarios Minimos

()2 a4 Salarios Minimos

( )5 al0 Salarios Minimos

() mais de 10 salarios Minimos
SOBRE A TEMATICA:

1 - Quais os motivos que o levam a usar a internet?

E-mail () Noticias () Redes Sociais () Investigacdo Académica (
) Jogos Online () Compras online () Downloads ( ) Canais TV ( ) Radio( )
Pesquisa de Emprego () Todos os anteriores () Outros ()

2 - H4 quanto tempo é utilizador da internet?
( )Hamenosdelano ( )Entrele?2anos

( ) Entre 2 e 5 anos () Mais de 5 anos
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3 - Qual a frequéncia em gque vocé acessa a internet?
( ) Uma vez por ano () Vériasvezespormés ( ) Uma vez por més

( )Varias vezes por semana ( ) Umavez por semana ( ) Varias vezes por
dia

( ) Duas atrés vezes pordia () Uma vez por dia

4 - Quanto ao acesso ainternet, qual a duragdo média de utilizac&o do servigo?
() Menos de 1 hora por dia () Entre 1 a5 horas por dia

( ) Entre 6 a 12 horas por dia () Mais de 12 horas por dia

5- Em que local € mais frequente o seu acesso a internet?

( )Casa ( )Trabalho ( ) Cyber Café ( ) Estabelecimento de Ensino
() Casa de amigos/familiares () Celular () Outro local

6-Quais os beneficios que obtém quando utiliza a internet?

( ) Diversao ( ) Comodidade ( ) Socializacdo ( ) Aprendizagem

( ) Rapidez ( ) Todos os anteriores () Outros

7- A principal rede utilizada é:

( )Facebook ( )Instagram ( ) Twitter ( ) LinkedIN

( ) MySpace ( )SecondLife( ) Hi5 () Outra

O impacto do marketing digital no comportamento dos consumidores

8 - Apo6s visualizar uma campanha de marketing na Web costuma pesquisa
informacdes adicional acerca do produto ou servigo publicado?

() Muitas Vezes ( ) Sempre( ) Algumas vezes
( )Poucasvezes () Nunca

9- Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” 2 “
discordo” 3 “nao concordo e nem discordo” 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”, em sua opinidao, quais os objetivos que levam as empresas a
adotarem esta nova abordagem na web.

Questionamentos 1 2 3 4 5
Preocupacao com o consumidor

Maior Acessibilidade ao produto
Personalizacdo das mensagens publicitarias
Baixo custo da comunicacgéo online
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| Interac8io com os consumidores | | | | |

10 - Utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “Totalmente insatisfeito” 2
“insatisfeito” 3 “nem um nem outro” 4 satisfeito e 5 “Totalmente satisfeito”,
como classifica 0 seu grau de satisfacdo relativamente aos efeitos do
Webmarketing.

Questionamentos 1 2 3 4 5
Possibilidade de tratamento personalizado
Possibilidade de se contatar a empresa
Possibilidade de ser contatado pela empresa
Possibilidade de comparar precos

Possibilidade de visualizar a informacao
atualizada

Maior e melhor oferta

Obrigatoriedade de visualizacdo de conteudos

11 — Quais os produtos mais comprados on line?

() bilhetes para eventos () viagens e alojamento ( ) vestuario

() equipamento eletrénico ( ) software/hardware informatico

() livros/revistas/jornais ( ) artigos paracasa ( ) bens alimentares
() filmes/musicas () outros () todas as anteriores
12 — Quais séo as formas de pagamento?

() cartdo de crédito () boleto bancario () pagamento internet banking
( ) pagamento no ato da entrega () multibanco () outros

13 - MOTIVOS QUE LEVAM OS CONSUMIDORES A NAO EFETUAREM COMPRAS
ONLINE

() desconfianca nos sistemas de pagamento existentes

() desconfianca nos sites de comeércio eletrénico

() gostar de experimentar o produto

() N&o existe privacidade nestas transagoes

() oprocesso de transagcdo nao € seguro

( ) O fato de ndo terem conhecimento dos sites de comércio existentes

() dificuldade nas transacoes



