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RESUMO

Frente as expressivas taxas de crescimento de usuarios da internet no mundo todo, fica
evidente a necessidade das organizacOes se tornarem adeptas do e-commerce. O mercado
competitivo exige que o0s gestores estejam atentos nas diversas formas de atingir o cliente e
posteriormente manté-lo. Contudo o estudo do comportamento do consumidor traz a maneira
como o publico alvo reage e quais os elementos que podem ser influenciaveis a ele. Este
trabalho se trata de uma andlise dos fatores que influenciam o comportamento dos clientes na
hora das suas compras na internet, bem como identificar o perfil de comportamento dos e-
consumidores da Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA) Campus Santana do
Livramento. O foco do estudo € voltado para o comportamento de compra impulsivo no e-
commerce. O trabalho se caracteriza em uma pesquisa de natureza descritiva com dados
quantitativos, onde as informacGes necessarias para o estudo foram coletadas por meio de
questionarios que foram aplicados aos académicos da UNIPAMPA. Foi obtida uma amostra
por conveniéncia de 150 respondentes, em que somente 137 ja haviam realizado compras on-
line e entdo puderam contribuir para o estudo. Os dados foram analisados por meio do
software SPSS e as ferramentas estatisticas utilizadas foram o teste t student e a ANOVA. De
fato, é comprovado conforme os autores estudados que as influéncias do espaco fisico ndo sdo
as mesmas do espaco digital, nem mesmo os consumidores se portam da mesma forma. Assim
os resultados responderam a esta pergunta, no entanto, o contetido encontrado se detém a uma
pequena amostra ndo podendo ser generalizada a toda populacéo gracgas a sua caracteristica de

coleta.

Palavras-chave: Comércio Eletronico, Influéncias no Comportamento de Compra, Compra

por Impulso.



ABSTRACT

Faced with significant Internet users growth rates worldwide, it is evident the need for
organizations to become adept at e-commerce. The competitive market requires managers to
be aware in various ways to reach the customer and then keep it. However the consumer
behavior study provides the way the target audience reacts and what elements can be
influenced him. This paper is an analysis of the factors that influence the behavior of
customers on their purchases on the Internet, and to identify the behavior profile of e-
consumers, Federal University of Pampa (UNIPAMPA) Campus Santana do Livramento. The
focus of the study is targeted to the impulsive buying behavior in e-commerce. The work is
characterized in a descriptive research with quantitative data, where the necessary information
for the study were collected through questionnaires that were applied to the academic
UNIPAMPA. A sample was obtained by convenience than 150 respondents, where only 137
had performed online shopping and then have contributed to the study. Data were analyzed
using SPSS software and statistical tools used were the student t-test and ANOVA. In fact, it
is proven as the authors studied the influences of physical space are not the same digital
space, even consumers behave the same way. Thus the results answered this question,
however, the content found not stop to a small sample can not be generalized to the whole

population thanks to its characteristic collection.

Keywords: Electronic Commerce, Influences on Buying Behavior, Purchase by Impulse.
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1. INTRODUCAO

A internet inovou a acessibilidade a informacao e a maneira como as organizagoes se
relacionam com seus clientes. Ela vem gerando impacto na forma como o0s negdcios
empresariais vem sendo guiados e também proporcionando novas possibilidades de atuacéo.
Essa nova modalidade de varejo exigiu das empresas modificagdes na maneira como
interagem com os consumidores e stakeholders (LAS CASAS, 2010).

Daud e Rabello (2007) explicam que em anos anteriores existia certa resisténcia
guanto ao e-commerce, principalmente com relacdo a transacGes de pagamento. Contudo, a
tecnologia se aperfeicoou e a conveniéncia das compras pela internet excedeu a inseguranca.

O e-commerce no Brasil usufrui de um circulo virtuoso, com organizac¢des on-line de
sucesso gerando um fator incentivador a inser¢do de outras empresas nesse mercado, nesse
espaco se encontra um universo de clientes que escolheram realizar compras pela internet ao
invés de optarem pelo varejo tradicional, ou seja, nas lojas fisicas (CAMARA E-NET, 2014).
Afirma Albertin (2000, p.1) que “o Comércio Eletrdnico no Mercado Brasileiro esta
consolidado e apresenta claros sinais de evolugdo, mesmo que ainda possa ser considerado
como estando num estdgio intermediario de expansao”.

Para a autora Gabriel (2010) atualmente é incontestavel a presenca das tecnologias
digitais na vida das pessoas. Desse modo, surgiram fendmenos néo existentes antes, como é o
caso do poder do consumidor. O autor frisa que essa atuacdo ja existia, somente foi
estimulada pela tecnologia digital. O carater de interatividade da internet, também foi um

propulsor para o fendbmeno acontecer.

O conhecimento cientifico, a pesquisa, as invengdes e as inovagdes que resultem em
bens e servicos novos ou aperfeicoados constituem o ambiente tecnoldgico do
marketing. Os desenvolvimentos tecnoldgicos proporcionam oportunidades
importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes. Quando as organizag6es
ndo acompanham as mudancas, a tecnologia torna-se uma ameaca (CHURCHILL;
PETER, 2005, p.45).

O comportamento do consumidor quando inserido no ambiente virtual difere do
comportamento enquanto ambiente fisico. A vista disso, o e-business é diretamente afetado.
Nesse novo espago suas experiéncias, motivacoes, crencas e a¢des sdo elementos decisivos,

por consequéncia, as organizagdes que ndo estiverem atentas a forma como se porta seus



clientes esta fadada ao fracasso (LIMEIRA, 2007).

Strauss e Frost (2012) explicam que o comportamento de compra dos clientes é
justificado por estimulos, situacdes e aspectos individuais. O que leva o consumidor ao
reconhecimento de alguma necessidade pode ser chamado de estimulo e o que propulsiona
esse estimulo, chamado de motivacdo (CHURCHILL; PETER, 2005). Segundo Kotler e
Armstrong (2007) esse estimulo pode atingir um patamar tdo elevado podendo se transformar
em um impulso. O estimulo pode se originar de fonte interna ou externa a pessoa.

Isso posto, Macedo (2014) explana que com base em pesquisas realizadas pelo SPC
(Sistema de Protecdo ao Crédito) 53% dos brasileiros entrevistados realizaram alguma
aquisicdo por impulso nos ultimos trés meses. E relatado que os consumidores declaram o
habito de comprar por impulso como a justificativa central do endividamento. Ficou
evidenciado os produtos mais consumidos sem a real necessidade sendo o vestuario o
primeiro colocado com 29%, logo a seguir os calcados com 19%, aparelhos celulares e
eletrénicos com 18% e por fim, cosméticos e perfumaria com 12%. O puablico feminino
liderou a pesquisa no consumo de supérfluos quando o assunto sdo roupas e calcados
estabelecendo a estimativa de 33%, contra 19% do consumismo dos homens. No entanto
apesar do consumo de roupas, entre 0os homens ganha destague o consumo de itens
eletronicos, com a estimativa de 26%.

Colombo (2011) afirma que o hiperconsumo transformou a vida e a forma de se
relacionar das pessoas, priorizando superficialidades. O desejo de comprar incansavelmente
causou uma mudanga nos valores individuais e coletivos, fazendo com que abandonassem
total ou parcialmente seu significado original, produzindo novos significados, sempre
conduzidos para e pelo consumo de produtos, em volume muito superior as verdadeiras

necessidades.

1.1 PROBLEMATICA

Segundo dados do Ibope (2013a) no 2° trimestre do ano de 2013 haviam 105,1
milhdes de internautas conectados, levando em consideragcdo o aumento de 3% se comparado
ao primeiro trimestre em que se registrou 102,3 milhGes. O perfil de conectados é

caracterizado por um publico predominante de idade entre 25 a 34 anos, pertencentes a classe
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A e B e do sexo feminino (IBOPE, 2013b). Foi evidenciado que os brasileiros gastam em
média 49:06 hs tempo/més navegando na internet, sendo o tempo gasto em cada pagina
visualizada 00:47 segundos (E-COMMERCE, 2012). Estes dados revelam a ascensdo veloz
de usuarios a cada ano, confirmando o potencial da internet no pais.

Conforme o site do E-commerce (2013), o nimero de e-consumidores no Brasil é de
51 milhdes, com taxa de crescimento de usuarios de 21% se comparado ao ano de 2012. Estes
valores se estabelecem em 32% e 37% de crescimento para os anos de 2011 e 2010,
respectivamente. A mesma pesquisa do site E-commerce caracterizou o perfil potencial dos
consumidores on-line na faixa etaria de 35 a 49 anos com 38%, renda familiar entre R$
1.000,00 e R$ 3.000,00 com repetidos 38% e escolaridade em nivel superior completo com
32%.

O comércio eletrénico no pais faturou R$ 28 bilhdes em 2013, superando as previsdes
realizadas para o ano, conforme WebShoppers (2014), relatério publicado pela agéncia de
pesquisa e marketing e-Bit que constantemente divulga dados atualizadas sobre o setor.
Afirma também que 9,1 milhGes de pessoas realizaram a primeira compra on-line em 2013,
resultando em 51,3 milhdes de e-consumidores. A projecdo € de que no ano de 2014 o

faturamento seja aproximadamente R$ 34,6 bilhGes.

No curto e medio prazo, as vendas pela Internet no Brasil deverdo crescer
aceleradamente, sem barreiras. Com ou sem crise econbmica, elas seguirdo
avancando a velocidade de dois digitos porque estamos passando pelo processo,
ainda ndo consolidado, de substituicdo do mundo fisico (CAMARA E-NET, 2014).

Dados do Servico de Protecdo ao Crédito conhecido como SPC (2013), destaca que
85% dos brasileiros compram por impulso e 74% revela ndo possuir investimentos para sua
seguranca econémica, constatando a total falta de educacdo financeira com seu dinheiro.
Levando em consideracdo que a mesma pesquisa concluiu que metade dos entrevistados
compra quando se sentem ansiosos, tristes ou angustiados. Outros elementos foram
mencionados sendo todos de fundo emocional.

Porém, as organizacfes que almejam estar em um patamar competitivo devem estar
atentas as respostas que seus consumidores transmitem para conseguir influenciar seu
comportamento na hora da compra, ja que estes elementos de influéncia podem ser diversos.

“Os usuarios da internet possuem varias caracteristicas que os diferenciam dos nao usudrios e,



11

da mesma forma, eles diferem em suas necessidades e desejos” (STRAUSS; FROST, 2012, p.
112).

Costa e Laran (2002) creem que a acdo da aquisi¢do por impulso s6 acontecera com
igual intensidade nas lojas virtuais e fisicas no instante que ndo houver mais desconfianga ou
temor a respeito de compras no e-commerce. Efetivamente, a seguranga é uma das
substanciais barreiras ao comércio eletronico. No entanto, estdo sendo investidos cada vez
mais recursos em mecanismos de seguranca para que o consumidor se sinta mais confortavel
com o exercicio de aquisi¢do no meio digital, porém, é incontestavel que ainda existam riscos
correntes pelos internautas. Pesquisas sobre as imensuraveis dimensdes do recente mercado
virtual carecem de dedicacdo, especialmente a respeito do espaco on-line influenciar ou ndo
nas ac¢des do e-consumidor na igual proporcdo do mercado tradicional.

Enfim, sdo os consumidores e ndo as mercadorias que usufruem o consumo por
impulso. “O impulso de compra, apesar de depender de recursos como a disponibilidade de
dinheiro, tempo, esforco fisico, mental, humor, estilo de vida, estado de fluxo e estilos de
decisdo, também esté relacionado a outras variaveis” (CUNHA, 2014, p.2).

Diante das informacgdes expostas, apresenta-se o problema de pesquisa que fica
estruturado da seguinte forma: Quais fatores levam os académicos da UNIPAMPA

Campus Santana do Livramento a comprar por impulso no e-commerce?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos que orientaram este estudo estdo divididos em duas partes: Objetivo

Geral e Objetivos Especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os fatores que levam os académicos da UNIPAMPA Campus Santana do

Livramento a realizarem compras on-line por impulso.
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1.2.2 Objetivos Especificos

v' Tracar o perfil dos académicos da amostra na UNIPAMPA campus Santana do
Livramento a respeito de seu comportamento de compra on-line por impulso.

v’ ldentificar os fatores que influenciam o comportamento de compra on-line por
impulso dos e-consumidores académicos.

v'ldentificar comportamento de compra on-line dos académicos.

(\

Identificar o comportamento de compra por impulso dos académicos da amostra.
v Cruzar as informacdes obtidas sobre o perfil dos respondentes com as variaveis de

comportamento de compra por impulso.

1.3 JUSTIFICATIVA

Conforme Gabriel (2010) é incontestavel a presenca das tecnologias digitais em
diversas dimensdes na vida das pessoas e isto impacta diretamente na sociedade e na cultura
do ambito em que vivem. Evidencia também, que a tecnologia digital esta impulsionando o
poder do consumidor e usuario, hoje ele ndo € mais um mero coadjuvante possuindo poder de
atuacdo. Outro fator relevante é o aumento da acessibilidade a internet, bem como a queda no
valor financeiro de computadores e smartphones conectando pessoas da classe C e D. “Isso
muda completamente a dindmica do mercado: o consumidor passa a estar no centro das acoes,
num processo de presencga ativa em meio as marcas” (GABRIEL, 2010, p.76).

Batista (2004) considera o comércio eletronico uma atividade com forte potencial, pois
atinge publicos anteriormente ndo alcangados. Relata ainda, que a internet esta alterando a
forma como os individuos se relacionam, acessam informagdes e realizam compras. “As
mudancas nessa area sdo muito dindmicas, e 0s dados estatisticos demonstram uma
necessidade natural das organizacbes planejarem seu futuro nessa nova realidade”
(BATISTA, 2004, p.100). A quantidade de pedidos realizados via internet, em 2013, foi de
88,3 milhdes, nimero 32% maior, em comparacdo ao ano de 2012 (E-BIT, 2014). O que
mostra 0 e-commerce em constante expansao.

Torres (2009) alega que na web existem regras informais criadas pelos préprios

internautas, estas sdo formadas com base em suas experiéncias. Menciona ainda o poder de
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proliferacdo da informacdo na internet e o que o seu conteudo pode repercutir mostrando o
guanto as pessoas estdo antenados com o0 que acontece no meio digital. A internet foi
esculpida para atender as conveniéncias dos e-consumidores. Essencialmente, o consumidor
elaborou um novo a&mbito, que atende as caréncias e falhas de outros meios nao atendem
(TORRES, 2009). “A comunicagdo, o0 marketing e a publicidade online devem atingir
pessoas, seus coracdes e suas mentes, e ndo seus computadores. Estamos tratando de pessoas,
nao numeros” (TORRES, 2009, p.35).

Contudo, comprar ndo indica precisamente 0 mesmo que consumir. Para Solomon
(2002), em uma condigédo de consumo, estimam-se ndo somente as peculiaridades individuais
e do produto, bem como outras varidveis que interferem no comportamento do consumidor no
momento da compra de bens ou servicos.

Para Costa e Laran (2002) a emersdao do mercado on-line tem conquistado a atencéo de
todos nas ultimas décadas, dado sua potencialidade de alcance e envolvimento para
consumidores e negociadores. Os e-consumidores utilizam escasso tempo de maneira mais
eficiente gracas a variedade e quantidade de informacdes encontradas na internet,
possibilitando aumento da comodidade e facilidade de procura de produtos e precos mais
adequados a suas condigdes. Esses beneficios no varejo tradicional ndo séo identificados pelos
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2012). Costa e Laran (2002) observam que,
todavia, ndo é acertado se as influéncias nas a¢gdes dos consumidores no espaco digital sdo as
mesmas que no espaco fisico. Mencionam que apesar dos autores Eroglu, Marchleit e Davis
serem 0s precursores na analise das influéncias que o varejo virtual proporciona no
comportamento dos consumidores, ainda estudos sobre a aquisi¢do impulsiva nesse ambito
continuam praticamente inexplorada. A maior parte das averiguacGes até o momento
concretizadas se detém nas compras no mercado tradicional

Posto estes embasamentos, a relevancia deste estudo para as empresas esta na caréncia
do conhecimento do nivel de importancia que o cliente tem, seu poder de atuagao, sua reacao
frente a situacdes de satisfacdo e insatisfacdo e o quéo influenciavel ele é. Saber identificar as
mutacGes que o mercado sofre e se adequar a isso € imprescindivel para se manter
competitivo. Atualmente a larga gama de bens e servigcos que sdo possivelmente vendidos na
internet exige que as empresas estejam vigilantes e quem n&o estiver atento a essas

transformac0es corre o risco que seu maior concorrente esteja “oculto” no ambiente digital.
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Com a disseminacao na utilizacdo e presenca da internet no cotidiano de todos fica claro que
quem quer vender algo precisa estar onde o consumidor esta, online no espaco virtual.

Para 0 meio académico este estudo vem a contribuir cientificamente e empiricamente,
se tratando de um assunto atual e demasiadamente dindmico. Existindo diversos artigos que
mencionam a falta de exploragdo na area da impulsividade do consumidor on-line. Estes sdo
de autoria de Costa e Laran publicados nos anos de 2002, 2003 e 2006, todos citados neste

trabalho e inclusos nas referéncias bibliogréficas.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd disposto em cinco partes. A primeira traz a Introducgdo
explorando dados estatisticos e informacGes atuais e relevantes. Nela estd composta a
problematica de pesquisa, seus objetivos bem como sua justificativa. Na segunda parte esta o
referencial tedrico que define e esclarece o contexto abordado. A terceira se refere ao método
utilizado para alcancar os objetivos deste estudo. A quarta parte ha os resultados que foram
obtidos com a coleta dos dados deste estudo, vindo apds as consideragdes finais. E por fim, a
ltima secdo diz respeito as referéncias bibliograficas utilizadas para nortear o referencial

teodrico e a metodologia.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, é exposta a revisdo literaria utilizada para embasar o estudo. Relatando
de forma sucinta, nele sdo abordadas questdes importantes ao tema, sendo tais: Comércio
Eletronico e Comportamento do Consumidor. O desenvolvimento destes auxiliara no

entendimento do assunto.

2.1 E-BUSINESS

A evolucgdo da internet e da tecnologia ao longo dos anos ficou notoria as multiplas
formas de utilizacdo que o ambiente virtual propicia bem como seu alto poder de alcance e
repasse de informacg0es entre as pessoas. Desta maneira surge o desenvolvimento de areas de
atuacdo nunca vista antes, uma delas € o e-business.

Negocios Eletronicos ou e-business nada mais ¢ do que “uso da tecnologia da
informacgdo, como computadores e telecomunicacdes, para automatizar a compra e venda de
produtos, bens e servigos entre empresa-consumidor e empresa-empresa” (BATISTA, 2004,
p.98). Sob a otica administrativa “o e-business é o planejamento da imersdo da organizac¢ao na
internet com o propdsito de automatizar suas diversas atividades, como a comunicacao interna
e externa, a transmissdo de dados, o contato com clientes e fornecedores, o treinamento de
pessoal, etc” (BATISTA, 2004, p.98). O autor comenta que o0 e-business se caracteriza pela
estratégia de posicionamento da organizacdo no meio virtual.

Limeira (2007) explica que o conceito abrange ndo somente o comércio eletrénico,
que se limita as transacGes comerciais, e sim todo e qualquer processo referente a negocios

em um espaco eletrénico, conforme mostra na figura 1 que segue:
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Figura 1 — Ciclo do e-business

Executar Promover
Em um ambiente conhecimento e
seguro, escalavel informacdes
e estavel

E- Business

Construir Mudar

novas aplicacfes 0 nlcleo dos
processos de
negocios

Fonte: Adaptado pela autora com base em Batista (2004, p. 111).

Como ja posto, 0 e-business abrange a modalidade do Comércio Eletrénico que sera
explanada na proxima secéo, abordando o contexto atual de mercado e o seu meio de atuagao:

a internet.

2.1.1 Comércio Eletronico

Devido o cenério atual criado, onde diversas estratégias lucrativas de marketing
podem ser utilizadas para alcancar a finalidade das organizagdes surge uma nova forma de
realizar venda de produtos e servigos, 0 e-commerce.

Por Comercio Eletronico (CE) “entende-se 0 processo de compra, venda e troca de
produtos, servigos e informagdes por redes de computadores ou pela internet” (TURBAN;
KING, 2004, p.3).

“Os sistema de CE baseados na Web estdo acelerando a revolugdo digital ao oferecer
vantagem competitiva as empresas” (TURBAN; KING, 2004, p.16). Os dados estatisticos
comprovam que as transformacfes nesse ramo sdo muito dindmicas, portanto fica clara a

importancia das empresas projetarem seu futuro nessa nova realidade (BATISTA, 2004). O
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autor observa que a internet alterou a forma como as pessoas compram, aprendem € se

relacionam.

As empresas devem reagir rapidamente aos problemas e as oportunidades resultantes
desse novo ambiente de negdcios. Como sempre se espera que a velocidade das
mudancas e o nivel de incerteza aumentem, as empresas operam sob pressdo cada
vez maior para criar novos produtos, de forma mais rapida e utilizando menos
recursos (TURBAN; KING, 2004, p.19).

As vendas no e-commerce se apresentam como uma propensao varejista em ascenséo,
exibindo uma possibilidade como canal de vendas para as empresas. No entanto, organizagoes
de varejo virtual dispbem de cenarios distintos do varejo de forma fisica, solicitando
operacionalizacbes especiais (CARNEIRO DA CUNHA; CORREA, 2007). “A expressio
ambiente de negocios refere-se as acdes sociais e econdmicas, legais, tecnoldgicas e politicas
que afetam as atividades comerciais” (TURBAN; KING, 2004, p.20). Contudo, se mostra
imprescindivel haver confianca entre os agentes envolvidos, principalmente pela parte do
cliente. Isso acontece pelo fato de ndo existir o contato e envolvimento fisico das partes,
gerando suspeita sobre a garantia que de fato 0s processos ocorram cCOmo O previsto
(CARNEIRO DA CUNHA; CORREA, 2007). Turban e King (2004) revelam que atualmente
a tecnologia da informac&o é um fator de sustentagdo das organizagdes e que a adesdo desta é
de suma importancia, visto que a tecnologia € um dos elementos de forca externa a empresa

para se manter competitiva no mercado. Isso € exibido sucintamente na figura 2.
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Figura 2 — As pressdes de negocios e o papel do CE
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Fonte: Adaptado pela autora com base em Turban e King (2004, p. 20)

Batista (2004) aponta que os beneficios do e-commerce sdo: diminui¢cdo do uso e
armazenamento de papel, reducdo no tempo das transacdes, quebra das distancias fisicas,
custo com colaboradores menor, relagdo com fornecedores e clientes mais proxima,
simplicidade de uso e controle mais eficiente. O autor frisa que 70% das empresas possuem
site na internet e coloca que as necessidades dos internautas mais solicitadas em um site séo:
caracteristica e catdlogo de produtos, noticias, lista de precos, portfolio e por fim, locais de
ponto de venda. Alega que muitas das lojas on-line fecham por erros na falta de planejamento
ou ndo saber os elementos cruciais que gerenciam o e-commerce.

