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RESUMO

Diante da direta influéncia exercida pela internet no perfil do comportamento do
cyberconsumidor, surge a necessidade de analisar as relacdes consumeristas on-
line e as influéncias do marketing digital no processo de decisao de compra. Desta
forma, torna-se primordial analisar as interferéncias internas e externas deste
mecanismo, visto que as praticas de marketing educacional estdo sendo adaptadas
a este contexto. Sob esta perspectiva, objetivou-se neste estudo, conhecer e
entender o perfil do comportamento do cyberconsumidor e as influéncias no
processo de decisdo de compra perante esta nova forma de negociagcdo no setor
educacional, vislumbrando os fatores que os influenciam na tomada de decisdo de
compra on-line. Sabendo que as praticas de marketing gradativamente vem
sofrendo influéncia da cybercultura, para tanto, utilizou-se a teoria cognitivista que
parte do pressuposto de uma visdo do consumo no processo de tomada de deciséo
de compra, que abordard o problema por meio de estudo qualitativo, pois o
comportamento do consumidor € um fenémeno complexo, subjetivo, dinAmico que
envolve grupos sociais de informacdes. Assim, este estudo primou pela avaliacao de
referenciais teodricos voltados para os profissionais do marketing eletronico,