Ja Las Casas (2010) ressalta os beneficios do e-commerce sob a 6tica do cliente como
a reducdo do tempo, comodidade de poder comprar em qualquer lugar, em qualquer horario
além da possibilidade de rapida comparacéo de precos.

Para Turban e King (2004, p.17) o carater global da tecnologia, o poder de
interatividade, a diversidade de aplicacdes, bem como a facilidade de alcance, classificam os
beneficios do CE em:

a) Para as organizacGes, com a expansao do mercado devido a facilidade financeira de se
introduzir neste ambiente alcancando de forma pratica mais consumidores, fornecedores e
parceiros. Também maximiza o desempenho da organizacdo como um todo, no que tange

0S processos de execucdo, proporcionando vantagem competitiva,;



b) Para o0s consumidores,

se distinguem elementos como velocidade,
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custo e

conveniéncia. A opcao de produtos personalizados a pequenos precos se evidencia outro

proveito;

c) Para a sociedade, refere-se a melhoria da qualidade dos servigos publicos oferecidos e

no padrdo de vida. Facilitando atividades diarias como, por exemplo, compras ao

supermercado em cidades metropolitanas.

Porém, também existem as limitacdes do Comércio Eletrdnico que de acordo com

Turban e King (2004) se dividem em: limitacGes tecnoldgicas e limitagcdes ndo-tecnoldgicas

conforme apresentado na tabela 1.

Tabela 1 — Limitagdes do comércio eletrénico

Limitacdes tecnoldgicas

LimitacBes ndo-tecnoldgicas

v

Ndo existe um conjunto de padrdes de
qualidade, seguranga e confianca universal
estabelecido.

A banda de telecomunicagdes é insuficiente.

As ferramentas de desenvolvimento de software
estdo ainda em evolugdo.

H& dificuldade na interacdo do software de
internet e de CE com determinadas aplicacdes e
bases de dados (especialmente as de sistemas
legados).

H& necessidade de servigos especiais para a
web, além dos servicos de rede (o que
representa maior custo).

O acesso a internet ainda é caro e/ou nada
simples.

v

v

v

A preocupacdo com seguranca e privacidade é
um obstaculo para o consumo.

A falta de confianca no CE e em fontes
desconhecidas de vendas inibe as compras.

Leis nacionais e internacionais podem
atrapalhar.

E dificil mensurar os beneficios do CE, como a
eficacia da propaganda on-line, por exemplo.
N&o existe ainda metodologia estabelecida.
Alguns consumidores gostam de tocar as lojas
reais pelas virtuais.

Ainda ndo se confia nas transacdes efetuadas
sem documentos e sem a presencga fisica das
pessoas.

Existe ainda um namero insuficiente (ndo ha
massa critica) de vendedores e compradores
para se estabelecerem operacdes lucrativas no
CE.

Fonte: TURBAN; KING, 2004, p.15.

Dentro do Comércio Eletronico existem algumas classificagfes, no entanto, a seguir

sera abordado o aspecto mais relevante ao estudo em questdo, o business to consumer bastante

conhecido como B2C.

2.1.2 Business to Consumer

O comércio eletrdnico pode ser classificado de acordo com seu caréater de transagdo

ou pelos agentes envolvidos no processo de negociacdo, existindo multiplas rotulacdes
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(TURBAN; KING, 2004). Uma delas é o Business to Consumer (negécios para o

consumidor), mais reconhecido pela sigla B2C. Sua conceituagdo cita que “envolve
transagdes de varejo entre empresas e compradores individuais” (TURBAN; KING, 2004,
p.6).

Batista (2004) acerta que com o surgimento da web, o B2C se equipara ao varejo
eletrénico e que esta classificacdo de e-commerce objetiva a realizacdo de venda direcionada
ou cruzada e se caracteriza pela formacdo de grupos de interesse comum. Relata ainda
permitir & empresa diminuigcdo da quantidade de intermediarios, oportunizando a reducdo dos
precos.

Tanto as organizacbes que produzem pouca ou muita variedade de produtos
necessitam de lojas varejistas on-line para efetuar a distribuicdo dos itens de uma maneira
mais eficiente. Pela visdo do cliente, se torna vantajosa a possibilidade de consultar catalogos
no momento que quiser, ao invés de ter que ir até a loja fisica (TURBAN; KING, 2004).

Até o momento foi explanado sobre a internet e a forma de comercializacdo de
produtos e servicos realizados por meio dela, que nada mais € que o Comércio eletronico. No
entanto, para a complementacdo do tema em estudo no capitulo a seguir serd desenvolvida
uma leitura a respeito do comportamento do consumidor para entdo ter a capacidade de

compreender melhor suas peculiaridades.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nos dias atuais o consumidor € o maior responsavel pela transformacdo do espaco
virtual (TORRES, 2009). Para Las Casas (2010) o estudo do comportamento do consumidor €
compreendido como o entendimento sobre os individuos que adquirem um produto ou servigo
e sobre o0 processo de permuta envolvido no momento da compra, incluindo também
experiéncia e ideias. Limeira (2007) e Churchill e Peter (2005) consentem sobre a importancia
do entendimento a respeito do comportamento do consumidor que estd para o melhor
direcionamento dos seus esforgos de marketing. A seguir, esta explanado detalhes do processo
de compra do consumidor, para entdo compreender 0 que acontece no momento que 0

consumidor identifica uma necessidade e vai as compras.
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2.2.1 Processo de decisdo de compra

Para Las Casas (2010) da visdo dos e-consumidores ou consumidores virtuais existe
trés concepcOes diferentes, sdo elas a perspectiva de tomada de decisdo, a perspectiva da

influencia comportamental e a perspectiva experimental. A primeira se define pelo processo

de decisdo de compra que engloba desde a identificacdo da necessidade até a avaliacdo pos-
compra. A segunda se refere aos fatores situacionais, ambientais e a acdo do marketing que
interferem no ato da compra. E a terceira perspectiva é englobada a aquisi¢do por busca de
variedade e por impulso e que se define como um processo nada convencional, fugindo
totalmente da atividade racional. A perspectiva experimental acredita que as pessoas exercem
a atividade de comprar devido as emocOes, sensacOes e sentimentos gerados por estes
produtos. Esta perspectiva leva em consideragdo a agregacdo de significados simbolicos
abstratos dos individuos pelos produtos (KINJO; IKEDA, 2005). Esta € a concepcdo mais
relevante para o estudo em questéo.

O processo de decisdo de compra possui cinco estagios: (1) reconhecimento da
necessidade, (1) busca por informagdes, (I11) avaliagdo das alternativas, (Iv) decisdo de
compra e (V) avaliacdo pds-compra, estes serdo abordados mais detalhadamente na sequéncia.
Os autores Kotler e Armstrong (2007) e Turban e King (2004) consentem que 0 processo de
decisdo de compra do consumidor ndo necessariamente passe por todos os estagios descritos.
Os processos utilizados pelos consumidores sdo variados, pode ocorrer que seja pulada a
etapa de avaliagdo das alternativas, crendo em sua intuigdo ou tendo uma acgdo impulsiva. As
compras rotineiras, por exemplo, podem iniciar na identificacdo das necessidades e ir direto
para decisdo de compra, dado que se trata de uma aquisicdo de baixo envolvimento e ja é
habitual comprar a mesma marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Primeiramente o0 processo inicia no reconhecimento da necessidade quando o

individuo constata um problema ou necessidade. Turban e King (2008) definem essa fase
como 0 momento em que o individuo se depara com a desigualdade entre estado real em que
se encontra e 0 estado desejado. O que leva a esse reconhecimento pode ser chamado de
estimulo e o que propulsiona esse estimulo, chamado de motivacdo (CHURCHILL; PETER,
2005). Segundo Kotler e Armstrong (2007) esse estimulo pode atingir um patamar tdo
elevado podendo se transformar em um impulso. O estimulo gerado pode ser de fonte interna

ou externa a pessoa. O autor aborda a piramide de Maslow para explicar de forma mais eficaz
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0 que impulsiona os consumidores a agir. Explica que as necessidades da base da piramide,
conhecidas como necessidades fisiologicas, sdo supridas primeiramente que as demais, e
assim por diante, sempre respeitando a relacdo hierarquica. 1sso pode ser visualizado na figura

3 que segue:

Figura 3 — Piramide de Maslow

Auto
Reali = Auto-preenchimento,
ealizacao crescimento, aprendizado

Realizacao, respeito, atencao
reconhecimento

Estima

Amor, afeicao, aprovagao,
amizade, associacao

o Seguranca. Estabilidade e
seguransa Liberdade de ameacas.

icinlaai Necessidades por ar, dgua
FISIO'”'“S comida, habitagdo e vestudrio

Fonte: Adaptado pela autora com base em Churchill e Peter, 2005, p.147

Churchill e Peter (2005) distinguem as necessidades dos consumidores em utilitarias
ou heddnicas, podendo estas ser encontradas simultaneamente em um produto. A primeira é
respectiva a utilidade essencial do item e seus beneficios, nele o cliente quer maximizar seu
tempo, dinheiro e vantagens, ou seja, de modo sucinto o comprador age de forma racional. Na
segunda, as necessidades hedonicas, sdo pertencentes as emocg0es, as sensacdes de prazer e
estdo ligadas a auto expressdo, levando em consideracéo estes elementos serem subjetivos.

A figura que segue ilustra o processo de decisdo de compra do consumidor e onde
atuam as influéncias.

Figura 4 — O processo de decisdo de compra

Influéncias Influéncias de Influéncias
Sociais Marketing Situacionais

l

Processo de compra do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacéo Decisédo Avaliacédo
da necessidade informacdes das alternativas de compra pGs compra

Fonte: Adaptado pela autora com base em Churchill e Peter, 2005, p.156
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Conforme visto na figura acima, na busca por informacgdes que se trata do momento

em que o consumidor procura 0 que supre as suas necessidades, para tanto, realiza pesquisa
sobre as caracteristicas do produto e as lojas que lhe proporcionam maior valor. Nessa busca
por informagdes o internauta pode recorrer a catlogos, propagandas, redes sociais, sites web,
ferramentas on-line de comparacéo de produtos, grupos de referéncia, etc. (TURBAN; KING,
2004). De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o individuo pode efetuar a busca por
informagdes ou nédo, e explica ainda que caso o motivagcdo do consumidor seja superior e 0
item se localizar a vista, € bem provavel que ele o comprard. Churchill e Peter (2005)
classificam as fontes de informacdo em: (1) internas, informacdes mantidas na memoria; (11)
de grupos, como por exemplo, amigos, familiares, conhecidos; (111) de marketing, no caso séo
as propagandas, vendedores, embalagens; (Iv) publicas, referente a midia de massa,
instituicOes que sdo tomadas como referéncia em informacdes, internet; (V) experimentacao,
utilizacdo do produto, manuseio.

Posterior a busca de informagdes é preciso avaliar as alternativas, este é o instante em

que sdo analisadas as informagdes obtidas para escolher a marca do produto. Essa escolha é
peculiar a cada cliente em razdo das caracteristicas pessoais e das influéncias situacionais
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Para Turban e King (2004) esse estagio possui o carater
de desenvolvimento de critérios que auxiliam na comparacao das alternativas.

Seguido a avaliagdo das alternativas nos deparamos com a decisdo de compra que 0

consumidor resolvera se comprara ou ndo o produto ou servico, ou seja, se encontrou algum
valor para si nas alternativas que possuia (CHURCHILL; PETER, 2005). Kotler e Armstrong
(2007) enfatizam que preferéncias ou o intuito de comprar ndo garante que acontecera uma a
aquisicéo de fato.

Passado a compra do produto ou servico o ultimo estagio é a avaliagdo pds compra

que diz respeito ao instante em que o cliente avalia a funcionalidade do produto e se atende a
todas suas expectativas. Se no produto foi percebido valor (beneficios - custos), o cliente esta
satisfeito podendo resultar em lealdade a marca, do contrario, resulta em insatisfacdo levando
0 consumidor a nova tentativa de satisfazer suas necessidades e recomegando o ciclo
(CHURCHILL; PETER, 2005). O p6s compra pode causar ao cliente um sentimento de
desconforto chamado de dissonancia cognitiva, que segundo Kotler e Armstrong (2007) em

qualquer aquisicdo acontece, s6 que em algumas compras em nivel menor e em outras, em
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nivel maior. 1sso se dé, visto que quando se faz uma escolha existem outras opc¢des que foram
descartadas e todas carregando sua parcela de beneficios e desvantagens da marca, ou seja,
que algum beneficio sempre serd perdido. Os autores dizem ainda que os consumidores
quando sentem dissonancia pds compra ou remorso do comprador procuram informacdes que
salientem as vantagens da escolha que realizaram e obtendo uma postura mais critica com
relacdo as outras opcOes recusadas. “Quando a dissonancia cognitiva age, o cérebro é
estimulado a inventar novos pensamentos e valores que alteram crengas pré-existentes com o
objetivo de reduzir ou eliminar os efeitos da dissonéncia entre diferentes cognicdes” (CESA,
2013).

Cesa (2013) explica que os individuos norteiam suas atitudes com base em impulsos e
crencas no processo de compra. Os valores essenciais dos compradores sdo muitas vezes
esquecidos gracas a atuagdo de influéncias que o levam a uma compra impulsiva. Itens de
preco alto ou de compra complexa também séo situaces em que 0s consumidores apresentam

diversos niveis de dissonancia cognitiva. O autor afirma que:

O fendbmeno da dissonancia cognitiva para produtos de compra por impulso possui
uma amplitude de acdo menos significativa. JA a gama de acfes de marketing para
atuar sobre a dissonancia cognitiva de processos de compra complexa e de alto valor
agregado, como produtos de luxo, produtos técnicos, viagens, entre outros, € bem
mais ampla e significativa para os profissionais de marketing. Sendo assim, torna-se
importante para o operador de marketing lapidar a experiéncia de compra do
consumidor para que esse fenémeno tratado seja diminuido ao minimo possivel.

De forma sucinta, na tabela 3 estda o modelo de compra pela Web denominada de
Sistema de Apoio a Decisdo do Consumidor (TURBAN; KING, 2004).

Tabela 3 - Processo de tomada de decis@o de compra e sistema de apoio

Fases do processo de decisao Recursos de suporte CDSS Facilidades genéricas da Internet
e da Web
Banners de propaganda URL em
Identificacdo da necessidade Agentes e notificacdo de eventos material fisico
Grupos de discussdo
Catélogos virtuais Diretérios e classificadores Web
Interacdo estrutura e sessdes de Pesquisa interna no site
Busca de informagdes pergunta/resposta Maquinas de busca externas
Links (e instrucdes para fontes Diretorios especificos e corretores
externas de informacdo

Perguntas e respostas mais
freqlientes (FAQs) e outros
resumos
Amostras e experimentacoes Grupos de discussdo
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Avaliacdo, negociacao, selegcdo Modelos que avaliam o Comparacéo cruzada de sites
comportamento do consumidor Modelos genéricos
Identificadores e informagdes de
clientes existentes

Dinheiro eletrdnico e servicos

Compra, pagamento e entrega Ordem de pedido bancarios virtuais (virtual banking)
Combinacéao das condicGes de Provedores de logistica e
entrega acompanhamento da encomenda
Servico pds-compra e avaliagdo Suporte ao cliente via e-mail e Grupos de discussédo

grupos de discussao

Fonte: O’KEEFE; MC EACHEM, 1998 apud TURBAN; KING, 2004, p.119

Las Casas (2010) diz pouco se modificar o processo de compra quando realizado no
canal virtual, sendo afetada somente a busca e avaliacdo das alternativas dado a oferta
abundante de informagdes neste local. Para tanto, as organizacfes devem enfatizar as agoes
nessa area que garante sua boa imagem para esses consumidores, visto que isso influéncia
positivamente o e-commerce a seu favor.

Limeira (2007) relata que existem estudos que constatam o que leva algumas pessoas a
utilizar a internet habitualmente e outras ndo, bem como as motivacgdes que essas pessoas tem
nesse ambiente e a forma como reagem quando estdo inseridas nele. Para tanto, é relevante

compreender sobre o comportamento do consumidor online.

2.2.2 Comportamento de compra online

Conforme Las Casas (2010) entender o comportamento do consumidor no ambito
virtual é mais um dos tantos desafios encarados pelas organizacdes atualmente. Ter uma
atuacdo na internet, ndo é somente mais é um diferencial e sim um requisito para as empresa.
Para tanto, aflora a caréncia do conhecimento nessa area comportamental. O comportamento
dos consumidores tem demonstrado atitudes receptoras a interacéo e cada vez mais dindmicas
e frenéticas resultando na ampliacdo do poder sobre a reputacdo das empresas. Se manifestam
exigentes a qualidade do produto e dos servigos prestados. Portanto é imprescindivel estar
presente nos novos canais de interatividade para atingir estes clientes com caracteristicas
peculiares. A compra feita na internet difere da realizada no meio fisico, levando o0s
consumidores a sentirem inseguranc¢a no julgamento de compra por este meio (BARKHI e
WALLACE, 2007 apud LAS CASAS, 2010). Las Casas (2010) comenta que vencidos 0s
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receios vivenciados na sua experiéncia de aquisicdo, dado que ela tenha sido positiva, 0
consumidor voltara a consumir no meio virtual.

Torres (2009) destaca que o consumidor que estd na internet ndo € o mesmo que se
encontra no ambiente fisico, ou seja, o fato de estar em um espaco distinto faz com que reaja
de maneira diferente. Ele moldou este ambiente para atender a suas caréncias e com base em
suas experiéncias cria regras informais, portanto quer encontrar o que busca. Segundo o autor,
0s consumidores estdo objetivando informac@es através dos sites de busca, diversdo por meio
de jogos on-line, sites de humor, videos e entretenimento em geral e por fim, busca
estabelecer relacionamentos pelas redes sociais e midias interativas. Para Strauss e Frost
(2012, p.112):

Além das tendéncias gerais sociais e culturais, os individuos variam em seu
comportamento on-line. Parte dessa variacdo € baseada nas diferencas em
caracteristicas, como dados demograficos e atitudes, e algumas se baseiam nos
recursos que os clientes possuem para o processo de troca. Os usuarios da internet
possuem Varias caracteristicas que diferenciam dos ndo usuarios e, da mesma forma,
eles diferem em suas necessidades e desejos (STRAUSS; FROST, 2012, p.112).

Problemas e complexidade na navegacgdo, sites lentos para carregar e qualquer
atividade que exceda o limite de preservacdo da experiéncia do internauta imposta por ele
mesmo, pode fazer com que ele ndo permaneca no site. O consumidor esta conectado para ser
contentado, qualquer coisa desagradavel pode leva-lo a simplesmente sair daquele espaco
virtual (TORRES ,2009).

Limeira (2007) relata que dentre outras motivagdes que levam as pessoas a utilizar a
internet uma delas € busca de suprir suas necessidades de informagdo de maneira rapida e
barata, beneficiado pelo poder de interagdo e mantendo o controle da situacdo escolhendo o
que quer fazer, quando fazer e como fazer. A customizacéo e personalizagdo da experiéncia
sdo outros atributos que a web dispBe, gerando contentamento para o usuario. Comenta ainda
outro fator, o econdmico. Este é relativo a capacidade adquirir bens, na hora da realizacdo de
compras, a possibilidade de comparacdo de precos através da busca de informacdes na
internet acaba reproduzindo a sensacéo de utilidade deste veiculo.

Algumas resisténcias a respeito da internet apresentadas pelos e-consumidores
permanece sendo a falta de confianca nas transagdes comerciais, seus principais receios sdo

com a seguranga e privacidade dos dados pessoais e financeiros e uma politica de devolucao
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do dinheiro ou troca de mercadorias que atendam as expectativas. O consumidor é perceptivel
a alguns riscos implicados no processo de compra sendo eles o risco do tempo perdido
navegando em sites e ndo obter o que busca; o risco associado ao vendedor; o risco de
violacdo de informagGes pessoais e financeira; e o risco referente & marca possuir um produto
de qualidade. No entanto, ¢ importante o reconhecimento destes elementos no ambito da
internet para que isso nao ocasione resisténcia a realizacdo da compra (LIMEIRA, 2007).

No momento da compra pela internet o usuario deve depositar sua confianca no
processo de venda, na indole e equidade das partes envolvidas e na aptiddo da organizacéo
para efetuar e entrega do produto ou servigo dentro do prazo estabelecido. Normalmente os e-
consumidores estdo propensos a dispor de maior confianga nas aquisi¢cGes de produtos de
marcas ja conhecida por eles, o que revela que no comércio tradicional marcas pouco
populares e que ndo transmitam confiabilidade para o consumidor ndo tem chance alguma no
meio virtual (LIMEIRA, 2007). O autor cita que a utilizacdo frequiente da internet resulta em
uma atitude positiva quanto a aquisi¢des no espaco virtual, resultando em um sentimento de
gratificacdo pela realizacdo da compra. Essa frequéncia de uso é definida por um puablico
nomeado de Heavy-users, caracterizado por pessoas que ficam conectadas mais de uma hora
por dia, com maior grau de escolaridade e renda se comparado aos individuos que néo
usufruem do meio. Os Heavy-users apreciam o carater interativo e social da web e possuem
uma atitude mais receptiva a tudo na internet, bem como maior facilidade de estar satisfeito
com o aproveitamento desta tecnologia.

Strauss e Frost (2012) mencionam que consumidores que efetuam compras pela
internet estdo mais receptivos & inovacao tecnologica, usufruindo dela como facilitador das
tarefas diarias e do progresso na qualidade de vida. “Aqueles que usam a web para escapismo
da realidade, entretenimento e busca de informacdes sdo 0s que passam mais horas na internet
e realizam mais compras, pela possibilidade de precos atrativos e incentivos monetarios”
(LIMEIRA, 2007, p.92).

Um aspecto do ambiente on-line € ser um espaco de trocas, as trocas sdo definidas no
marketing como “[...] ato de se obter um objeto que possua valor de alguém, oferecendo algo
em troca” (STRAUSS; FROST, 2012, p.105). Para os autores, essa vantagem indica que
consumidores que permanecem mais tempo conectados estdo mais propensos a ser mais
habilidosos na procura por informacdes e produtos resultando em menor frustracdo e menor

desisténcia de uso dessa tecnologia. Os e-consumidores tendem a ser objetivos do que ter um
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comportamento orientado para a experiéncia. Quando realizam compras na internet, visitam
0s websites que sabem que irdo encontrar 0 que procuram, pesquisam rapidamente o menor
preco e finalizam a compra. A orientacdo para a expectativa se refere a realizacdo de compras
por diversdo, entretenimento ou pelo simples fato de navegar na web em busca de novidades.

Limeira (2007) comenta ainda que os individuos sofrem mudancas de comportamento
e habitos no dia-a-dia apds a adesdo da internet como, por exemplo, ler menos livros e
diminuigdo do tempo assistindo televisdo. Essa influéncia pode tornar a adesdo desta
tecnologia mais lenta. No que diz respeito a0 e-commerce, 0S USUArios no instante que
conquistam mais experiéncia, tendem a comprar mais, porém revelam-se mais exigentes
quanto a produtos e servicos ofertados e ndo deixam de destacar o beneficio da conveniéncia
nesta modalidade. Sobre os servicos de atendimento, os internautas consideram esta area um
tanto deficitaria, com escassez de informac0es, auséncia de um telefone para contato, demora
nas respostas e falta na organizacao entre multiplos setores da empresa. Salienta ainda que a

melhor maneira de comunicacdo entre empresa e cliente é o e-mail.

2.2.3 Comportamento de compra por impulso

A conduta de realizar compras por impulso € um ato subito, irresistivel e
hedonicamente complexo, que é antagbnico a perspectiva coerente e l6gica do ser humano
(KACEN; LEE, 2002 apud CUNHA, 2014)

Inicialmente, nos estudos realizados sobre o assunto, se considerava impulsiva toda
compra efetuada sem um planejamento prévio pelo individuo anteriormente a sua entrada na
loja, se tratando das aquisi¢Oes extras as necessidades ja reconhecidas. Entretanto, estudos
posteriores diferenciaram as compras nao planejadas (reconhecimento da necessidade, porém
a decisdo de realizar a aquisicdo € definida dentro da loja) das compras por impulso (auséncia
de reconhecimento da necessidade até o instante da entrada do consumidor & loja) (COSTA,
LARAN, 2003).

Para o entendimento da acdo da compra por impulso, é necessario captar o ponto da
impulsividade subjetiva. Esta se refere a um aspecto da personalidade de cada pessoa, a
tendéncia individual em atuar sem refletir a respeito das consequiéncias de suas escolhas e é

com base nessa caracteristica que acontecem as compras impulsivas (COSTA; LARAN,
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2006). A impulsividade do consumidor pode variar, existindo diversos graus de intensidade,
isso se da de acordo com a circunstancia e o estado psicologico do individuo (CUNHA,
2014).

A aquisicdo por impulso se classifica em duas categorias, a primeira sendo cognitiva

(acdo com auséncia de agentes cognitivos, desconsideracdo com as consequéncias de seus

atos e total submissdo ao impulso); e a segunda afetiva (o individuo se beneficia da compra

como sansdo de conflitos emocionais, geracdo de sentimentos prazerosos e melhora de
humor) (YOUN, 2000 apud COSTA; LARAN, 2003).

O conflito entre os agentes psicoldgicos desejo e forgca de vontade s&o consequéncias
da compra por impulso. O que ocorre é que no instante do processo de decisdo de compra o
consumidor sofre uma disputa interna entre o desejo de comprar o item contra 0 seu
autocontrole, no entanto, no caso da compra por impulso impera a vontade de comprar
(HOCH; LOEWENSTEIN, 1991 apud COSTA; LARAN, 2003).

Especifica Gioia et al. (2006), que no momento do reconhecimento da alternativa
predileta e da tomada de decisdo, o consumidor pode se deparar com alguns elementos que
ndo o auxiliem a executar a compra de fato como, por exemplo, identificar outra necessidade
ou surgimento de informagdes que facam que o consumidor considere um valor maior a outra
alternativa. Contudo, explica que existem diferentes tipos de compra, cada uma delas
pertencendo caracteristicas especificas sobre as variaveis marca e decisdo de compra. Porém,
a abordada no estudo sera a compra por impulso, que se adequa dentro da compra nédo
planejada na qual tem definicao se tratar de uma aquisi¢do em que o individuo toma a decisdo
de comprar e opta pela marca dentro do ambiente da loja/site, ou seja, anteriormente ao
ingresso na loja/site ndo havia a identificacdo da necessidade.

A compra por impulso além do carater da compra ndo planejada detem peculiaridades
a mais, como a sensacdo de urgéncia e a precisdo de agdo rapida. Esse efeito é gerado pelo
exercicio da comunicagdo no ambiente da loja/site (GIOIA et al., 2006).

O consumidor pode ser influencidvel por diversos fatores, essas influéncias por sua
vez, modificam seu comportamento de compra, e a aquisicdo impulsiva € somente uma reacédo
aos estimulos a que o individuo esta exposto. Entretanto, esta reacdo ndo precisamente esteja
ligada a necessidades utilitarias do item, podendo a compra do bem ou servigo ocasionar
sensacOes agradaveis ao consumidor ou entdo o produto deter-se de valor simbodlico para

aquele individuo, tudo isso suprindo uma necessidade hedonica e resultando em emocdes
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positivas para ele (CUNHA, 2014). Em contrapartida, estas aquisi¢cdes desnecessarias podem
gerar emocgOes negativas como culpa ou irritacdo. 1sso se da gracas a avaliacdo que o cliente
faz sobre a propriedade de realizar compras impulsivas nas diversas circunstancias existentes
(COSTA; LARAN, 2003). Caso a analise do ato realizado seja de juizo negativo, ocasionara
ao consumidor a sensacdo da dissonéncia cognitiva (UVB..., 2012).

Solomon (2002) relata que no comportamento de compra por impulso, no instante em
que o consumidor é estimulado por alguma variavel ele sofre um subito e incontrolavel desejo
de realizar a compra a fim de suprir suas necessidades heddnicas. Observa também, que
variaveis individuais momentaneas como o estado emocional e a disposi¢cdo de tempo
influenciam severamente na possibilidade ou ndo da compra ser realizada. A imagem que a
loja transmite para o comprador é de suma importancia, incluindo neste o local em si, 0
atendimento adequado e eficiente, a estética do espaco e a personalidade da marca (da loja),
todos contribuindo para a experiéncia de compra.

Costa e Laran (2003) concordam com as afirmacdes de Solomon (2002) quando
relatam que uma vez que o comprador esteja inserido no ambito da loja, sofre estimulos que
resultam na alteragdo do seu comportamento, e por consequéncia, levam a abreviacdo do
processo decisorio de compra que nada mais € que a compra por impulso.

Os consumidores impulsivos possuem um comportamento de compra recreacional,
estes buscam no exercicio de compra sentimentos prazerosos, por isso tem o habito de
transitar mais em loja/site sem de fato existir a identificagdo da necessidade, resultando em
aquisicbes desnecessarias. Comentam o0s autores, que o comprador impulsivo de forma
consciente e premeditada ja possui uma prévia intencdo de comprar quando transita pela
loja/site, pois acredita que sera gratificado pela tua atitude. Deve ficar claro que o beneficio
para a pessoa se detém no exercicio da compra, e ndo no fato de ter adquirido o beneficio do

produto (COSTA; LARAN, 2006). Solomon (2002) caracteriza 0 comprador recreativo como

o individuo que tem a perspectiva do ato de comprar como uma diversao ou distracdo.

O ambiente social em que o consumidor estd imerso € mais um dos elementos
influenciaveis a ele, e dependendo do cenario, as compras impulsivas. A participacdo de
outros individuos no convivio provavelmente afetara a decisdo de compra, dado que o
consumidor inserido em uma cultura necessita da aprovagdo social e procura sempre

corresponder as expectativas de todos. Quando o individuo considera que em seu contexto
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social a compra desnecessaria e abusiva é socialmente admissivel, acaba por ndo reprimir suas
motivacdes, estimulos e impulsos (SOLOMON, 2002).

A compra por impulso muitas vezes é confundida com o consumo compulsivo. O
comportamento impulsivo se da frente a um produto com o desejo passageiro de obté-lo e esta
atitude esta geralmente associada a conflitos emocionais. No entanto, o comprador
compulsivo é caracterizado pelo comportamento repetitivo, com desejo de compra ilimitado,
utilizando do exercicio de comprar uma forma de sanar os problemas, melhorar seu estado
emocional ou diminuir o tédio, caracterizando um comportamento doentio. Esse
comportamento exagerado é considerado um distarbio que deve ser lidado como patoldgico,
ou seja, uma doenca (UVB..., 2012).

Basicamente a distingdo entre os dois comportamentos estd na intensidade da
motivacdo, nas conseqiiéncias geradas, bem como a assiduidade com que acontece. A
compulsdo € considerada um comportamento destrutivo e possuidor de uma recompensa
(sensacdo) de curto prazo, gerando forte dissonancia cognitiva ou sentimento negativo apés a
compra (SOLOMON, 2002). O comportamento de compra compulsivo é descontrolado e
estressante, demandando tempo do individuo e acaba por resultar em problemas financeiros
ou sociais (McELROY; PHILLIPS; KECK 1994 apud SIQUEIRA et al., 2011). Quando o
impulso toma dimensdes superiores, se transforma em compulsdo, e acaba por adquirir a
caracteristica de irresistivel (ROOK, 1987 apud OLIVEIRA; IKEDA; SANTQOS, 2004).

Com embasamento na fundamentacao teorica, a figura 5 expde o modelo tedrico para

avaliacdo do impacto do comportamento de compras por impulso na internet.

Figura 5 — Modelo de antecedentes e consequéncias das compras por impulso na internet.
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Fonte: adaptado pela autora com base em Costa e Laran (2002); Costa e Laran (2003); Costa e Laran (2006).



32

2.3 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Strauss e Frost (2012) sdo variados os estimulos que levam o0s
consumidores a aquisicdo de itens como as influéncias de marketing, fatores sociais,
tecnoldgicos, econbémicos, entre outros. As caracteristicas e processos que descrevem 0
comportamento do consumidor no instante de uma compra podem variar até por questées
momentaneas e neste quesito, os fatores pessoais podem ser mais importantes do que se possa
imaginar. Porém, com a vantagem que a internet propicia de atingir o pablico alvo de maneira
customizada, simplifica essa tarefa.

Existe no comportamento do consumidor fatores de influéncia que sdo controlaveis
como € o caso do mix de marketing utilizado on-line. Porém fatores culturais, econémicos e
demogréaficos sdo o exemplo da néo total influéncia das organizacdes perante o processo de
decisdo de compra consumidor (LAS CASAS, 2010). Nas proximas se¢des serdo descritas
mais detalhadamente os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e por

conseqiiéncia, afetam o processo de compra.

2.3.1 Influéncias Culturais

As influéncias culturais se evidenciam substanciais no comportamento de compra dos

consumidores, se classificando em:

a) Cultura

Cultura se define como “o acumulo de significados, rituais, normas e tradi¢Oes
compartilhados entre os membros de uma organiza¢do e sociedade” (SOLOMON, 2002,
p.371). A cultura é capaz de caracterizar a personalidade da sociedade a que esta ligada. O
autor argumenta que “inclui tanto idéias abstratas, como valores e ética, quanto servigos e
objetos materiais, como automoveis, vestuario, comida, arte e esportes, que sao produzidos e

valorizados por uma sociedade” (p.371). As escolhas de consumo talvez ndo sejam entendidas
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se ndo levar em conta o contexto cultural em que sdo realizadas. A cultura nada mais é que a
Otica que aquela coletividade em especifico possui do produto ou servigo que esta adquirindo
(SOLOMON, 2002).

Para Churchill e Peter (2005, p.154) cultura se define “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-se a
aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia”.

Kotler e Armstrong (2007) mencionam que a cultura estd diretamente ligada ao
comportamento e desejos de um consumidor. Toda sociedade compreende um cultura e esta
se encontra como variavel do comportamento de compra das pessoas, diferindo esta postura
de pais para pais. A seguir, a tabela 4 descreve e exemplifica alguns valores basicos e 0 que

eles transmitem através da aquisi¢do de produtos.

Tabela 4 — Alguns valores culturais

Valor

Caracteristicas gerais

Relevancia para o marketing

Realizacdo e sucesso

O trabalho duro é bom; o sucesso
deriva do trabalho duro

Atua como uma justificativa para a
aquisicdo de bens (“Vocé€ merece
isso”

Atividade

Manter-se ocupado é saudavel e
natural

Estimula o interesse por produtos
gue poupem tempo e melhorem as
atividades das horas de lazer

Eficiéncia e praticidade

Admiracéo por coisas que resolvem
problemas (p. ex., poupa tempo e
esforco)

Estimula a compra de produtos que
funcionem bem e poupem tempo

Progresso

As pessoas podem melhorar a si
mesmas; amanha deve ser melhor

Estimula o desejo por novos
produtos que possam atender a
necessidades ainda ndo satisfeitas;
aceitacdo de produtos que afirmem
ser “novos” ou “aperfeigoados”

Conforto material

“A boa vida”

Promove aceitacdo de produtos de
conveniéncia ou de Iluxo que
tornam a vida mais agradavel

Individualismo

“Ser vocé mesmo” (p. ex., auto-
suficiéncia, auto-interesse e auto-
estima)

Estimula a aceitacdo de produtos
personalizados ou exclusivos que
possibilitam & pessoa “expressar
sua propria personalidade”

Liberdade

Liberdade de escolha

Promove o interesse em linhas
amplas de produtos e produtos
diferenciados

Homogeneidade

Uniformidade do comportamento
observavel; desejo de ser aceito

Estimula o interesse em produtos
gue sejam usados ou possuidos por
outras pessoas do mesmo grupo
social

Humanitarismo

Preocupagdo com o0s outros, em
particular os desfavorecidos

Estimula o favorecimento de
pequenas empresas que competem
com os lideres do mercado

Juventude

Estado de espirito que enfatiza ser
jovem interiormente ou parecer

Estimula a aceitacdo de produtos
que déem a ilusdo de manter ou
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jovem promover a juventude

Estimula a aceitacdo de produtos
alimenticios, atividades e
equipamentos que transmitam a
imagem de manter ou proporcionar
a boa forma fisica

Preocupar-se com o préprio corpo,
incluindo o desejo de estar em boa
forma fisica e com saude

Boa forma fisica e satde

Fonte: CHURCHILL; PETER, 2005, p.155

b) Subcultura

Solomon (2002) explica que os estilos de vida das pessoas sdo ocasionados pela
relacdo de associacdo com comunidades inseridas na sociedade global. Tais comunidades sdo
conhecidas como subculturas, e seus participantes possuem em comum crengas e experiéncias
que os distinguem dos outros. Enfatiza também que todo individuo é pertencente a diversas
subculturas.

Para Churchill e Peter (2005), o grau de influéncia sob o consumidor com relacdo a
cada subcultura pertencente varia. Explicam que inclusas a subcultura de um pais pode haver
valores e comportamentos que ndo sdo aplicaveis ao restante do grupo. Dentro de uma regido
podem existir varias subculturas, cada uma com seus valores e comportamentos, e muitas
vezes € mais eficaz para os profissionais de marketing atender as necessidades apenas a
algumas subculturas. “Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0s grupos
raciais e as regides geograficas” (KOTLER; KELLER, 2012, p.165).

c¢) Classe social

Dividir a sociedade em diferentes graus é o que define Classe Social. Sua formacdo é
caracterizada por varidaveis complexas e entre estas estd a renda, ocupacdo e antecedente
familiar (SOLOMON, 2002). Entretanto, Kotler e Armstrong (2007, p.116) especificam um
pouco além os elementos que definem a categoria, sdo eles “ocupagdo, renda, instrucdo,
riqueza e outras varidveis”. A posi¢do preenchida nessa escala social € um elemento decisivo
no guesito quanto e como gastar (SOLOMON, 2002).

Kotler e Keller (2012, p.165) definem classe social como “divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos

integrantes possuem valores, interesses € comportamentos similares”. Comentam que as
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classes sociais exibem preferéncias claras por mercadorias e marcas especificas em diferentes
setores. Os meios de alcancar cada publico alvo diferem quanto ao meio de comunicacao.

“Hierarquia de status nacional pela qual individuos e grupos sdo classificados em
termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder” é o que definem
Churchill e Peter (2005, p.159) sobre Classe social.

Enfim, a relacdo entre as formas de agir de consumidor e a sua cultura, subcultura e
classe social, pode resultar de maneira positiva ou negativo no que diz respeito aos produtos e
servicos. As mercadorias que concordam com a precedéncia de uma cultura, em uma época
especifica, dispdem mais chances de aceitacdo no mercado, do contrario, sem a devida

adequacao, sao rejeitadas pelo consumidor (SOLOMON, 2002).

2.3.2 Influéncias Sociais

A maior parte das pessoas pende a seguir dentro das expectativas da sociedade quanto
a maneira de agir e aparentar. A conformidade é a altera¢do nas crencgas ou acdes em resultado
as pressodes reais ou ilusdrias de um grupo. Regras informais ou normas sdo criadas dentro de
uma sociedade para que ela opere de maneira “adequada” (SOLOMON, 2002). Para estarem

de acordo, os individuos guiam-se por:

a) Grupos de referéncia

Explica Solomon (2002), que todas as pessoas pertencem a algum grupo e que € de
interesse destes, buscar agradar os participantes desta etnia para ser aceito. Argumenta que a
vontade dos individuos de se identificar e adequar-se a grupos desejaveis € o leva 0s
consumidores a comprar determinados produtos e ter atitudes especificas. Os individuos s
poderdo ser influencidveis diante daqueles que se identificam. Para o autor, grupo de
referéncia € “um individuo ou grupo reais ou imaginarios, concebidos como tendo relevancia
significativa sobre as avaliagdes, aspiragbes ou comportamento de um individuo”
(SOLOMON, 2002, p.257). Os autores Churchil e Peter (2005, p.160) conceituam grupos de
referéncia como “pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos € comportamentos

dos consumidores”. E compreendido como poder social (aptiddo de mudar acdes alheias) as
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influéncia que os grupos de referéncia exercem sob outras pessoas (SOLOMON, 2002). Essas

influéncias sdo classificadas em: informativas, utilitarias e expressivas de valor, conforme

descritas na tabela a abaixo.

Tabela 5 — Trés formas de influéncia de Grupos de Referéncia

Influéncia Informativa

v" O individuo procura informacdes sobre varias marcas em
associacOes de profissionais ou em um grupo independente de
especialista.

v O individuo busca informagdes com aqueles que trabalham com o
produto como profisséo.

v" 0 individuo busca conhecimento e experiéncia relativos a marcas
(como a Marca A pode ser comparada com a Marca B?) com amigos,
vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que tem informacdes
confiaveis sobre as marcas.

v" Aescolha da marca pelo individuo é influenciada pela observacao
da aprovacdo de uma agéncia de teste independente (como Good
Housekeeping).

v A observagdo do individuo do que os especialistas fazem (como
observar o tipo de carro usado pela policia ou a marca de televisao
comprada pelo técnico eletrdnico) influencia sua escolha de uma
marca.

Influéncia Utilitaria

v De modo a satisfazer as expectativas de colegas de trabalho, a
decisdo de um individuo de comprar uma determinada marca é
influenciada pelas preferéncias do grupo.

v" A decisdo de comprar uma determinada marca é influenciada pelas
preferéncias das pessoas com quem um individuo mantém interacées
sociais.

v" A decisdo de comprar uma determinada marca é influenciada pelas
preferéncias dos membros da familia.

v" 0O desejo de satisfazer expectativas de outros a seu respeito tem um
impacto sobre a escolha de marca feita pelo individuo.

Influéncia Expressiva de Valor

v" O individuo acha que a compra ou uso de uma certa marca
promovera a imagem que os outros tem dele.

v" O individuo acha que aqueles que compram ou usam uma
determinada marca possuem as caracteristicas que ele gostaria de ter.
v" O individuo as vezes pensa que seria bom ser como o tipo de
pessoa mostrada pela publicidade, usando uma determinada marca.

v O individuo acha que as pessoas que compram uma certa marca sao
admiradas ou respeitadas pelos outros.

v" 0 individuo acha que a compra de uma marca especifica ajudaria a
mostrar aos outros o que ele gostaria de ser (como um atleta, um
executivo bem-sucedido, bom pai, etc).

Fonte: SOLOMON, 2002, p.258

Churchill e Peter (2005) dividem os Grupos de Referéncias em: (I) grupos de

referéncia primaria: conservam interacdo direta e carater informal, por exemplo, amigos,

familia, colegas; (11) grupos de referéncia secundarios: menor contato e carater formal, por

exemplo, associacdo comunitaria. Afirmam ainda, que ocorre um impacto maior no momento
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em que ndo ha familiaridade com a mercadoria e associam confiabilidade ao grupo que
efetuou a indicacéo.

No ambiente virtual, Las Casas (2010) afirma que com a maior interatividade referente
a internet, os internautas levam em considera¢do mais a opinido de outros consumidores sobre
0s produtos e servigcos que estdo na rede do que as propagandas das organizacOes, estas
opinido sdo encontradas no espaco virtual através de blogs, redes sociais e outros meios
disponiveis.

Enfatiza Solomon (2002) que anteriormente a popularizagdo da web, a maioria dos
grupos de referéncia fundamentava-se de individuos que possuiam contato pessoal.
Atualmente, os consumidores compartilnam interesses com pessoas que nunca haviam visto.

Contudo, o autor interliga o significado de comunidade virtual de consumo que define como

grupo de individuos que interagem on-line com base no entusiasmo e conhecimento
compartilhados de uma especifica atitude de consumo. Estas comunidades se classificam em:
(1) ambientes de usuéarios, significa um ambiente interativo; (1) salas (chats), rings
(sistematizacdo de home pages relacionadas) e listas (varios grupos que possuem interesses
em comum); (111) boards, que sdo comunidades on-line dispondo informagdes de um
especifico interesse.

Solomon (2002, p.268) também aborda a definicdo de marketing viral voltada para

grupos de referéncia, para explicar a acdo do servico gratuito de email Hot Mail que sempre
adiciona um anuncio nos emails enviados, convertendo indiretamente cada usuario em um
vendedor, porém, os anuncios sdo taxados das empresas, nada é inteiramente de graca.
Segundo o autor, marketing viral “refere-se a estratégia de fazer com que os clientes vendam
um produto em nome da empresa que o produz”. 1ss0 pode ser também exemplificado com os
blogueiros, que sdo lideres de opinido e sdo patrocinados ou simplesmente ganham os
produtos da empresa para divulgacdo dessas mercadorias e enfatizacdo de seus beneficios,

resultando na influéncia de seus admiradores.
b) Familia
Para Kotler e Armstrong (2007), os membros familiares influenciam substancialmente

o comportamento do comprador. O essencial sistema de consumo da sociedade e foco de

diversos estudos, a familia, vem ganhando cada vez mais atencdo dado que, o envolvimento
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diversifica conforme a espécie do produto e com a fase do processo de compra. O ator que
efetiva a aquisicao se altera de acordo com a evolugéo do estilo de vida do individuo.

Os profissionais de marketing compreendem familia no sentido de pessoas que
convivem na mesma residéncia, e ndo de maneira singular, para mensurar 0 consumo. A
influéncia de membros especificos da familia na decisdo de compra dos outros integrantes
originara um produto que atenda as necessidades do decisor, ndo somente do comprador
efetivo (CHURCHILL; PETER, 2005).

Lembram Kotler e Keller (2012), que o grupo de referéncia primario com maior
influéncia ¢é a familia e classifica a categoria em: (1) familia de orientagdo, se constitui dos

pais e irmaos; (11) familia de procriacdo, constituido dos filhos e cénjuge.

c) Papéis e status

O posicionamento de um individuo em cada grupo é caracterizado de certo modo em
papéis e status. “Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe.
Cada papel, por sua vez, implica um status” (KOTLER; KELLER, 2012, p.167, grifo do
autor). Explicam Kotler e Armstrong (2007), que um individuo se adequa a diversos grupos e

que as pessoas optam por produtos adequados aos seus papeis e status.

2.3.3 Influéncias Pessoais

Na sequéncia serdo descritos os fatores pessoais que influenciam na decisdo do

comprador.
a) Ciclo de vida
Conforme o consumidor vai crescendo ele passa por diversas fases na sua vida e em

cada uma delas ele produz um elo cultural com muitas outras pessoas que também estdo

ficando inclusos nessa nova fase. Com o passar do tempo, se alteram nossas necessidades e
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preferéncias, repetidamente de maneira parecida de outras pessoas com idades aproximadas.
Por isso o ciclo de vida ou a fase em que se encontra o consumidor influi tanto com relacdo a
sua identidade (SOLOMON, 2002).

O ciclo de vida da familia também pode moldar padrées de consumo, bem como a
idade, quantia de pessoas e sexo em varios momentos diferentes. O comportamento do
consumidor pode mudar de acordo com as fases psicologicas que as pessoas podem viver no
decorrer da vida e suas transformages resultantes. Outros acontecimentos relevantes séo, por

exemplo, casamentos, divorcios, nascimento de filhos, etc. (KOTLER; KELLER, 2012).

b) Ocupacéo

Relatam Kotler e Armstrong (2007) que a ocupagdo de um cliente influéncia
diretamente nos produtos e 0s servi¢os que ele consumira. Por ocupagdo pode-se associar a
profissdo ou as tarefas cotidianas de cada pessoa. Cada grupo de ocupagdo possui interesses
comuns podendo existir grupos que demandam de uma quantidade elevada de determinado
produto ou servico, estando ai uma oportunidade de atendimento destas necessidades atraves
da customizagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

¢) Situacao financeira

A selecdo por uma marca ou produto certamente sera influenciado pela situagdo
econdmica do consumidor. Nelas se aplica a disposicdo da renda, possibilidade de
endividamento, postura quanto a gastos e poupanca, economias e bens e o valor que a pessoa
ja tem comprometido em contas (KOTLER; KELLER, 2012).

d) Estilo de vida

Explica Solomon (2002) que os individuos optam por produtos, servicos e atividades
que os auxiliem a caracterizar seu estilo de vida. O estilo de vida de uma pessoa diz respeito
ao padrdo de consumo que repercute suas preferéncias sobre a maneira de gastar seu dinheiro

e tempo. O autor afirma que:
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Em sociedades tradicionais, as op¢des de consumo sdo largamente ditadas pela
classe, casta, aldeia, ou familia. Em uma sociedade de consumo moderna, no
entanto, as pessoas sao mais livres para selecionar o conjunto de produtos, servigos e
atividades que as definem e, por sua vez, criam uma identidade social que é
comunicada aos outros (SOLOMON, 2002, p.145).

Entender e estipular uma forma de aliar os estilos de vida do consumidor alvo aos

produtos fabricados é imprescindivel para as organizagdes (KOTLER; KELLER, 2012).

e) Personalidade e autoimagem

Enfatiza Las Casas (2010) que a personalidade do individuo ¢ um dos elementos
primordiais para a decisdo de compra on-line. Segundo Kotler e Armstrong (2007),
personalidade é conceituada como a soma dos tracos psicologicos distintos, que geram
atitudes coesas com esses tracos e tem carater continuo a respeito a um estimulo do ambiente.
A personalidade pode ser referida como “autoconfianga, dominio, autonomia, submiss&o,
sociabilidade, postura defensiva, e capacidade de adaptacio” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.169). Na andlise das opcdes escolhidas de marca do cliente, a personalidade é um
fator determinante.

Todas as marcas agregam uma personalidade propria e normalmente os individuos

optem pelas marcas que consentem com suas caracteristicas pessoais. Personalidade da marca

refere-se ao composto especifico de caracteristicas humanas que sdo concedidas a uma
especifica marca. Através de uma pesquisa foi identificado cinco peculiaridades sobre
personalidades de marca, sdo elas: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e
robustez. Os individuos serdo atraidos pelas marcas que exibem maior nimero de qualidades
em comum (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Kotler e Armstrong (2007) as pessoas podem consumir a marca gque possui uma
personalidade de marca mais conforme a sua autoimagem real, apesar de que possa ocorrer
algumas vezes que a personalidade corresponda a sua autoimagem ideal. Como autoimagem

real entende-se a forma como esse individuo se considera e autoimagem ideal a maneira como

esse individuo estimaria se ver, existindo ainda a auto imagem segundo o que o individuo
pensa que os outros o vem. Afirmam ainda que, clientes mais suscetiveis ao que 0s outros
pensam de si tem a maior probabilidade de optar por marcas que correspondam a situacgao de

consumo. Outro ponto é quando os consumidores assumem perfis distintos de acordo com a
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situacdo (ex.: academia ou jantar formal), dependendo do lugar que esta sendo frequentado

(ex.: reunido de negocios ou balada) ou pela companhia de outras pessoas (ex.: impressionar

namorado).

2.3.4 Influéncias Psicoldgicas

Para o melhor entendimento das influéncias psicologicas, segundo Kotler e Keller
(2012) inicialmente é importante compreender o comportamento dos individuos perante 0s
estimulos remetidos a ele, como é exibido na figura 6 a seguir. Os estimulos do ambiente e de
marketing invadem o consciente do individuo, uma soma dos elementos psicol6gicos
associados a especificas peculiaridades do consumidor o conduz a processos de decisdo, no
caso, decisfes de compra. O grande desafio € compreender o que se passa no consciente do

consumidor entre o inicio do estimulo externo e a decisdo de compra.

Figura 6 — Modelo do comportamento do consumidor

Caracteristica
do consumidor

Culturais
Estimulos de | Outros somals_ Processo de deciséo de Decisdes de compra
: . essoais compra
Marketing estimulos
Produtos e | Econdmico Rfoctt)nlr;frlﬁglmento do Esco:ﬂa 30 produto
Servicos Tecnoldgico P » . Escolha da marca
Preco Politico E\US?_a de |r(‘j or;na(;oe§ Escolha do revendedor
Distribuicio | Cultural Psicologia  do Dva_ lagao | e alternativa Montante da compra
Comunicago consumidor CIS0es de compra Frequéncia de compra
Comportamento pos- Forma de pagamento
— compra
Motivagéo P
Percepcdo
Aprendizagem
Memoéria

Fonte: Adaptado pela autora com base em Kotler e Keller (2012, p.172).

Na sequéncia, serdo demonstrados os fatores que influenciam psicologicamente os

consumidores no processo de compra.
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a) Motivacéo

Explica Solomon (2002), que a motivacdo diz respeito aos processos que levam os
individuos a se portar da maneira que se portam. A motivacgdo atribui as a¢des ao instinto, a
padrdes inerentes de comportamento que sdo da coletividade de um género. No momento em
gue uma necessidade € acionada, um estado de tensdo estimula o consumidor a exclui-la. A
motivacdo apresenta direcionamento e intensidade, de forma que o individuo possui um grau
de motivacdo do qudo esta disposto a gastar de energia para atingir uma meta. Segundo Kotler
e Keller (2012), algumas necessidades sdo biogénicas, estas emergem de tensdes fisioldgicas.
Outras necessidades sdo psicologicas, que emergem de tensdes como estima, interacdo ou
reconhecimento. Quando a necessidade tanto biogénica como psicoldgica, atinge um grau de
intensidade consideravel para levar uma pessoa a agir, resulta em estado de tensdo, essa
tensdo existe gracas a identificacdo da diferencga entre o estado real do consumidor e o estado
idealizado. A partir de entdo, pode-se dizer q esta necessidade gerou um grau de excitacao
nomeado de impulso (SOLOMON, 2002).

A necessidade béasica pode ser suprida de diversas maneiras e a maneira escolhida por
um individuo é influenciada pelas experiéncias adquiridas e pelos valores insinuados pela
cultura em que vive. Os elementos pessoais e culturais se arranjam para produzir um desejo,

gue nada mais é que a expressdo de uma necessidade (SOLOMON, 2002).

b) Percepcéo

Primeiramente para compreender percepcao entramos no significado de sensac¢des que
conforme Solomon (2002, p.51) “estd relacionado a reagcdo imediata de nossos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como a luz, a cor, 0 som,
os odores ¢ as texturas”. O estudo da percep¢do centraliza-Se N0 que agregamos a essas
sensacOes, com a finalidade de atribuirmos significado.

Percepcao ¢ definida por Kotler e Keller (2012, p.174) como “um processo pelo qual
alguém seleciona, organiza e interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo”. Este elemento ¢ advindo dos estimulos fisicos e da sua

compatibilidade com o meio externo, bem como das condi¢des subjetivas do consumidor.
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Existem trés processos que levam os individuos a ter percepcBes distintas, eles sdo
apresentados a seguir.

A atencdo é a disposicdo de uma capacidade de processar um estimulo. Ja a atencdo
seletiva é a capacidade de selecionar os estimulos que serdo absorvidos. No entanto, apesar
das pessoas filtrarem a maior parte dos estimulos do ambiente, pode surgir estimulos
inesperados como, por exemplo, ofertas subitas visualizadas (KOTLER; KELLER, 2012).

A distorcdo seletiva é caracterizada pela disposicdo que possuimos para alterar a

informacgdo para interpretagdo pessoal e entende-la de maneira que se adeque a nossos
prejulgamentos. Geralmente as informacgOes serdo distorcidas para o ajuste das crengas e
expectativas precedentes sobre a marca e o produto (KOTLER; KELLER, 2012).

A retencdo seletiva € definida pela capacidade de recordar os beneficios em relacao a

um produto que nos agrade e a esquecer as vantagens apresentadas pelos produtos
concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012).

E por fim, a percepcdo subliminar refere-se a capacidade de captar mensagens

subliminares. Elas podem estar embutidas, por exemplo, em pecas publicitarias ou
embalagens (KOTLER; KELLER, 2012).

c¢) Aprendizagem

Segundo Kaotler e Keller (2012), a aprendizagem fundamenta-se nas alteracfes no
comportamento de um individuo decorrente da experiéncia, ou seja, ela consiste nos episodios
vivenciados ao longo da vida. Tedricos da area garantem que ela nasca da relacdo entre
impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os. O impulso “é um forte estimulo que impele a
acao. Os sinais sdo estimulos menos intensos que determinam quando, onde e como a pessoa
reage” (p.176). Os autores explicam que normalmente os consumidores tendam a generalizar
a opinido sobre uma marca, independente da diversidade de produtos vendida por ela, com
base na sua experiéncia com algum produto da marca. Uma disposicdo contraria é a
discriminacdo, que significa que o consumidor aprendeu a identificar as distingbes em uma
série de estimulos idénticos e a capacidade de adequar suas respostas conforme essas
diferengas.

Estudiosos acreditam que a aprendizagem deriva das conclusdes ou interpretacdes que

os clientes adquirem embasados em sua experiéncia de uso. Posto isso, 0 viés heddnico
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acontece gquando os consumidores tendem a conferir o sucesso a si e o fracasso a motivos
externos (KOTLER; KELLER, 2012).

d) Crencas e atitudes

Através da aprendizagem os individuos conquistam crencas e atitudes, e estas atuam
seu comportamento de compra. A crenca refere-se a “um pensamento descritivo que a pessoa
tem em relagdo a algo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.124). Elas tomam como base um
conhecimento, credibilidade ou opinido que podem vir em conjunto com uma carga
emocional. A atitude engloba as avaliacdes, sentimentos e disposi¢cdes coesas de um individuo
com relacdo a uma ideia ou objeto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Uma atitude é uma analise panoramica e duradoura de individuos, objetos, questdes e
anuncios. Ela é duradoura porque esta propensa a perdurar ao longo do tempo (SOLOMON,
2002).

e) Memdria

Para Kotler e Keller (2012), a memoria se distingue em curto e longo prazo. Memoria
de curto prazo € uma estrutura de armazenagem temporéaria e limitada de informacgdes. A
memoria de longo prazo uma estrutura de armazenagem mais perseverante ao tempo e
basicamente ilimitada. As experiéncias e informagfes adquiridas ao longo da vida dos
individuos sdo armazenadas na memoria & longo prazo. Posto isso, 0 modelo de ativacdo de
memdria de longo prazo mais aceito € um modelo de associacéo.

Solomon (2002) explica que o modelo de redes associativas sugere que existam

unidades de armazenamento que pode ser visualizada na forma de teias completa por dados.
Esses dados séo postos em pontos centrais, estes por sua vez sao ligados por elos associativos
resultando na estrutura como um todo. Informacdes detectadas como similares serdo anexadas
sob uma categoria mais abstrata. JA novas informac6es sdo consideradas para serem coesas
com a organizacdo ja acertada. O autor transmite que para cada produto existe um ponto
central e seus elos associativos, esses elos sdo as caracteristicas, os beneficios, as
desvantagens, a marca, qualquer informacao relevante ao produto. No momento em que surge

a necessidade de resgate dessas informagfes o consumidor logo lembrara das informacg6es
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contidas na categoria respectiva ao produto nessa teia associativa. Com base nisso, Kotler e

Keller (2012, p.177) conceituam associa¢des de marca “consistem em todos 0s pensamentos,

sentimentos, percepcdes imagens, experiéncias, crencas, atitudes, etc. que se referem a uma
marca ¢ estdo ligados ao n6 da marca”. Os autores se referem ao termo n6 da marca como o
ponto central de associa¢do da memoria e os demais elementos citados se encaixam nos elos
associativos formando entdo a teia, como mencionado acima na conceituacdo de rede

associativa.

f) Emocdes

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento das pessoas ndo € inteiramente
cognitivo e racional, na maior parte das vezes podem apelar distintos tipos de sentimento.
Uma marca, produto ou propaganda pode invocar emogdes como animo, confianca, diversao,

desgosto, etc.

2.3.5 Influéncias de Marketing

Churchill e Peter (2005) explicam que o composto de marketing deve ser levado em
consideragdo com relagdo aos elementos que influenciam o comportamento do consumidor,

conforme descrito a seguir.

a) Produto

Mencionam Churchill e Peter (2005, p.164) que “alguns aspectos da estratégia de
produtos que podem afetar o comportamento do consumidor sdo a novidade do produto, sua
complexidade e sua qualidade percebida”. Argumentam os autores que a embalagem, o rétulo
e principalmente a apresentacéo fisica do item podem chamar a atencéo do cliente, exercendo
um papel de relevancia no que diz respeito ao grau de influéncia sobre o consumidor. Se 0s
beneficios do produto estiverem em evidencia no rétulo produzirdo um juizo positivo,

elevando mais ainda seu potencial de eficacia.
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Os rétulos e os produtos acompanham tendéncias, por exemplo, nos dias atuais esta
em alta um estilo de vida saudavel consumindo produtos naturais. Ao ir ao supermercado
todos se deparam com diversos produtos nesse estilo, porém no instante da escolha o0s
consumidores buscardo alguma outra informac&o para diferencia-los. Por isso é importante a
discriminagdo das taticas de rotulagem dos produtos que atuam na mesma categoria para que
possa oferecer mais informacgdes para as decisdes de compra. O consumidor percebe em um
produto um alto valor, caso ele apresente alta qualidade ou nele encontrar todos os elementos
que atendam suas necessidades especificas.
Gabriel (2010, p.42) se refere ao produto como “aquilo que satisfaz a necessidade ou
desejo” e resume que o produto é a resultante das variaveis marca, embalagem e o produto em

Si.

b) Preco

Preco pode ser definido como valor justo concedido a propriedade de um produto
(GABRIEL, 2010). No instante da fase de avaliagdo das alternativas que esta incluso no
processo de compra, 0 consumidor leva em conta o pre¢co do produto e diversas vezes 0 menor
preco prevalece nas escolhas. A liquidacdo e o desconto fornecido nas mercadorias, por vezes,
determinam a efetivacdo ou ndo da aquisicdo ou simplesmente resulta na compra que nem
seria realizada caso ndo houvesse estes. O pre¢o se torna um atributo de mensuracéo do valor
para o cliente quanto a um produto ou servigo, no entanto é um fator subjetivo, podendo
também variar de acordo com tipo de produto (luxo, conveniéncia, etc.) e tipo de tomada de
decisdo do consumidor (rotineira, limitada, extensiva). O fator preco também pode ser
considerado na pds compra, se o produto de fato valeu o preco que foi pago, ou seja, atendeu
as expectativas do individuo que o consumiu, resumindo de outra forma possuiu valor
(custos- beneficios) para o cliente (CHURCHILL; PETER, 2005).

Expde Las Casas (2010), que no momento da avaliacdo das alternativas o preco do
item ndo é o Unico determinante para a realizacdo da compra, mas também todo o custo
relacionado a cada alternativa. Os demais fatores sdo levados em conta de uma forma
inconsciente e agregados no valor total da compra.

Explica Gabriel (2010) que na modalidade preco se enquadram as formas de

pagamento, quantidade possivel de parcelas, etc.
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d) Praca

A disponibilidade do produto influencia 0 momento e o lugar que serdo encontrados,
comenta Churchill e Peter (2005) que a exposi¢do do produto em muitos estabelecimentos,
bem como a sua prontiddo de compra levarda a marca a ser lembrada e considerada no
processo de compra. A disposicdo do produto € muito relevante na tomada de deciséo
rotineira ou limitada.

A imagem do produto ¢ influenciada pelos tipos de canais que ele é exposto, por isso é
imprescindivel eleger os canais de compra que condizem com as peculiaridades tanto do
produto como dos consumidores que buscam esses itens.

Comenta Gabriel (2010) quanto as estratégias que devem ser consideradas dentro da
variavel praca do mix de marketing e ressalta: (1) as peculiaridades do item, como frequéncia
de compra, a capacidade de perecer, etc.; (11) publico alvo e suas peculiaridades, no caso, onde
se encontram, como compram; (I11) caracteristicas da organiza¢do, como a competéncia na
distribuicéo e estocagem; (V) estratégias de comercializacéo.

A autora revela que a inclusdo dos canais de distribuicdo resulta consideravelmente na
Praca do mix de marketing, expandindo alternativas incluindo tanto a comercializagdo e
transacdes (qualquer forma de mercado digital como comercio eletrénico, e-marketplaces)
quanto a distribuicdo fisica de itens que podem ser digitalizados (filmes, e-book). Dado isso,
ter conhecimento das alternativas digitais de Praga para associd-las com as tradicionais, em
funcéo as peculiaridades do produto, pode carregar vantagens competitivas para o sucesso da

divulgacdo da mercadoria.

d) Promocéo

Para Churchill e Peter (2005), em todas as fases do processo de compra a comunicacao
de marketing pode influenciar. As mensagens transmitidas podem recordar as pessoas que
elas possuem um problema, que esse problema pode ser resolvido por um produto e este item
fornece um valor superior que as mercadorias concorrentes. Além disso, na pds compra, a
escolha de tal produto pode ser enfatizada por estas mensagens. Na internet, a comunicacao

virtual permite que os compradores estejam envolvidos com a compra e podem pesquisar
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informacdes que irdo influenciar na tomada de decisdo. “Informacdes sobre novos produtos
podem estimular um desejo por esses produtos, enquanto informagdes contextuais podem
influenciar a avaliacéo e selecdo, ao passo que a interacdo positiva com a organizacdo pode
desenvolver satisfacdo e lealdade” (p.166).

Segundo Gabriel (2010), a promocéo é uma das a¢fes mais complicadas do composto
de marketing. E imprescindivel analisar que mesmo com a propagacio e as mudancas das
plataformas e tecnologias de comunicacdo, as estratégias de comunicacdo sdo norteadas pela
propaganda, promocdo e venda, marketing direto, relagbes publicas e venda pessoal. A
estratégia mais adequada designard as plataformas e midias aplicadas, tanto digitais como
tradicionais.

Nos ultimos tempos, com o emersdo de novos canais de comunicacao e plataformas
fez com que atingir o publico alvo fique cada vez mais dificil. Dado que os consumidores
estdo fragmentados nas midias de acordo com seus interesses e necessidades (GABRIEL,
2010).

2.3.6 Influéncias Situacionais

A situacdo de consumo é conceituada por elementos que vdo além das peculiaridades
do individuo e do produto que influenciam a aquisi¢cdo ou a usabilidade dos itens ou servigos.
Aplicacdes situacionais podem advir de comportamentos (como impressionar a nova
namorada) ou percepcdes (estar triste). As compras sdo adaptadas pelos individuos de acordo
com a maneira como se sentem no instante ou a situagdo em que estdo, e isso resulta no que
compram e no que possuem vontade de fazer naquele determinado momento (SOLOMON,
2002). As influéncias situacionais se classificam em ambiente fisico, social, tempo,

particularidade da tarefa e as condicGes momentaneas, estas serdo explanadas a seguir.
a) Ambiente fisico
O ambiente fisico que induz o comprador € constituido de todos os detalhes

abrangendo a localizagdo da loja, por exemplo, decoragdo, temperatura interna da loja,
iluminagéo, entre outros (CHURCHILL; PETER, 2005). Entretanto, conforme Constantinides
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(2004) apud Las Casas (2010) o ambito virtual tem trés fatores de influéncia no
comportamento do consumidor, sendo eles:

a) Funcionalidade do ambiente virtual, diz respeito a facilidade de uso e comunicacéao
agil com colaboradores da empresa, agilidade de navegacdo, arquitetura de informacéo
entre outros efeitos de rede;

b) Fatores psicoldgicos, referente ao nivel de confiabilidade e seguranca que o
consumidor possui do e-commerce. Pode-se dizer também que deve se levar em
consideracdo o historico de compras na internet que o cliente ja realizou, de forma que isso
gera uma expectativa sobre o meio;

c) Fatores de conteldo, estes possuem duas categorias, sdo elas: 0 mix de marketing e as
caracteristicas sensoriais do contetudo (todos os elementos que comunicam a atmosfera do
site como design e qualidade da apresentacdo, entre outros).

Las Casas (2010) frisa que o conteudo do ambiente digital possui a finalidade de
influéncia na percepcdo da pessoa no momento da compra. Mas que 0 mix de marketing que
conserva as propriedades para que a organizagdo permaneca competitiva no mercado.

A vasta quantidade de informacdes e a maneira como elas sao exibidas € que deve ser
especulado pelas organizagcdes para maximizar o dominio dos fatores influencidveis a tomada
de decisdo do cliente. Com a acdo distinta e correta no canal virtual mais adequado €é possivel
a diminuicdo do impacto destas varidveis incontrolaveis. Isso evita qualquer avaliacdo
negativa dos clientes. A personalidade do consumidor & um fator que deve ser levado em
conta no momento da formacdo de seus sites (LAS CASAS, 2010). “Pessoas com
personalidades intuitiva ou pensativa percebem maior facilidade e utilidade nas compras
online” (LAS CASAS, 2010, p.50). O autor enfatiza que o espago de compra on-line deve
oferecer informacdo, prazer e entretenimento para seja proporcionado uma operacdo de
aquisicdo prazerosa ao internauta visto que estas garantem melhor aceitacdo dos

consumidores.
b) Ambiente social
Mencionam Churchill e Peter (2005), que o ambiente social de uma ocasido abrange

outras pessoas, suas peculiaridades, o papel delas na sociedade e a maneira como interagem

entre si. Os autores exemplificam o caso de um pai irritado com seus dois filhos pequenos que
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estdo entediados e estes realizam compras no supermercado. E bem provavel que este pai
compre guloseimas para que as criangas ndo incomodem e que utilize na maioria das suas
compras uma tomada de deciséo rotineira.

Solomon (2002) argumenta que 0s grupos ou ambientes sociais influenciam de
maneira expressiva varias decisdes de compra das pessoas. Em casos particulares como, a
presenca (como nas festas noturnas, desde que ndo haja super lotacdo, quanto mais pessoas,
melhor!) ou auséncia (como nos motéis, a preservacao da discricdo € primordial) de outros
consumidores pode operar como uma qualidade no produto ou servigo prestado. O perfil dos
consumidores que consomem o0s produtos de determinada loja ou utilizam determinado
servico é levado em consideracdo no momento das avaliagbes do consumidor. Normalmente

concluimos algo sobre um estabelecimento examinado seus freqlientadores.

c¢) Tempo

Existem formas de medir a influéncia do tempo quanto o comportamento do
consumidor e as decisdes podem se alterar conforme a situacdo. Uma delas é pelo tempo/hora,
como € o caso de entrar na loja a quinze minutos antes que termine o expediente. Outra forma
é pelo tempo/dia, no caso de um namorado estar a procura de um presente para dar a sua
amada na veéspera do dia dos namorados, provavelmente realizard uma busca com menos
alternativas caso houvesse mais tempo para efetuar a compra. Podendo também medir a
influencia pelo tempo/periodo. Os individuos sdo induzidos pela sua percep¢do de tempo
disponivel para realizar compras (CHURCHIL; PETER, 2005).

Comenta Solomon (2002), o processo de pesquisa e de analise mais meticulosa
acontece quando ndo temos pressa. O consumidor pode perceber o tempo como tempo
econdmico, j& que seu exemplo se encaixa em um homem de negdcios sem muito tempo

disponivel. Atualmente vivemos tdo sobrecarregados de tarefas diarias que escassez de tempo

é¢ 0 nome dado ao sentimento que leva as pessoas a ter a impressdo de estarem mais

pressionadas pelo tempo do que antes, no entanto € uma questéo de percepcao.

e) Tarefa
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Churchill e Peter (2005, p.169) definem tarefa como “as razdes gerais ou especificas
para coletar informacodes, sair as compras ou comprar’. Abrange a utilidade do produto e a

personalidade do individuo que o utilizara.

e) Condi¢bes momentéaneas

O processo de decisdo de compra é influenciado pelas condic¢des situacionais como o
humor e circunstancias em que estd o cliente naquele instante. Outros fatores levados em
conta € a saude do cliente, o nivel de energia e disponibilidade do dinheiro (CHURCHILL;
PETER, 2005). Relata Solomon (2002, p.234, grifo do autor) que “além das relacdes
funcionais entre produtos e situacbes de uso, uma outra razdo para levar a sério as
circunstancias ambientais é que o papel que uma pessoa desempenha em um momento é
parcialmente determinado por sua auto-imagem situacional”.

Posto isso, na secdo a seguir serd explanado a metodologia utilizada no estudo, estes

auxiliaram na obtencéo das respostas para as questdes levantadas no trabalho.
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3. METODO

Neste capitulo é explanado o método que foi aplicado ao estudo, que compreende o

tipo da pesquisa, a metodologia aplicada e a técnica de coleta e analise dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa empregada no estudo se classifica como descritiva. Segundo Malhotra
(2006, p.102), trata-se de “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou fungdes de mercado”, persistindo a
suposicdo que o pesquisador detenha-se do conhecimento literario prévio quanto ao assunto,
ou seja, ja tenha havido uma pesquisa exploratéria anteriormente a pesquisa descritiva.

Conforme Gil (2008), a finalidade desta classificacdo de pesquisa € descrever as
caracteristicas de uma populacédo especifica, de algum fenémeno ou a definicdo de relacéo
entre variaveis. Detém o carater de estudar aspectos de um grupo social e utilizar técnicas
padronizadas na coleta de dados.

A abordagem do estudo é de cunho quantitativo, que conforme Hair Jr et al. (2010) é 0
método de pesquisa mais utilizado em pesquisas descritivas e causais. Nesta modalidade de
pesquisa 0s problemas de estudo sdo singulares e tracados claramente, onde tanto o
pesquisador como o tomador de decisfes consentem quanto as informagdes geradas na coleta
de dados, transmitindo exatiddo e clareza para ambos. Para a eficacia nos dados coletados
quantitativamente basta o gerenciamento correto do questionario, ndao dependendo da
capacidade de interpretacdo e comunicacao do entrevistador. Os autores observam ainda que a
metodologia quantitativa tem a finalidade de: (1) apanhar dados para criar estimativas quanto a
correlagcdo entre comportamentos e elementos de mercado; (i) encontrar novas ocorréncias

importantes quanto a essas correlacdes; (111) validar correlacdes e (1V) testar as hipoteses.
3.2 METODO DE ESTUDO
A metodologia utilizada no estudo € Survey, que segundo Collis e Hussey (2005) trata-

se de um método onde uma amostra de elementos é retirada de uma populacéo, e desta sdo

realizados estudos e obtidas conclusdes. Por populacdo Hair Jr et al. (2008) definem ser um
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grupo de elementos de importancia ao pesquisador e apropriado a adquirir informacges sobre

0 problema de pesquisa. Entretanto por amostra os autores definem ser a triagem de uma

quantidade limitada de elementos que partem da populacdo, com a finalidade de identificar
informacges coletadas do menor grupo e projetar estas caracteristicas para a totalidade do
grupo e assim, realizar avaliagdes sobre este.

Segundo Gil (2008), a pesquisa survey se caracteriza pela indagacdo direta aos
individuos do qual se tem o interesse em compreender o comportamento. Sdo requisitadas
informac6es a um grupo de individuos sobre o problema pesquisado, e apds, por meio de uma
avaliacdo quantitativa realizar deducdes respectivas aos dados coletados. Nestas conclusfes
obtidas por meio de célculos estatisticos, € levada em conta uma margem de erro no momento
em que sdo projetadas para o grande grupo. Explanam Hair Jt et al. (2008) que alguns
problemas de pesquisa s6 podem obter as informagdes necessarias atraves de dados primarios,
que nada mais é que os dados fornecidos pelos respondentes do questionario aplicado no
método survey.

Gil (2008) enfatiza ainda as vantagens do método, tais séo: (1) conhecimento direto da
realidade, a pesquisa se torna livre de qualquer errdnea interpretacdo ja que as informacdes
sdo coletadas diretamente dos individuos; (I1) economia e rapidez, dado que através de
questionarios pode-se adquirir uma quantidade considerdvel de informagfes em pouquissimo
tempo e levando em consideracdo outras metodologias de pesquisa, a aplicacdo de
questionarios adquire um custo baixo; (111) quantificacdo, a estatistica permite a analise de

muitos dados juntos, bem como permite correlacioné-los.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A natureza da pesquisa se rotula como social e os dados foram coletados através de
questionarios que foram aplicados aos respondentes a fim de serem completados, logo apés
sendo recolhidos. Hair Jr et al. (2008) argumentam que essa técnica possui a vantagem do
pesquisador ou representante estar presente no momento do preenchimento dos formuléarios
auxiliando no surgimento de qualquer davida e possibilitando logo ap6s serem entregues 0s
questionarios, o esclarecimento na forma como deve ser completado, minimizando assim

consideravelmente possiveis erros nesta etapa da pesquisa.
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O questionario, que se encontra no apéndice A deste trabalho, foi elaborado de acordo
com o referencial tedrico e as perguntas visam atender ao objetivo da pesquisa. Se tratando de
um questionario de cunho quantitativo, a esséncia das perguntas é estruturada com questfes
fechadas, que segundo Fachin (2006), geralmente é a predileta pelos entrevistados gracas a
agilidade de resposta, sua vantagem para o pesquisador é a facilidade de tabulacéo dos dados
coletados.

A escala de classificacdo das perguntas aplicada foi a escala Likert, que mede o
comportamento e atitude dos respondentes e permite que seja atribuido um valor numérico a
opinido destes (COLLIS; HUSSEY, 2005). A escala se caracteriza pelas opgdes discordo
totalmente, discordo, indiferente, concordo e concordo totalmente. Onde na leitura dos dados
que avalia o comportamento dos respondentes através da média das op¢des marcadas por eles
ficando classificado que para “discordo totalmente” médias entre 1 e 2, para “discordo”
médias entre 2 a 3, para “indiferente” médias entre 3 e 4, para “concordo” médias entre 4 e 5
e quanto mais proxima a média de 5, mais proximo da opgido “concordo totalmente”. E
relevante haver certa flexibilidade na leitura dos dados onde, por exemplo, uma média 3,9
pode significar “concordancia”. O questionario esta dividido em quatro blocos, estes
abordando os pontos cruciais para o trabalho, tais sdo: Perfil dos entrevistados,
Comportamento de compra on-line, Fatores de influéncia no comportamento do consumidor e
Compra por impulso.

As perguntas elaboradas devem mensurar o que pretendem caso contrario, a validagédo
do questionério serd baixa. As questdes podem conter erros ou estarem expressas de forma
errbnea ou serem até desnecessérias. Segundo Collis ¢ Hussey (2005, p.177), validagdo “esta
relacionada com até que ponto as descobertas da pesquisa representam de maneira precisa o
que esta acontecendo na situacdo; em outras palavras, se 0s dados coletados sdo um retrato
fidedigno do que esta sendo estudado”. Os autores explicam ainda que é de extrema
relevancia ajustar a estrutura das perguntas de forma que se adapte ao software utilizado para
a andlise dos dados coletados. Para tanto, a validacdo do conteldo do questionario deste
trabalho foi realizada por especialistas na area de Marketing.

Para o aperfeicoamento do questionario foram realizados pré-testes a fim de identificar
e eliminar problemas potenciais, para isso, foi aplicado a uma pequena amostra da populacao
alvo. Esta etapa inclui a avaliacdo de dimensbes como instrugdes, conteldo da pergunta,
enunciado claro, seu formato, entre outros detalhes (MALHOTRA, 2006).
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Na tabela 6 esta a relacdo de origem bibliografica das questdes aplicadas a populagédo

alvo. Nas células da tabela que aparecem duas opc¢es divididas por uma barra, significa que o

assunto abordado coincide em dois temas e que 0s autores consentem sobre isso.

Tabela 6 — Origem bibliografica das questdes do questionario

REFERENCIAL

QUESTOES TEMA TEORICO
BLOCO 1 la5s Perfil do respondente Gil (2008)
6a9 Malhotra (2006)
10 Limeira (2007)
BLOCO 2 11e12 Las Casas (2010)
13a16 Comportamento de compra on-line Limeira (2007)
17e18 Strauss e Frost (2012)
19 Limeira (2007)
20e21 Solomon (2002)
22 Kotler e Keller (2012)
23 Solomon (2002)
24e25 Kotler e Armstrong (2007)
26 Kotler e Keller (2012)
27 Kotler e Armstrong (2007)
28 Kotler e Keller (2012)
BLOCO3 29 Solomon (2002)
30 Kotler e Armstrong (2007)
31 Fatores de influéncia no Solomon (2002)
e h comportamento do consumidor Kotler ¢ Keller (2012)
34 Kotler e Armstrong (2007)
35 Kotler e Keller (2012)
36a41 Churchill e Peter (2005)
42 a45 Las Casas (2010)
46 e 47 Solomon (2002)
48 a 50 Churchill e Peter (2005)
51 a 56 Compra por impulso/ Fatores de Costa e Laran (2006) / Kotler
influéncia e Keller (2012)
57 a6l Compra por impulso Costa e Laran (2006)
62 e 63 Compra por impulso/ Processo de | Costa e Laran (2006) / Kotler
BLOCO 4

decisdo de compra

e Armstrong (2007)
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64 Kotler e Armstrong (2007)

65 a 69 Compra por impulso Costa e Laran (2006)

Fonte: elaborado pela autora

3.3.1 Amostragem da pesquisa

O universo da pesquisa se delimita aos alunos da Universidade Federal do Pampa
(UNIPAMPA) do Campus Livramento, que atualmente abrange os cursos de Administragao,
Gestdo Publica, Relacdes Internacionais e Ciéncias Econémicas. Dispondo de dois turnos,
noturno e diurno, este compreende o total de 941 alunos devidamente matriculados no
Campus. Destes, foi retirada uma amostra, esta selecdo da populacdo é caracterizada pela
metodologia de amostra ndo probabilistica. Dentre outros tipos, a amostra ndo probabilistica
compreende a amostragem por conveniéncia, que serd a utilizada no estudo. Segundo Hair Jr
et al. (2008), amostragem por conveniéncia vem a ser a 0 método em que a sele¢do da amostra
é feita de acordo com a conveniéncia do entrevistador. Seu beneficio se detém na
possibilidade de entrevistar um grande nimero de individuos em um espaco curto de tempo.

Desse modo, a pesquisadora visitou aleatoriamente as turmas em busca de
respondentes. O questionario teve o foco em alunos que ja realizaram compras on-line e

buscara atender a homogeneidade da amostra.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Para a leitura dos dados coletados através dos questionarios, foram utilizados métodos
estatisticos. Segundo Collis e Hussey (2005) a estatistica se trata de um grupo de metodos e
teorias empregadas aos dados quantitativos no momento da tomada de decisdes duvidosas.
Posterior a coleta de dados, as informacdes adquiridas foram tabuladas no software Excel e
apos, foi adotado o auxilio do software de analise SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). A tabulacdo aplicada foi cruzada, que conforme Hair e Jr et al. (2008) € a
comparagdo conjuntamente de duas ou mais varidveis nominais da pesquisa, constatando
assim, a relagdo entre elas.

A estatistica empregada foi descritiva com uma analise bivariada e multivariada.

Afirma Hair e Jr et al. (2008) a analise bivariada ser uma analise de comparacdo das
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caracteristicas de duas variaveis e uma analise multivariada, consequentemente, uma
comparacdo de mais varidveis. A estatistica bivariada compreende varias técnicas de analise
paramétrica de dados, porém no estudo foram abordadas analises do Teste t student e analise
de variancia (ANOVA).

Conforme Hair e Jr et al. (2008) o teste t € utilizado para comparar as médias de
grupos. Entretanto, a analise da variancia (ANOVA) é til para diferenciar estatisticamente as
médias entre trés ou mais grupos, ou seja, avalia o efeito das variaveis independentes a cerca

da variavel dependente.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir sdo expostas as conclusdes obtidas através da analise dos dados coletados,
onde 150 académicos da Universidade Federal do Pampa campus Santana do Livramento

foram entrevistados.

4.1 Perfil da amostra dos académicos

Foram aplicados o nimero de 150 questionarios, onde 13 alunos afirmaram jamais
terem realizado compras on-line, ficando estes fora da andlise dos dados. Estes alunos
representam 8,7% do total de entrevistados. A partir daqui, serdo exibidos somente
informac0es adquiridas pelos 137 respondentes que ja realizaram compras on-line.

Inicialmente € relevante colocar que as condi¢cbes em que vivem o0s alunos que
integram esta amostra, para entdo ter a capacidade de tirar conclusbes sobre seu
comportamento de compra. E que estes comportamentos podem ser relativos a muitos outros
contrapontos. Posto isso, o perfil da amostra se delimita em 40 académicos do curso de
Administragdo, representando 29,2 % da amostra, outros 32 académicos do curso de Relacdes
Internacionais (23,4%), 38 do curso de Gestdo Publica (27,8%) e 27 académicos de Ciéncias
Econdmicas (19,8%). Totalizando 137 entrevistados.

Destes, a maioria sdo do género feminino contando com 70 respondentes (51,1%),
contra 67 respondentes do género masculino (48,9%). Quanto a idade, o grafico 1 abaixo
mostra de forma clara as classificacBes. Sendo em maior nimero o0s respondentes que
possuem de 21 a 25 anos de idade, em segundo lugar os respondentes de 16 a 20 anos, em
terceiro os de 26 a 30 anos, logo apds os que possuem de 36 a 40 anos, em quinto fica a
categoria de 41 a 45 anos de idade, e por fim, os que tem acima de 46 anos representando

somente 2% da amostra.
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Gréfico 1- Idade dos respondentes
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189

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com dados

Referente ao estado civil dos académicos, a amostra dividiu-se em 68,6% solteiros,
26,3% casados, 3,6% divorciados e 1,5% viuvos.

Analisando a questdo econdmica, dos entrevistados a maioria (35,8%) revelou ser
somente estudante, o que ndo significa que seu poder aquisitivo esteja diminuido, visto que
sua renda pode originar de outros meios. Do restante, 19,7% sdo estagiarios, 13,1%
funcionarios publicos, 23,4% funcionarios privado e 8% sdo donos do proprio negdcio ou
trabalham de maneira autbnoma. Utilizando o raciocinio atribuido aos estudantes, foi
questionado aos alunos de onde provem sua fonte de renda e os resultados foram que 44,5%
origina-se de seu préprio emprego, 26,1% origina-se da renda de seus pais, 14,6% alegam ser
de seu emprego com ajuda dos pais, 8,8% de auxilio financeiro do governo e seus pais, 3,6%
do auxilio financeiro do governo e do seu emprego, e em minoria (2,4%) confessa originar
sua renda do seu emprego, do auxilio do governo, além do auxilio de seus pais.

Ainda observando o poder aquisitivo dos respondentes, levando em consideracdo que
o0 sal&rio minimo atualmente é de R$724,00 conforme o IBGE, o gréfico 2 a seguir mostra

como fica a classificacdo da renda per capita de acordo com a amostra.



60

Gréafico 2 — Renda per capita dos respondentes

8,80% 7% O Até 1/4 de saldrio minimo

B Mais de 1/4 a 1/2 de salario
minimo

O Mais de 1/2 a 1 saldrio minimo

O Mais de 1 a 2 saldrios minimos

10,20%

B Mais de2 a 3 saldrios minimos

O Mais de 4 a 5 salarios minimos

B Mais de 5 saldrios minimos

21,90%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados

Conforme expbe o grafico se observa que a maioria, com a quantidade de 45
académicos possuem uma renda per capita de 2 a 3 salarios minimos, estes representam
32,8% da amostra. Logo apdés ganha destaque a quantidade de 30 académicos, que
representam 21,9%, que dispbe de 1 a 2 salarios minimos por membro da familia.

4.2 Comportamento de compra on-line

No que diz respeito ao tempo em que 0s entrevistados realizam compras na internet,
foi declarado que 47 respondentes, ou seja, 34,3% da amostra compra no e-commerce a um
periodo de 2 e 3 anos. Outros 28 respondentes (20,5%) consomem produtos e servigos on-line
entre 1 e 2 anos, posteriormente aparecem 24 académicos (17,5%) que compram de 3 a 4 anos
e 22 académicos (16,1%) que compram a mais de 4 anos. Por fim, a minoria aparece com
11,7% da amostra e a quantidade de 11 respondentes, que compram a menos de 1 ano. Estes
valores exibem que a com o passar dos anos a tecnologia e a internet vem se tornando cada
vez mais acessivel e cotidiana na vida de todos, aumentando gradativamente o nimero de

adeptos.
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Quanto a frequéncia das compras realizadas a amostra fica bem dividida, 29
entrevistados (21,2%) confessam realizar compras no e-commerce a cada 2 meses, 22
entrevistados (16,1%) relatam que a cada 3 meses, outros 22 respondentes dizem que a cada 6
meses, 17 académicos (12,4%) compram somente 1 vez por ano, 14 respondentes (10,2%) que
consomem 1 vez por més e 13 respondentes (9,5%) que compram mais de uma vez por més.
Apos, em fatias menores encontramos 5 académicos (3,6%) que compram pelo menos um vez
na semana, outros 5 respondentes (3,6%) a cada 4 meses e 2 académicos (1,5%) que compram
mais de uma vez na semana. No entanto, Pereira (2011) realizou uma pesquisa em para sua
monografia na UNIPAMPA e identificou que os entrevistados realizavam compras mensais.

De acordo com a 29° edicdo do relatério do E-bit, o Webshoppers (2014), foram
escolhidas as opg¢Bes mais requisitadas de consumo na internet, sendo assim, o gréafico 3

explana as categorias de produtos mais optadas.

Grafico 3 — Categorias de produtos comprados com maior frequéncia.

8 O moda e acessérios

B cosméticos/ perfumaria/
saude )

O eletrodomésticos

O livros/ assinaturas e revistas

B informatica

O telefonia/ celulares
M casa e decoracio
O eletrénicos

M esporte e lazer

@ brinquedos e games

29

O passagens aéreas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados

Conforme o gréfico, a categoria mais consumida é a de Moda e acessorios, com 38
respondentes, impactando em 27,7% da amostra, logo a seguir a categoria de
Livros/assinatura e revistas € a mais votada, com 29 respondentes, representando 21,2% da
amostra. Nos menos consumidos encontra-se as categorias de Cosméticos/perfumaria/sadde,

Casa e decoragdo, Brinquedos e games, todos com apenas 1 respondente por setor. A primeira
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colocada neste estudo “Moda e acessorios” confere com o resultado de primeira colocagdo em
consumo na internet no relatorio do E-bit 2014, em que atingiu o percentual de 19% da sua
amostra. O fato da categoria “Livros/assinaturas e revistas” ser o segundo lugar pode ser
justificado devido a pesquisa se situar em um ambiente académico.

Quando mencionada a forma de pagamento utilizada com maior frequéncia nas
compras no e-commerce foi afirmado que a maior fatia da amostra com 59 respondentes, ou
seja, 43,1% da amostra realizam o pagamento a vista com boleto. Isso pode conferir com a
afirmacdo do autor Limeira (2007), que cita que algumas resisténcias a respeito da internet
apresentadas pelos e-consumidores permanece sendo a falta de confianga nas transacOes
comerciais, seus principais receios sdo com a seguranca e privacidade dos dados pessoais e
financeiros. Um estudo realizado por Pereira et al. (2011), cujo grupo em pesquisa eram 0S
académicos do Campus Santana do Livramento, identificou na resposta de uma das
entrevistas a realizacdo da sua primeira compra pela internet com o pagamento em boleto
bancario, justamente pelo seu receio quanto a confiabilidade do meio virtual. Com 34,3% da
amostra, ou seja, 47 académicos afirmam parcelar no cartdo de crédito suas compras. Outros
10,9% da amostra, respectivamente, 15 académicos relatam efetuar o pagamento & vista com
cartdo de crédito. Outros 16 académicos (11,6%) utilizam com maior frequéncia a vista com
cartdo de débito.

Foi questionado aos estudantes o principal motivo pelo qual ele realiza compra pela
internet e 32,9% responderam que 0 que mais 0s atrai Sdo 0s precos baixos, outra fatia da
amostra com 32,2% respondeu ser a comodidade. J& 20,4% afirmaram ser o poder de
comparagdo entre os produtos, e por fim, 14,6% afirmam ser a variada opc¢des de produtos
que o meio oferta. O autor Las Casas (2010) confirma essas tendéncias ressaltando os
beneficios do e-commerce sob a otica do cliente como a reducdo do tempo, comodidade de
poder comprar em qualquer lugar, em qualquer horario além da possibilidade de répida
comparacdo de precos. O artigo publicado por académicos e professores da UNIPAMPA
realizado por Pereira et al. (2011), analisando os fatores que influenciam nas compras pela
internet dos universitarios do Campus Santana do Livramento também concluiu que os precos
baixos impulsionam a compra de produtos pela internet e que estes e-consumers sao mais fiéis
aos baixos precos do que ao site. Dado que a pesquisa é qualitativa, identificaram estes outros
atributos (comodidade, comparacdo de produtos e poder de comparacdo) nas respostas dos

entrevistados. Esses elementos também foram encontrados na pesquisa qualitativa de
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Drekener (2011) com entrevistados na mesma universidade o que reforca a confiabilidade dos
resultados obtidos.

Os respondentes foram submetidos as afirmativas com a marcagdo conforme a escala
Likert, esta possui a escala de cinco pontos, nos quais apds marcados representam as
perspectiva dos académicos sobre o assunto abordado. Estes o preencheram de acordo com
suas experiéncias, atitudes e percepcBes. A partir daqui, os assuntos mencionados foram
avaliados pela média da amostra, ou seja, a média que avalia 0 quanto esta amostra concorda
ou discorda com as afirmativas em que foram expostos.

Quando expostos a afirmativa “Compro mais hoje do que em anos anteriores”, a média
da amostra foi de 3,9 0 que mostra que 0s respondentes estdo propensos a concordar com a
afirmativa. Esse aumento no consumo pode estar ligado ao aumento da renda das pessoas nos
altimos anos, e por isso foi questionado se 0s respondentes acreditavam que o aumento do seu
consumo pela internet era devido a ascensdo do seu poder aquisitivo e a média foi de 3,3 se
mostrando indiferentes quanto a isso.

No que diz respeito a desisténcia de uma compra on-line gracas as formas de
pagamento, a média da amostra foi de 3,1 evidenciando a indiferenga dos respondentes. Com
este resultado, ndo pode ser contatado se confere ou ndo com o estudo qualitativo realizado
por Pereira et al. (2011) no qual identificou que os entrevistados afirmaram preferem comprar
no e-commerce porque possui formas de pagamento mais diversificadas que o comércio
tradicional. Drekener (2011) também identificou em sua pesquisa que as melhores formas de
pagamento sdo fatores decisivos na finalizacdo de um compra no comércio eletrénico para o0s
académicos. J& quanto a afirmativa “Considero inseguro o exercicio de realizar compras pela
internet” a média foi de 2,4 expondo a discordancia dos respondentes. Isso mostra a aceitacao
gue o e-commerce tem entre as pessoas cada vez mais, isso fica claro conforme informacoes
do Webshoppers (2014) que mostra que so este ano 9,1 milhdes de pessoas realizaram sua
primeira compra on-line somando estes, foi atingido um puablico de 51,3 milhdes de e-
consumidores.

Quando questionados sobre seu receio quanto a violacao de seus dados financeiros ou
pessoais, ambas apresentaram uma média de 3,2 , no entanto, no que diz respeito ao receio
quanto a politica de devolucao do dinheiro ou politica de troca de produtos, os respondentes
obtiveram uma média de 3,6 evidenciando a tendéncia a concordar com a afirmativa. O

consumidor ¢ perceptivel a alguns riscos implicados no processo de compra sendo, no entanto
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no momento da compra pela internet o usuario deve depositar sua confiangca no processo de
venda, na indole e equidade das partes envolvidas e na aptiddo da organizacdo (LIMEIRA,
2007). Porém, o Webshoppers (2014) constatou que a politica de troca e devolucdo dos
produtos esta com deficiéncias, relatando que somente 3 de cada 10 entrevistados conseguiam
realizar sem problemas a troca de mercadorias e que isso resultou na perda destes clientes
nessas lojas.

Na afirmativa “Quanto mais uso a internet, mais confio neste meio, e por
consequéncia, realizo mais compras” a média foi de 3,4 deixando a indiferenga dos
respondentes clara. No entanto, na pesquisa realizada por Pereira (2011) com académicos da
UNIPAMPA identificou essa premissa entre as respostas das entrevistas aplicadas, ou seja,
que os académicos confessaram que quanto mais utilizam o ambiente virtual, mais confiam
neste meio. Porém, quando questionados quanto a sua habilidade de buscar informacGes e
produtos na internet aumentar proporcionalmente a sua familiaridade com o meio, a média foi
de 4,0 existindo concordancia dos respondentes. O estudo qualitativo realizado por Pereira et
al. (2011) identificou 0 mesmo, constatando que os académicos da UNIPAMPA Campus
Santana do Livramento quanto mais utilizam a internet, mais familiarizados ficam com ela e
que isso, por sua vez, gera-os seguranca para realizar compras neste meio e também ficam
mais habeis na busca dos produtos e informacdes que procuram. Nas afirmagdes “Quando
pretendo comprar algum produto/servi¢o vou direto aos sites que sei que encontrarei 0 que
busco” e “Estou satisfeito com o servigo prestado nas lojas on-line” as médias foram de 4,2 e
4,0 respectivamente. A primeira premissa destaca a fidelizacdo da marca (loja) pelo cliente,
que se trata de um ponto de consideragdo quanto a compras na internet.

4.3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O bloco que analisa os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor constatou que os respondentes sdo indiferentes, com uma média de 3,2 quando
submetidos a afirmativa “Acredito que meu comportamento de compra ¢ reflexo dos valores
que a minha cultura me transmite”. Entretanto, quando mencionada uma afirmativa que falava
sobre 0 quanto os académicos acreditavam que para serem aceitos socialmente pelas pessoas

gue conviviam precisavam se adaptar aos comportamentos e atitudes do grupo, a média foi de
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2,3 representando a discordancia dos entrevistados da amostra. O que confirma que o0s
entrevistados ndo sdo influenciaveis pela sua cultura nem pela subcultura no momento de suas
aquisicbes on-line. No entanto, é importante levar em consideracdo que conforme explica
Cesa (2013), os individuos norteiam suas atitudes com base em impulsos e crencas no
processo de compra. Os valores essenciais dos compradores sdo muitas vezes esquecidos
gracas a atuacdo de influéncias que os levam a uma compra impulsiva. Itens de preco alto ou
de compra complexa também sdo situagdes em que os consumidores apresentam diversos
niveis de dissonancia cognitiva (conflito de ideia com a vontade de adquirir o produto). Onde
a Cultura tem a capacidade de caracterizar a personalidade da sociedade a que esta ligada
incluindo idéias, valores, objetos materiais (comida, carros), entre outros. Ja a subcultura se
define como os grupos em que estdo divididos uma cultura, estas se agrupam de acordo com
suas afinidades, seu estilo de vida (SOLOMON, 2002).

No que tange a influéncia da Classe social nas compras dos académicos foi obtida a
média 3,0 no estudo, representando a indiferenca dos entrevistados nesse quesito.

Quando expostos a afirmativa “J4 comprei algum produto porque vi uma pessoa
usando” a média constatada foi de 2,6 (discordo tendencioso a indiferenca) expondo que 0s
respondentes ndo se deixam influenciar pelas diversidades sociais, neste caso a premissa
busca identificar se 0s respondentes sdo influenciaveis pelos grupos de referéncia, podendo
estes serem blogueiros, artistas famosos, ou até pessoas mais proximas como amigos ou
conhecidos.

Abordando a influéncia da opinido dos membros da familia nas compras on-line a
média foi de 3,1 expondo indiferenga dos entrevistados. No quesito sobre o quanto creem que
consomem de acordo com seu papel na sociedade a média alcancada também representa a
indiferenca dos respondes, com pontuacdo de 3,0. Estes referem-se com a classificacdo de
papéis e status onde explica Kotler e Armstrong (2007), que um individuo se adéqua a
diversos grupos e que as pessoas optam por produtos adequados aos seus papéis e status.

No quesito influéncias pessoais, mais especificamente na categoria em que refere-se
ao ciclo de vida, foi submetidos aos académicos uma questdo em que os indagava se 0S
produtos que consumiam a anos atras sdo 0s mesmos que consomem atualmente e a média
atingida foi de 3,5. Isso mostra que os respondentes ficam indiferentes quanto a premissa que

guestiona se acreditam que suas necessidades vdo mudando ao longo da vida.
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Quanto a afirmativa “Consumo itens que ndo se adéquam a meu orgamento porque
tenho que estar de acordo com os lugares que frequento e ao local em que trabalho” a média
obtida foi de 2,5 representando a discordancia com a resposta. 1sso revela que a variavel
“Ocupagao” ndo influencia os académicos no momento de realizar uma compra. Por ocupagéo
pode-se associar a profissdo ou as tarefas cotidianas de cada pessoa, onde cada grupo de
ocupacdo possui interesses comuns. Posta essa questao foi relevante abordar a percepcéo dos
entrevistados quanto se eles consumiam de acordo com a sua disposicao financeira e a média
foi de 4,2, constatando que os académicos alegam consumir de acordo com a sua situacao
financeira. Em seguida, referente a variavel “estilo de vida” foi questionado se 0s
respondentes consumiam de acordo com seu estilo de vida e a média foi de 3,9. Entretanto,
quando submetidos a “Me identifico com a personalidade das marcas que uso” a pontuacao
foi de 3,3, mostrado indiferenca, esta questdo representando a categoria de fatores
influenciaveis de Personalidade e autoimagem que mede o nivel de identificacdo dos
respondentes com as marcas que usam.

Os resultados encontrados estdo na tabela 7 que segue. Esta ilustra de maneira mais

expositiva esses dados, podendo constatar um controle financeiro da parte dos respondentes.

Tabela 7 — Afirmativas que evidenciam a n&o influéncia desses fatores no
comportamento de compra dos respondentes.

Afirmativas Meédia

Consumo itens que ndo se adéquam a meu orcamento porque tenho que estar de acordo | 2,5
com os lugares que frequento e ao local em que trabalho.

Consumo de acordo com minha disposicao financeira. 4,2

Consumo de acordo com meu estilo de vida. 3,9

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados.

Ainda nos fatores de influéncia, no entanto, nas influéncias psicoldgicas é encontrado
o nivel de motivacdo que leva o consumidor a agir de tal maneira e para descobrir o que
pensam 0s entrevistados foi questionado se eles ja haviam comprado algum produto/servigo
que em outro momento ndo comprariam, gracgas ao nivel de motivagdo que naquele instante os
levou a agir daquela forma. E a média obtida foi de 3,2 representando indiferenca quanto a
resposta. Na sequéncia foi questionado se acreditavam que sua percepcdo poderia alterar a
forma como captam os estimulos externos que influenciam no seu comportamento de compra

é a resposta foi uma média de 3,6 (indiferente, porém tendencioso a concordancia).
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Na afirmacdo em que mencionava que suas experiéncias passadas de compra on-line
eram norteadoras das suas decisGes nas compras on-line atuais a média obtida foi de 3,9
constatando que os académicos da amostra geralmente voltam a repetir suas acGes de compra
utilizando o mesmo site e comprando produtos da mesma marca. Quando o consumidor avalia
o valor percebido no produto (beneficios percebidos- custos percebidos), ou seja, que o
minimo de suas expectativas foram supridas gerando satisfagdo, normalmente ele volta a
consumir aquele produto. Quando questionados sobre suas experiéncias passadas, em que
quando consumiam e se sentiam satisfeitos voltavam a consumir no mesmo site, alcangaram a
média foi de 4,3 (concordo), o que condiz com o que os afirmam os autores. Pois, a satisfacdo
¢ um elemento motivador em que no momento em que uma necessidade é acionada, um
estado de tensdo estimula o consumidor a exclui-la. A motivacdo apresenta direcionamento e
intensidade, de forma que o individuo possui um grau de motivacdo do quéo esta disposto a
gastar de energia para atingir uma meta (SOLOMON, 2002).

Quanto a variavel “memdria”, os entrevistados tiveram uma forte tendéncia a
concordar, com uma pontuacdo de média de 3,9 quando perguntado se quando precisam
comprar algum produto, de imediato se recordam da marca que usam, bem como de seus
pontos negativos e positivos.

Nas influéncias de marketing, quanto ao Produto foram feitas as seguintes afirmagdes

conforme analisado na tabela 8 que segue.

Tabela 8 — Afirmativas que avaliam a influéncia do produto.

Afirmativa Média

Ja comprei um produto porque a embalagem prometia que o produto atenderia o que eu | 3,1
buscava naquele momento.

Compro pela internet produto do qual conheco as marcas, pois conhe¢o a procedéncia do | 3,9
item.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados.

A tabela 8 esclarece que os respondentes acreditam que a marca influencia no seu
comportamento de compra e pode ser um fator decisivo no processo de decisdo de compra.

No quesito “Preco” a média fica em 4,1, ou seja, concordancia dos entrevistados e
evidenciando sua influéncia. A premissa foi se os respondentes avaliam se o produto equivale
ao preco que pagaram, se o produto atendeu de fato suas expectativas. Estes resultados
conferem aos encontrados na pesquisa qualitativa realizada por Pereira (2011) onde os

académicos da UNIPAMPA Campus Santana do Livramento revelaram que as marcas sdo
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bastante influentes no momento da decisdo de compra, pois esse elemento sempre é levado
em consideracdo pelos mesmos. Afirmaram também serem fiéis a um grupo de marcas
famosas e que sempre comparam pregos e marcas.

Em relagdo a Praca, que em ambientes virtuais diz respeito basicamente a logistica e
as questdes langadas foram “N&o consumo em sites que possuem reputacdo de entrega
demorada” e “Mesmo conhecendo a marca, ndo compro o produto que esteja sendo vendido
em um site que nao me passe credibilidade” e as médias foram 3,9 e 4,2 , respectivamente.
Mostrando ser outro fator relevante no processo de decisdo de compra do consumidor.

Ainda nas influéncias de marketing esta a categoria Promog&o que foi questionada se
os académicos ja realizaram uma compra pelo fato de terem assistido a uma propaganda ou
terem visualizado algum anuncio na internet, e a média encontrada foi de 3,1 constatando
indiferenga quanto a resposta.

A respeito do ambiente fisico que no caso do estudo se caracteriza por virtual e todo o
seu contexto. As afirmativas e suas respectivas médias foram as seguintes, conforme

analisado na tabela 9 que segue.

Tabela 9 — Afirmativas que avaliam a influéncia do ambiente virtual.

Afirmativa Média
J& desisti de comprar em um site devido a dificuldade de comunicagdo com a empresa. 4,1
J& desisti de comprar em um site devido a falta de informagdes sobre o produto. 4,1
Ja desisti de comprar em um site devido a desconfianga na indole do site. 4,2
Ja desisti de comprar em um site devido a dificuldade de uso (navegagéo). 3,7

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados.

As informacdes dizem que os académicos sdo bastante influenciaveis pelo ambiente
virtual e que de fato deixariam de efetuar uma compra caso nao estejam seguros sobre o
produto e sobre a empresa em que realizam a compra. Outro elemento interessante é a falta de
layout (dificuldade de encontrar o que procura) no site que pode levar a desisténcia dos
consumidores da amostra.

No gue tange o0 Ambiente social a média obtida foi de 3,3 transparecendo a indiferenca
dos entrevistados. A premissa aplicada questionava se os académicos formavam sua opinido a
respeito da loja de acordo com as pessoas que compravam nela. Entretanto, no quesito tempo
foram expostos a afirmativa “Ja realizei uma compra porque estava com pressa” ¢ a média

alcancou 2,7 refletindo a discordancia com a premissa, no entanto tendenciosos a se
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evidenciarem indiferentes a resposta. Divergindo do que afirma Solomon (2002), em que a
disposicao de tempo influencia severamente na possibilidade ou ndo da compra ser realizada.

Com a média pontuando 4,0 (concordancia), os entrevistados foram instigados sobre a
categoria de fatores Tarefa, com a seguinte afirmativa: Ja realizei uma compra devido a
utilidade que o produto possui. Se evidenciando a variavel “Tarefa” um elemento de
influéncia do processo de decisao de compra.

Nas afirmativas que questionavam a classificagdo da variavel “Condigdes
momentaneas”, as médias alcancadas foram ambas de 2,9, refletindo a discordéncia, porém

tendenciosa a indiferencga, conforme analisado na tabela 10 que segue.

Tabela 10 — Afirmativas que avaliam a influéncia das condigdes momentaneas.

Afirmativa Meédia

J4 realizei uma compra devido ao estado emocional em que me encontrava naquele | 2,9
momento.

J4 realizei uma compra devido a situacdo (circunstancias) em que me encontrava naquele | 2,9
momento.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados.

Na classificacdo Emocoes, onde as afirmativas abrangem tanto as emoc¢6es negativas e
positivas envolvidas nas compras por impulso citadas por Costa e Laran (2006), como as
emocdes de uma maneira abrangente, possivelmente geradas por uma compra convencional,
estas também citadas por Kotler e Keller (2012) na literatura tradicional de comportamento de

compra.

Tabela 11 — Afirmativas que avaliam a influéncia das condigdes momenténeas.

Afirmativa Média
Ja senti culpa por efetuar uma compra. 3,0
Ja senti irritagdo por efetuar uma compra. 2,8
Ja senti frustragdo por realizar uma compra. 3,1
Ja senti alegria por efetuar uma compra. 4,2
Ja senti orgulho por ter feito uma boa compra. 4,1
Ja senti entusiasmo por efetuar uma compra. 4,1

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados.

Assim, constata-se que as emocdes positivas obtiveram médias maiores que as
negativas e que influem bastante no processo de decisdo de compra. Estes indicam que 0s
académicos geralmente ndo realizam compras por impulso ou se realizam compras, nédo
sentem emocdes negativas caracteristicas dessas aquisi¢cdes como a culpa, irritacdo ou

frustracdo. Estes resultados podem ser indicios que os respondentes podem efetuar uma



70
compra somente a fim de atender suas necessidades heddnicas, ou seja, que a atividade de
comprar seja exercida devido as emocOes, sensacdes e sentimentos gerados por estes
produtos. Essa premissa visou identificar sentimentos pds compra, no entanto, uma pesquisa
realizada por Drekener (2011) identificou que um de seus entrevistados relatou que realiza
compras quando esta feliz como uma maneira de autorecompensa. Esta perspectiva leva em
consideracdo a agregacdo de significados simbolicos abstratos dos individuos pelos produtos
(KINJO; IKEDA, 2005). Quando o individuo considera que em seu contexto social a compra
desnecesséria e abusiva é socialmente admissivel, acaba por ndo reprimir suas motivacoes,
estimulos e impulsos (SOLOMON, 2002). Estas emog0es sdo caracteristicas da avaliacdo pos
compra do consumidor que diz respeito ao instante em que o cliente avalia a funcionalidade
do produto e se atende a todas suas expectativas. Se no produto foi percebido valor
(beneficios - custos), o cliente estd satisfeito podendo resultar em lealdade a marca, do
contrario, resulta em insatisfacdo levando o consumidor a nova tentativa de satisfazer suas
necessidades e recomecando o ciclo (CHURCHILL; PETER, 2005). Isso se da, visto que
quando se faz uma escolha existem outras op¢des que foram descartadas e todas carregando
sua parcela de beneficios e desvantagens da marca, ou seja, que algum beneficio sempre sera
perdido (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Por fim, na tabela a seguir pode ser observado de forma mais expositivas alguns

fatores.

Tabela 12 — Fatores de influéncia no comportamento de compra do consumidor

Variavel Média

Disposicéo financeira (consumo de acordo com minha disposicdo financeira) 4,2
Estilo de vida (consumo de acordo com meu estilo de vida) 3,9
Aprendizagem (experiéncias passadas norteiam experiéncias atuais 3,9
Crengas e atitudes (consumo e fico satisfeito! Volto a consumir no mesmo lugar) 4,3
Memoria (lembro que marca uso e de seus pontos positivos e negativos) 3,9
Produto (escolho a marca, porque conheco a procedéncia do item) 3,9
Preco (valor para o cliente) 4,1

3,9
Praca (credibilidade e seguranca do site) 22

4,1

Ambiente virtual (comunicaco do site, informacgéo do produto e desconfianga na indole do

site) 4,1

4,2
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Tarefa (consumo devido a utilidade do bem) 4,0
4,2
Emoc0es positivas (alegria, orgulho, entusiasmo) a1
4,1

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados.

Na tabela 12 estdo as influéncias que alcancaram as médias positivas no seu respectivo
bloco no questionario. Estes portanto, obtiveram médias que evidenciaram a concordancia dos

respondentes, sendo assim esses os fatores que influenciam os académicos da amostra.

4.4 Comportamento de compra por impulso

Esta secdo da pesquisa constatou que quando questionados sobre se em suas compras
desnecessarias que fazem ndo pensavam se esse dinheiro lhes faria falta posteriormente,
simplesmente se rendiam a vontade de adquiri-lo, e os respondentes discordaram dessa
afirmativa respondendo com uma média de 2,5. Também na questdo em que questionados se
em suas compras desnecessarias ndo pensavam se poderiam estar investindo em outra coisa e
a media foi de 2,7 discordando da afirmativa, no entanto um pouco tendenciosa a indiferenca.
Essas premissas enfatizam o nivel de impulsividade subjetiva dos respondentes que se declara
baixa, visto que, a aquisicdo por impulso tem como caracteristica cognitiva, ou seja, a acdo
com auséncia de agentes cognitivos, desconsideracdo com as consequéncias de seus atos e
total submisséo ao impulso (COSTA; LARAN, 2003).

Outra classificacdo da aquisicdo por impulso pode ter a caracteristica afetiva onde o
individuo se beneficia da compra como sansdo de conflitos emocionais, geracdo de
sentimentos prazerosos e melhora de humor (YOUN, 2000 apud COSTA; LARAN, 2003). E
para avaliar isso 0s respondentes foram expostos a afirmativa “Quando estou triste/ mau
humorado/ baixa auto estima, comprar faz me sentir melhor” os respondentes atingiram uma
média de 2,6 refletindo uma discordancia tendenciosa a indiferenca.

O que ocorre € que no instante do processo de decisdo de compra o consumidor sofre
uma disputa interna entre o desejo de comprar o item contra 0 seu autocontrole, no entanto, no
caso da compra por impulso impera a vontade de comprar (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991
apud COSTA; LARAN, 2003). A questdao “Quando quero comprar algum produto/ servigo a
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vontade de consumi-lo sempre impera” abordou de forma direta essa concluséo dos autores e
0s académicos se mostraram indiferentes com uma media de 3,1.

Quando indagados se no momento da compra de certos itens sentem uma sensacao de
urgéncia, de precisdo imediata de adquirir o produto, e que este é um sentimento irresistivel
eles responderam com uma pontuacdo de 2,9, ou seja, de discordancia, entretanto, com
bastante tendéncia a indiferenca. Esta premissa foi criada com base no que relata Crocco et al.
(2006), que a compra por impulso além do cardter da compra ndo planejada detém
peculiaridades a mais, como a sensacdo de urgéncia e a precisdo de acdo rapida. Esse efeito é
gerado pelo exercicio da comunicagdo no ambiente da loja/site.

Diante da afirmativa “Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras
alternativas” a média contatada foi de 2,4 mostrando que os académicos discordam dessa
questdo e que sempre analisam e pesquisam outras alternativas de compra. Entretanto, deve
ser levado em consideragdo que os processos utilizados pelos consumidores sdo variados,
pode ser pulada a etapa de avaliacdo das alternativas, crendo em sua intui¢do ou tendo uma
acao impulsiva, mas também a compra que estd sendo realizada pode ser uma compra
habitual, onde ja é rotineiro comprar sempre a mesma marca (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Entretanto, quando expostos a afirmativa “Quando compro algum produto
desnecessario e me sinto arrependido, vejo as vantagens que o produto me gerou e logo
esqueco o arrependimento” a média foi de 2,9 refletindo discordancia tendenciosa a
indiferenca. Os autores Kotler e Armstrong (2007) afirmam que normalmente os
consumidores quando sentem disson&ncia pos compra ou remorso, procuram informacgoes que
salientem as vantagens da escolha que realizaram e obtendo uma postura mais critica com
relacdo as outras opcOes recusadas. Explica também Cesa (2013) que “Quando a dissonancia
cognitiva age, o cérebro é estimulado a inventar novos pensamentos e valores que alteram
crengas pré-existentes com o objetivo de reduzir ou eliminar os efeitos da dissonancia entre
diferentes cognigdes”. Mas como tem evidenciado as médias, 0s respondentes ndo se mostram
impulsivos as compras.

Os respondentes também foram questionados sobre se ja ocorreu de estarem
navegando em um site de compra, sem a inten¢cdo de comprar e acabarem comprando por
visualizar algum produto que lhes interessou, alcancando uma média de 3,1 refletindo a

indiferenca dos entrevistados quanto a resposta.
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Posteriormente submetidos a questfes que falava sobre a circulacdo no ambiente da
loja/site e ambas mostraram médias tendenciosas a concordancia, conforme pode ser visto na

tabela 13 que segue.

Tabela 13 — Afirmativas que avaliam a influéncia da circulacdo no ambiente da loja/site.

Afirmativa Média

Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencao de compra. 3,9

Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso encontrar uma | 3,8
liquidacdo/desconto/escasso e que isso seja vantajoso a mim. Desta forma estarei
economizando.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados.

A tabela 13 mostra a influéncia desse fator nas compras impulsivas, sendo esse 0
elemento de maior pontuagdo no bloco de compras por impulso. De acordo com Cunha (2014)
o consumidor pode ser influenciavel por diversos fatores, essas influéncias por sua vez,
modificam seu comportamento de compra, e a aquisicdo impulsiva é somente uma reacdo aos
estimulos a que o individuo esta exposto, inclusive pelo efeito gerado pelo exercicio da
comunicagdo no ambiente da loja/site.

Costa e Laran (2003) concordam com as afirmacGes de Solomon (2002) quando
relatam que uma vez que o comprador esteja inserido no ambito da loja, sofre estimulos que
resultam na alteracdo do seu comportamento, e por consequéncia, levam a abreviacdo do
processo decisorio de compra. A compra por impulso nada mais é que a auséncia de
reconhecimento da necessidade até o instante da entrada do consumidor a loja (COSTA,;
LARAN, 2003).

Quanto aos problemas financeiros que a compra por impulso pode gerar, 0sS
académicos foram submetidos a uma questdo que os indagava se ja tiveram algum tipo de
problema financeiro por realizar uma compra por impulso e a média obtida foi de 2,2
deixando clara a discordancia com a afirmativa.

Por fim, foram questionados se realizam com maior frequéncia compras impulsivas de
produtos que sejam supérfluos e a resposta foi de clara discordancia, com uma pontuacao de
2,1.

Portanto, este bloco a respeito do comportamento de compra impulsivo dos
respondentes concluiu que os respondentes ndo se mostram impulsivos as compras pela
internet, conforme ficou evidenciado nas meédias obtidas. As maiores médias foram

alcancadas nas premissas a respeito de circulacéo na loja/site, na qual se mostra a variavel que



74

fica mais vulnerdvel a receber estimulos do ambiente e alterar o processo de decisdo de
compra do consumidor. De acordo com Costa e Laran (2006) os consumidores impulsivos
possuem um comportamento de compra recreacional, estes buscam no exercicio de compra
sentimentos prazerosos, por isso tem o habito de transitar mais em loja/site sem de fato existir

a identificacdo da necessidade, resultando em aquisi¢cdes desnecessarias.

4.5 Cruzamento das variaveis de impulso com o perfil dos respondentes

Na sequéncia, o resultado dos dados coletados e interpretados serdo abordados de

forma separada por se¢des, de maneira que deixe as informacgdes mais claras e objetivas.

4.5.1 Género versus Comportamento de compra por impulso

Inicialmente € relevante mencionar que nesta secdo as informag6es foram analisadas
com o teste de hipo6teses, com teste t student e ANOVA. O teste t student é aplicado na
comparacdo de médias entre duas variaveis, ja a ANOVA é aplicada quando existem mais de
duas variaveis. Serdo apresentadas aqui somente as variaveis que obtiveram diferenca
significativa entre as médias.

Posto isso, no quesito género quando submetido ao teste t student para a variavel de
impulso que questiona se 0s respondentes nas suas compras desnecessarias ndo refletem sobre
se esse dinheiro Ihes fara falta posteriormente e acabam comprando o bem e a média foi de
2,88 para as mulheres e 2,18 para os homens. O valor de Sig foi inferior a 0,05 apresentando
diferenca significativa entre as médias, esta pontuacdo foi zerada (0,000). Embora ambas as
médias sejam de discordancia, se constatou que os homens refletem mais sobre o dinheiro que
estd sendo gasto e refletem se o produto de fato o gera o valor esperado ou poderiam estar
realocando este valor em outro bem mais importante.

Na afirmativa sobre impulsividade “Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto
estima, comprar faz me sentir melhor” as mulheres se evidenciam com maior média que 0S
homens, ficando em 3,07 e 2,20, respectivamente e apresentando diferenca significativa nas
médias, ou seja, Sig de 0,050 . Na variavel em que afirma que os respondentes quando

realizam uma compra por impulso ndo analisam outras alternativas, as mulheres tiveram a
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média de 2,82 enquanto os homens de 2,04. Nesta premissa novamente as mulheres acusaram
a maior media, constando-se que 0 género feminino assume mais vezes a conduta
caracteristica das compras por impulsivo. Que se trata de um sentimento subito, irresistivel e
hedonicamente complexo que é antagbnico a perspectiva coerente e l6gica do ser humano
(KACEN; LEE, 2002 apud CUNHA, 2014). Portanto, o valor de Sig foi inferior a 0,05,
pontuando 0,000.

Quanto questionados se ja tiveram algum tipo de problema financeiro deviso a
realizacdo de compras por impulso, quando submetidos ao teste t student para a variavel
género foi apresentada diferenca significativa, ou seja, valor de Sig inferior a 0,05. Os valores
encontrados para a média de mulheres e homens foram de 2,47 e 2,15, respectivamente com o
valor de Sig 0,037. Por fim, na afirmativa em que questionava se os académicos realizam com
maior frequéncia compras impulsivas de produtos supérfluos, as médias obtidas foram de 2,34
para as mulheres e 2,00 para os homens. A diferenca estatistica de suas médias alcangou um
valor de Sig de 0,048.

Tabela 14 — Variaveis de impulso cruzadas com a variavel género

Variavel Género  Media Sig
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se esse dinheiro M 288
me fara falta depois, simplesmente me rendo & vontade de H ’ 0,000
adquiri-lo. 2,18
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar M 294 0079
investindo em alguma outra coisa. H : '
2,41
Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar M 307 0.050
faz me sentir melhor. a : '
2,20
Quando quero comprar algum produto/servico a vontade de M 331
consumi-lo sempre impera. q : 0,476
2,78
No momento da compra de certos itens sinto uma sensacdo de M 399
urgéncia, de precisdo imediata de adquirir o produto, € um H ’ 0,595
sentimento irresistivel. 2,44
Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras M 282 0.000
alternativas. ™ : '
2,04
Quando compro algum produto que era desnecessario sinto remorso. M 331
H ’ 0,381
3,13
Quando compro algum produto desnecessario e me sinto M 3.00
arrependido, vejo as vantagens que o produto me gerou e logo m ’ 0,169
esqueco o arrependimento. 2,93
J& ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem intencao M 392 0.806
de compra e acabei por visualizar algum produto que me interessou e H ’ '
resolvi compré-lo. 3,09
Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencao de M

3,49 0,096
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compra.

H 3,75
Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao M 359 0.850
acaso encontrar uma liquidacdo/ desconto/ produto escasso e que isso m ’ '
seja vantajoso a mim. Desta forma estarei economizando. 3,15
Ja tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma M 247
compra por impulso. H : 0,037
2,15
Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos M 234
que sejam supérfluos. w 2’000 0,048

Fonte: Elaborado pela autora com base os dados.

Na tabela 14 estdo os valores alcancados por todas as variaveis, mesmo as que nao
tiveram diferenca significativa das médias e em negrito sdo as que tiveram o valor de Sig
inferior a 0,05 que foram explanadas acima da tabela.

De forma geral, a média das mulheres se manteve em maior nimero de vezes superior,
no entanto, é pertinente observar que nessa andlise do género com as variaveis de
impulsividade a quantidade de casos foi de 70 mulheres e 68 homens resultando em 137
entrevistados, numero total da amostra. O que deve ficar claro € que em alguns casos um
valor de Sig proximo e 0,05, ou seja, com pouquissima diferenca entre as médias pode

equivaler a igualdade.

4.5.2 Estado civil versus Comportamento de compra por impulso

Os elementos que englobam a variavel do Estado civil sdo: solteiro, casado, divorciado
e vilvo.

A variavel representada pela afirmativa “Quando compro algum produto desnecessario
e me sinto arrependido, vejo as vantagens que o produto me gerou e logo esqueco O
arrependimento” apresentou diferenca estatistica quando submetida a analise da ANOVA
alcancando Sig de 0,034.

Posteriormente, constatou-se diferenca estatistica na percepcdo dos respondentes
quanto a variavel de estado civil e a variavel de “circulagdo no site” que afirmava que o
respondente visitava sites de compra porque acreditavam que caso encontrassem uma
liquidacdo/ desconto/produto escasso isso seria vantajoso a ele e desta forma estaria

economizando. Pois o valor de Sig pontuou 0,034.
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Estas constatacdes podem ser visualizadas na tabela 15 que segue. Estdo em negrito
somente as variaveis que obtiveram o valor de Sig inferior a 0,05, ou seja, possuem diferenca

significativa entre as médias.

Tabela 15 — Variaveis de impulso cruzadas com a variavel Estado civil

Variavel F Sig
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se esse dinheiro me fara falta
wom X e 1,091 0,355
depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo. ’
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar investindo em 0101
alguma outra coisa. ' 0,959
Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar faz me sentir
0128 0944
melhor. )
Quando quero comprar algum produto/servico a vontade de consumi-lo sempre 1769
impera. ’ 0,156
No momento da compra de certos itens sinto uma sensagdo de urgéncia, de precisdo
e O ) . oE e 1,407 0.243
imediata de adquirir o produto, & um sentimento irresistivel. ’
Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras alternativas. 0,329 0.804
Quando compro algum produto que era desnecessario sinto remorso. 0,478 0698
Quando compro algum produto desnecessario e me sinto arrependido, vejo as 2984
vantagens que o produto me gerou e logo esqueco o arrependimento. ' 0,034
J& ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem intengdo de compra e 1720
acabei por visualizar algum produto que me interessou e resolvi compréa-lo. ' 0,166
Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencdo de compra. 0,495 0,686
Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso encontrar
A ) . . - 0,034
uma liquidacdo/ desconto/ produto escasso e que isso seja vantajoso a mim. 2,980
Desta forma estarei economizando.
J4 tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma compra por impulso. 1,970 0122
Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos que sejam supérfluos. 1,73 0163

Fonte: Elaborado pela autora com base os dados.

Na tabela acima, de todas as variaveis de compra por impulso, somente duas ndo
obtiveram o valor de Sig superior a 0,05. A aba nomeada de F (F- ratio) representa a
homogeneidade de variancias entre os grupos. O F-ratio nos informa da existéncia de uma

diferenca geral, ndo indica quais 0s grupos que diferem.

4.5.3 Ocupacgédo versus Comportamento de compra por impulso

Os elementos que englobam a variavel Ocupacdo sdo: estudante, estagiario,

funcionario publico, funcionario privado, autbnomo e outro (esta op¢do nao foi escolhida por

ninguém).
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A variavel representada pela afirmativa “Nas compras desnecessarias que fago ndo
penso se esse dinheiro me fara falta depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo”
apresentou diferenca estatistica quando submetida a anélise da ANOVA alcancando Sig de
0,002.

Quando submetida ao teste de hipdtese ANOVA, a variavel que questionava se 0S
respondentes quando querem comprar algum produto/servico a vontade de consumi-lo sempre
impera, apresenta diferenca significativa em relacdo a Ocupacdo dos respondentes (Sig =
0,041). Na afirmativa “No momento da compra de certos itens sinto uma sensacdo de
urgéncia, de precisdo imediata de adquirir o produto, € um sentimento irresistivel” a diferenga
estatistica entre a variavel em questdo foi de 0,003. Na variavel sobre “abrevia¢do do processo
de decisdo de compra” na qual a afirmativa “Quando realizo uma compra por impulso, nao
analiso outras alternativas” a representa, obteve o valor de Sig 0,036.

Em uma afirmativa sobre o quesito “circulagdo no site” apresentou diferenca
estatistica na percepcao dos respondentes quanto a Ocupacao, atingindo o valor de Sig inferior
a 0,05, ou seja, de 0,001.

Apos, constatou-se diferenca estatistica na percep¢do quanto a variavel Ocupacéo e a
variavel que questionava se os respondentes realizavam com maior frequéncia compras

impulsivas de produtos supérfluos. Pois o valor de Sig pontuou 0,008.

Tabela 16 — Variaveis de impulso cruzadas com a variavel Ocupacao

Variavel F Sig
Nas compras desnecessarias que fago nédo penso se esse dinheiro me fara falta
-om| N > 4,492 0,002
depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo. ’
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar investindo em 1435
alguma outra coisa. ' 0,226
Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar faz me sentir
2,368 0,056
melhor. '
Quando quero comprar algum produto/servigo a vontade de consumi-lo sempre 2572 0,041
impera. '
No momento da compra de certos itens sinto uma sensacdo de urgéncia, de
L . , ; . O 4,309 0.003
precisdo imediata de adquirir o produto, é um sentimento irresistivel. '
Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras alternativas. 2,649 0036
Quando compro algum produto que era desnecessario sinto remorso. 2,371 0.056
Quando compro algum produto desnecessario e me sinto arrependido, vejo as 0621
vantagens que o produto me gerou e logo esquego o arrependimento. ' 0,648
J& ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem intencdo de compra e 2182
acabei por visualizar algum produto que me interessou e resolvi compra-lo. ' 0,074
Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencdo de compra. 0.794 0531

Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso encontrar 4,878
uma liquidacdo/ desconto/ produto escasso e que isso seja vantajoso a mim. 0,001
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Desta forma estarei economizando.

J4 tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma compra por impulso. 0,927 0451
Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos que sejam 3,586
supérfluos. 0,008

Fonte: Elaborado pela autora com base os dados.

Na tabela 16 que segue, em negrito estdo as variaveis que apresentaram diferenca
estatistica na percepcdo dos respondentes quanto a variavel Ocupacgdo. Estas foram
explanadas acima da tabela. A aba nomeada de F (F- ratio) representa a homogeneidade de
variancias entre os grupos. O F-ratio nos informa da existéncia de uma diferenca geral, ndo

indica quais os grupos que diferem.

4.5.4 Origem da fonte de renda versus Comportamento de compra por impulso

As alternativas que englobam a variavel Origem da fonte de renda sdo: do meu
emprego, dos meus pais, do meu emprego com ajuda dos pais, auxilio financeiro do governo e
de meus pais, auxilio financeiro do governo e do meu emprego, meu emprego, auxilio do
governo e de meus pais. Das varidveis de compra por impulso, oito afirmativas obtiveram o
valor de Sig inferior a 0,05, estas se encontram em negrito na tabela 17 que aparecera mais no
final da sesséo.

Quando submetida ao teste de hipdtese ANOVA, a variavel que questionava se 0S
respondentes quando realizavam compras por impulso ndo refletiam se poderiam estar
investindo em algum outro bem/servico, apresenta diferenca significativa em relacdo a
Origem da fonte de renda dos respondentes (Sig = 0,017). No quesito “conflitos emocionais”
foi apresentado um valor de Sig inferior a 0,05 , ou seja, apresentando diferenca estatistica
significativa entre as médias da variavel em questdo, pontuando portanto 0,017.

Na afirmativa “Quando quero comprar algum produto/servico a vontade de consumi-
lo sempre impera” a diferenga estatistica entre a variavel “Origem da fonte de renda” foi de
0,021. Na premissa a respeito de “abrevia¢ao no processo de decisdo de compra” o valor de
Sig alcangou 0,012.

A variavel representada pela afirmativa “Quando compro algum produto desnecessario
sinto remorso” apresentou diferenca estatistica quando submetida a analise da ANOVA

obtendo o valor de Sig zerado, ou seja, de 0,000.
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Os académicos pontuaram o valor de Sig=0,003 na premissa que afirmava que 0s
académicos ja haviam navegado em um site de compra, sem intencdo prévia de compra,
acabaram por visualizar algum bem que lhes interessou e isso resultou na aquisicdo do
mesmo, portanto, apresentando diferenca significativa desta varidavel com a varidvel em
questdo (Origem da fonte de renda).

Na premissa em que questionava se 0s respondentes ja tiveram algum problema
financeiro devido a realizagdo de compras por impulso, o valor de Sig foi de 0,021
apresentando diferenca estatistica na percepcéo dos respondentes quanto ao Origem da fonte
de renda. E por fim, quando questionados se realizavam com maior frequéncia compras

impulsivas de produtos supérfluos, o Sig alcancou 0,004, conforme expositivo na tabela 17 a

sequir.

Tabela 17 — Variaveis de impulso cruzadas com a variavel Origem da fonte de renda

Variavel F Sig

Nas compras desnecessérias que faco ndo penso se esse dinheiro me fard falta 2096
depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo. ' 0,058
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar investindo em 2680
alguma outra coisa. ' 0,017
Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar faz me sentir 2702
melhor. ' 0,017
_Quando guero comprar algum produto/servico a vontade de consumi-lo sempre 2597 0,021
impera.
No momento da compra de certos itens sinto uma sensagdo de urgéncia, de precisao 1869
imediata de adquirir o produto, € um sentimento irresistivel. ' 0,091
Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras alternativas. 2,859 0,012
Quando compro algum produto que era desnecessario sinto remorso. 4,916 0,000
Quando compro algum produto desnecessario e me sinto arrependido, vejo as 1724
vantagens gque o produto me gerou e logo esqueco o arrependimento. ’ 0,120
Ja ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem inten¢édo de compra e 3590
acabei por visualizar algum produto que me interessou e resolvi compra-lo. ' 0,003
Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencdo de compra. 0,930 0,476
Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso encontrar uma 1,614 0.148
liquidacdo/ desconto/ produto escasso e que isso seja vantajoso a mim. Desta forma ’
estarei economizando.
Ja tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma compra por 2,585
impulso. 0,021
Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos que sejam 3,411
supérfluos. 0,004

Fonte: Elaborado pela autora com base os dados.

Na tabela acima, a aba nomeada de F (F- ratio) representa a homogeneidade de
variancias entre os grupos. O F-ratio nos informa da existéncia de uma diferenca geral, ndo

indica quais o0s grupos que diferem.
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4.5.5 Renda familiar per capita versus Comportamento de compra por impulso

As alternativas que englobam a varidvel Renda familiar per capita sdo: até ¥ de
salario minimo, mais de ¥ a %2 de salario minimo, mais de %2 a 1 salario minimo, mais de 1 a
2 salarios minimos, mais de 2 a 3 sal&rios minimos, mais de 4 a 5 salarios minimos, mais de 4
a 5 salarios minimos, mais de 5 salarios minimos. Estes foram baseados pelos parametros do
IBGE.

Abaixo estdo as afirmativas referentes as variaveis de impulso cruzadas com a variavel

“Renda per capita”, conforme analisado na tabela 18 que segue.

Tabela 18 — Variaveis de impulso cruzadas com a variavel Renda familiar per capita

Variavel F Sig
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se esse dinheiro me fard falta 1402
depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo. ' 0,219
Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar investindo em 0559
alguma outra coisa. ' 0,762
Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar faz me sentir 0828
melhor. ’ 0,551
Quando quero comprar algum produto/servico a vontade de consumi-lo sempre 2086
impera. ' 0,059
No momento da compra de certos itens sinto uma sensacdo de urgéncia, de precisao 1247
. . .. , . . .- . y 0 287
imediata de adquirir o produto, & um sentimento irresistivel. ’
Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras alternativas. 0,970 0,448
Quando compro algum produto que era desnecessario sinto remorso. 1,950 0,077
Quando compro algum produto desnecessario e me sinto arrependido, vejo as 1785
vantagens que o produto me gerou e logo esqueco o arrependimento. ' 0,107
J& ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem intengdo de compra e 0569
acabei por visualizar algum produto que me interessou e resolvi compra-lo. ' 0,755
Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencdo de compra. 1,648 0,139
Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso encontrar uma
liquidacdo/ desconto/ produto escasso e que isso seja vantajoso a mim. Desta forma 1,931 0,080
estarei economizando.
Ja tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma compra por impulso. 0,402 0,877
Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos que sejam supérfluos. 1,086 0,374

Fonte: Elaborado pela autora com base os dados.

Conforme exposto nenhuma das variaveis de comportamento de compra por impulso
apresentou diferenca estatistica significativa entre as médias quando cruzadas com a variavel

“Renda per capita”. Portanto, nenhuma obteve o valor de Sig inferior a 0,05. Na tabela acima,
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a aba nomeada de F (F- ratio) representa a homogeneidade de variancias entre os grupos. O F-
ratio nos informa da existéncia de uma diferenca geral, ndo indica quais 0s grupos que
diferem.
A proxima secdo do trabalho dard uma concluséo para a este estudo, bem como suas

consideracdes finais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As organizacOes que almejam estar em um patamar competitivo devem estar atentas as
respostas que seus consumidores transmitem para conseguir influenciar seu comportamento
na hora da compra, ja que os estes elementos de influéncia podem ser diversos. Para tanto,
esta pesquisa constatou que cada vez mais 0s académicos estdo se tornando adeptos do e-
commerce e revela que em sua maioria da amostra j& realiza compras a aproximadamente 2 a
3 anos. A frequéncia com que realizam essas compras € geralmente a cada dois meses, sendo
a aquisicdo de livros/assinaturas ou revistas 0s itens mais adquiridos no meio virtual.

Os respondentes confessaram que 0s precos baixos e a comodidade foram 0s maiores
beneficios observados na utilizacdo desse meio de comércio e que realizam muito mais
compras atualmente do que em outros tempos.

No quesito fatores de influéncia no comportamento de compra do consumidor, 0s mais
cotados, ou seja, os fatores influenciadores no comportamento de compra dos universitarios
foram: (a) ciclo de vida: os respondentes concordaram que conforme as fases de suas vidas
eles consomem de maneira diferente, sendo esse um elemento que os levaria a ter um
comportamento de compra diferente; (b) disposicao financeira: afirmaram consumir de acordo
com sua disposicao financeira, sem excessos; (c) estilo de vida: afirmaram consumir de
acordo com seu estilo de vida, ou seja, com o0 seu padrdo de consumo (suas preferéncias e a
maneira como gasta seu dinheiro); (d) experiéncias passadas: sdo influenciadoras de seu
comportamento de compra de forma que se tornam norteadoras das decisdes futuras como a
marca, 0 Site em que comprar, etc; (e) preco: o valor do produto/servi¢o deve equivaler aos
beneficios que ira proporcionar ao consumidor, isso depende da percepcdo de cada
consumidor; (f) praca: referente ao comprometimento, reputagcdo e eficiéncia do site; (g)
tarefa: os respondentes confessaram que ja realizaram compras devido a utilidade que o
produto exercera, entretanto é pertinente mencionar que o que pode ser extremamente (Util
para uma pessoa pode ser um supérfluo para outra; (h) emocdes positivas: 0s respondentes
afirmaram ja sentir alegria e/ou orgulho e/ou entusiasmo apos ter realizado uma compra, este
sentimento agradavel pode estimular uma pessoa na aquisi¢do do bem abreviando o processo
de decisdo de compra.

Os respondentes apresentaram ser bem conscientes financeiramente, no entanto, das

variaveis que propulsionam as compras por impulso se destacaram as variaveis de circulacdo
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na loja/ site e no bloco de fatores de influéncia a “praga” (4ps) que também refere-se ao
ambiente em que o consumidor esta navegando. Ficando compreendido que os estimulos de
comunicacdo do ambiente a que estdo expostos os respondentes pode os levar a abreviar o
processo decisério e realizar uma compra por impulso e que os interessados nesse publico
alvo devem investir mais nesses elementos que compde o ambiente do site como layout de
pagina e facilidade de transito na page, fotos expositivas, comunicacdo com o cliente, entre
tantos outros. Desta forma, os resultados sobre impulsividade subjetiva encontrados de forma
geral condizem com que especifica Gioia et al. (2006), onde a compra por impulso, que se
adéqua dentro da compra ndo planejada na qual tem definicdo se tratar de uma aquisigdo em
que o individuo toma a decisdo de comprar e opta pela marca dentro da ambiente da loja/site,
ou seja, anteriormente ao ingresso na loja/site ndo havia a identificacao da necessidade.

De maneira geral, no que tange a secdo que menciona o cruzamento da variavel de
impulso com as variaveis de perfil dos respondentes, os dados encontrados evidenciaram que
a variavel de perfil que mais obteve elementos nos quais tiveram diferenca significativa entre
as médias foi a varidvel “fonte de renda”. Isso revela que a fonte de renda dos entrevistados
pode definir quem destes compra mais, ou menos por impulso, ja os elementos da variavel
“renda per capita” nenhuma sentenca obteve diferenca significativa entre as médias, ou seja,
ndo depende o quanto os entrevistados possuem de renda familiar para ter um comportamento
impulsivo ou ndo em relacdo as compras.

Visto isso, 0s objetivos do estudo foram alcangados, sendo de forma geral identificar
os fatores que levam os académicos da UNIPAMPA Campus Santana do Livramento a
realizarem compras on-line por impulso. Os objetivos especificos propostos foram (1) tragar o
perfil dos académicos na UNIPAMPA campus Santana do Livramento a respeito de seu
comportamento de compra on-line por impulso; (11) identificar os fatores que influenciam o
comportamento de compra on-line por impulso dos e-consumidores académicos; (111)
identificar comportamento de compra on-line dos académicos; (1v) identificar o
comportamento de compra por impulso dos académicos da amostra e (V) cruzar as
informacdes obtidas sobre o perfil dos respondentes com as varidveis de comportamento de
compra por impulso.

Findada as consideracOes feitas a respeito dos objetivos deste estudo, é pertinente
mencionar a contribuicdo desta pesquisa para 0 meio académico. Onde este estudo vem a

acrescentar cientificamente e empiricamente, se tratando de um assunto atual e
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demasiadamente dinamico, visto que aborda o comportamento de pessoas. Existindo diversos
artigos que mencionam a falta de exploracdo na area da impulsividade do consumidor on-line
e os beneficios gerados para as empresas atraveés do conhecimento antecipado dos elementos
que influenciam seu publico.

A relevancia deste estudo para as empresas estd justamente na caréncia do
conhecimento do nivel de importancia que o cliente tem, seu poder de atuacdo, sua reacao
frente a situacdes de satisfacdo e insatisfacdo e o quao influenciavel ele é. Saber identificar as
mutacdes que o mercado sofre e se adequar a isso é imprescindivel para se manter
competitivo. Atualmente € alta a gama de produtos que podem ser vendido na internet e quem
ndo estiver atento a isso corre o risco que seu maior concorrente esteja “oculto” no ambiente
digital. Com a disseminacdo na utilizacdo e presenca da internet no cotidiano de todos fica
claro que quem quer vender algo precisa estar onde o consumidor est4, online no espaco
virtual.

O comportamento do consumidor quando inserido no ambiente virtual difere do
comportamento enquanto ambiente fisico. A vista disso, este estudo explana os resultados
numéricos da influéncia desses fatores para que assim as organizagdes possam se adaptar e
saber 0 que exatamente os pontos chave de influéncia de seu publico alvo.

No que diz respeito as limitagdes da pesquisa, observou-se o fato da coleta de dados de
por conveniéncia, portanto a amostra da populacédo ser caracterizada como nédo probabilistica
ndo existindo a possibilidade das informacdes interpretadas serem propagadas para os 941
alunos do Campus Santana do Livramento. Esta se trata de uma interpretacdo somente dos
150 académicos, visto que foram analisados apenas 137 respondentes, dado que os outros 13
ndo haviam realizados compras pela internet. Outra limitacdo percebida foi o possivel ndo
comprometimento dos respondentes com a pesquisa, fazendo com que talvez ndo preencham
0 questionario com a devida aten¢do ou marquem a alternativa de indiferenca (conforme a
escala likert) simplesmente por ndo querer ler e interpretar bem a questdo. Porém, este
empecilho é normalmente encontrado em todas as pesquisas de campo realizadas.

A partir das limitagcGes do estudo, é pertinente sugerir para pesquisas futuras uma
amostra com um maior nimero de respondentes e a utilizacdo de uma amostra probabilistica
para entdo poder atribuir os resultados encontrados ao restante da populagdo. Outro elemento

importante é partindo deste estudo ja realizado quantitativamente, onde se identificou os
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elementos mais propensos a influenciar os académicos, a realizacdo de um estudo qualitativo

no qual nos oferece resultados mais especificos e aprofundados sobre o tema.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

passadas no e-commerce, portanto ndo ha obrigagdo de respondé-lo. Para isso, friso que O FOCO
DA PESQUISA SAO OS RESPONDENTES QUE JA REALIZARAM COMPRAS ON-LINE.

do Bacharel em Administracdo, tendo por finalidade verificar o comportamento de compras por
impulso em lojas on-line pelos académicos da UNIPAMPA, campus Santana do Livramento.

Prezado respondente,

Por meio deste, vocé esta sendo convidado a contribuir com sua opinido e experiéncias

Este questionario visa complementar um estudo que esta sendo realizado para a obtencdo

Obrigada pela sua contribuicdo a esta pesquisa cientifica.

Danuza Peruzzolo
Académica do 7° semestre do Curso de Administragdo da UNIPAMPA

Vocé ja realizou compras pela internet?
()SIM ( ) NAO

ATENCAO! Continue respondendo as proximas questdes somente caso sua

resposta tenha sido SIM, do contrario, entregue o questionario a pesquisadora.

Meu curso é: ( )Administracdo ( )RelagBes Internacionais ( )Ciéncias Econdmicas
( )Gestdo Publica

6.

BLOCO 1-PERFIL DO RESPONDENTE

Idade: ( )de16a20 ( )de2la25 ()de26a30 ()de31a35 ()de36a40 ()dedla
45 () acima de 46 anos

Género: ( )F ()M

Estado civil: ( )solteiro ( ) casado ( )divorciado () vilvo

Ocupacdo: ( ) estudante ( ) estagiario ( ) funcionario publico ( ) funcionario privado

( ) autdbnomo ( ) outro, qual?
Sua fonte de renda é: ( )do meu emprego ( )dos meus pais ( )do meu emprego com ajuda
dos pais ( ) auxilio financeiros do governo e de meus pais ( )auxilio financeiro do governo e
do meu emprego ( )meu emprego, auxilio do governo e de meus pais

Renda familiar per capita (valor atual do salario minimo é de R$ 724,00):

() até ¥a de sal&rio minimo () mais de ¥ a %2 de sal&rio minimo ( )mais de %2 a 1 salario

minimo () mais de 1 a 2 salarios minimos () mais de 2 a 3 salarios minimos ( )maisde 4 a
5 salarios minimos ( )mais de 5 sal&rios minimos

BLOCO 2 - COMPORTAMENTO DE COMPRA ON-LINE

7. Quanto tempo aproximadamente vocé tem de experiéncia em compras on-line?

()Menosdelano ( Jentrele2anos ( )entre2e3anos ( )entre3e4anos ( ) maisde4
anos

8. Com que frequéncia vocé realiza compras on-line?



9. Quais produtos vocé costuma comprar pela internet com maior frequéncia?
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( )pelo menos uma vez na semana ( )mais de uma vez nasemana ( )1 vez ao més ( )mais de
umavezaomés ( )1vezpormés ( )acada2 meses ( )acada3 meses ( )acada4 meses

( )acada 6 meses ( )1 vezporano

( )moda e acessérios ( )cosméticos e perfumaria, cuidados pessoais/saide ( )eletrodomésticos

( )livros/assinaturas e revistas ( )informatica ( )telefonia/celulares ( )casa e decoragdo
( )eletrdnicos ( )esporte e lazer ( )brinquedos e games ( ) passagens aéreas ( ) outros

10. Qual a forma de pagamento utilizada com mais frequéncia nas suas compras pela internet?
( ) avista com boleto ( ) parcelado com boleto () cartdo de débito ( ) a vista com cartdo de

crédito () parcelado com cartéo de crédito ( ) cheques () outros

11. Por quais motivos vocé realiza compras pela internet?
( ) comodidade ( ) variadas opg¢des de produtos ( ) poder de comparagdo entre produtos e

preco () forma barata e rapida de comprar ( )lojas 24 horas ( )pre¢os mais baixos ( ) outros

Responda as afirmativas marcando com um X a referéncia ao seu grau de concordancia:

DT = DISCORDO TOTALMENTE
D =DISCORDO

I = INDIFERENTE

C =CONCORDO

CT = CONCORDO TOTALMENTE

AFIRMATIVA:

DT

CT

12.

Compro mais hoje do que em anos anteriores.

13.

Acredito que atualmente consumo mais pela internet devido a ascenséo
do meu poder aquisitivo.

14.

Jé& desisti de uma compra on-line gragas as formas de pagamento.

15.

Considero inseguro o exercicio de realizar compras pela internet.

16.

Quando realizo compras on-line sinto receio que nas transagdes
comercias haja violacdo de meus dados pessoais.

17.

Quando realizo compras on-line sinto receio que nas transacdes
comercias haja violagdo de meus dados financeiros.

18.

Quando realizo compra on-line sinto receio que haja problemas na
devolugdo de dinheiro e/ou politica de troca.

19.

Quanto mais uso a internet, mais confio neste meio, e por consequencia,
realizo mais compras.

20.

Quanto mais uso a internet, mais habilidoso fico na busca de
informac0es e produtos.

21.

Quando pretendo comprar algum produto/servi¢co vou direto aos sites
gue sei que encontrarei 0 que busco.

22.

Estou satisfeito com o servi¢o prestado das lojas on-line.

BLOCO 3 - FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

AFIRMATIVA:

DT

CT

23.

Acredito que meu comportamento de compra é reflexo dos valores que
minha cultura me transmite.

24,

Acredito que para ser aceito socialmente pelas pessoas que convivo
preciso me adaptar a seus comportamentos e atitudes.

25.

Acredito que minha classe social influencia meu comportamento de
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compra.

26.

Ja comprei algum produto porque vi uma pessoa usando.

27.

Algum membro da minha familia j& me influenciou em alguma compra.

28.

Consumo produtos de acordo com meu papel na sociedade. Por
exemplo: pai, marido, professor, empresario, estagiério.

29.

Os produtos que consumia a anos atras ndo sao 0S Mesmos que conNsumo
atualmente, minhas necessidades e exigéncias vdo mudando ao longo da
vida.

30.

Consumo itens que ndo se adéquam a meu orgamento porque tenho que
estar de acordo com os lugares que frequento e ao local em que trabalho.

31.

Consumo de acordo com minha disposicdo financeira.

32.

Consumo de acordo com meu estilo de vida.

33.

Me identifico com a personalidade das marcas que uso.

34.

J& comprei produtos/servicos que em outro momento ndo compraria,
gracas ao nivel de motivacdo que naquele instante me levou a agir
daquela forma.

35.

Acredito que a minha percepcdo pode alterar a forma como capto os
estimulos externos que influenciam meu comportamento de compra.

36.

Tenho minhas experiéncias passadas de compra on-line como
norteadoras das minhas decisdes nas compras on-line atuais, como que
produto comprar, onde comprar e Como comprar.

37.

Quando realizo uma compra pela internet e fico satisfeito, volto a
consumir N0 mesmo site.

38.

Quando preciso comprar algum produto, logo me recordo da marca que
uso, bem como seus pontos positivos e negativos.

39.

Ja comprei um produto porque na embalagem prometia que o produto
atenderia o que eu buscava naquele momento.

40.

Compro pela internet produtos do qual conheco as marcas, pois conheco
a procedéncia do item.

41.

Avalio se o produto equivale ao prego que paguei, caso tenha atendido
minhas expectativas.

42.

N&o consumo em sites gque possuem reputa¢do de entrega demorada.

43.

Mesmo conhecendo a marca, ndo compro o produto que esteja sendo
vendido em um site que ndo me passa credibilidade.

44.

Ja realizei uma compra porque assisti a uma propaganda ou andncio.

45.

Ja desisti de comprar em um site devido a dificuldade de comunicacdo
com a empresa.

46.

J& desisti de comprar em um site devido a falta de informagdes sobre o
produto.

47.

Ja desisti de comprar em um site devido a desconfianca na indole do
site.

48.

Ja desisti de comprar em um site devido a dificuldade de uso
(navegacao).

49.

Formo uma opinido a respeito da loja, de acordo com as pessoas que
compram nela.

50.

Ja realizei uma compra porque estava com pressa.

51.

Ja realizei uma compra devido a utilidade que o produto possui.

52.

J& realizei uma compra devido ao estado emocional em que me
encontrava naguele momento.

53.

Ja realizei uma compra devido a situa¢do (circunstancias) em que me
encontrava naquele momento.

54.

Ja senti culpa por efetuar uma compra.
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55.

Ja senti irritacdo por efetuar uma compra.

56.

Ja senti frustracdo por efetuar uma compra.

57.

Ja senti alegria por efetuar uma compra.

58.

Ja senti orgulho de ter feito uma boa compra.

59.

Ja senti entusiasmo por efetuar uma compra.

BLOCO 4 - COMPRA POR IMPULSO

Para responder adequadamente este bloco é necessario compreender o conceito de Compras
por Impulso. Portanto, COMPRA POR IMPULSO REFERE-SE A TODA COMPRA NAO
PLANEJADA E SEM O RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE DO PRODUTO ATE O
MOMENTO EM QUE O CONSUMIDOR SE INSERE NO AMBIENTE DA LOJAJ/SITE
(COSTA; LARAN, 2003).

AFIRMATIVA:

DT

CT

60.

Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se esse dinheiro me fara
falta depois, simplesmente me rendo a vontade de adquiri-lo.

61.

Nas compras desnecessarias que faco ndo penso se poderia estar
investindo em outra coisa.

62.

Quando estou triste/ mau humorado/ baixa auto estima, comprar faz me
sentir melhor.

63.

Quando quero comprar algum produto/servico a vontade de consumi-lo
sempre impera.

64.

No momento da compra de certos itens sinto uma sensagéo de urgéncia,
de precisao imediata de adquirir o produto, é um sentimento irresistivel.

65.

Quando realizo uma compra por impulso, ndo analiso outras
alternativas.

66.

Quando compro algum produto gue era desnecessario sinto remorso.

67.

Quando compro algum produto desnecessario e me sinto arrependido,
vejo as vantagens que o produto me gerou e logo esqueco o
arrependimento.

68.

J& ocorreu de estar navegando em um site de compra, sem intencéo de
compra e acabei por visualizar algum produto que me interessou e
resolvi compra-lo.

69.

Visito sites de compra como entretenimento, sem prévia intencdo de
compra.

70.

Visito sites de compra porque acredito que serei beneficiado ao acaso
encontrar uma liquidagdo/ desconto/ produto escasso e que isso seja
vantajoso a mim. Desta forma estarei economizando.

71.

Ja tive algum tipo de problema financeiro por realizar uma compra por
impulso.

72.

Realizo com mais frequéncia compras impulsivas de produtos que sejam
supérfluos.




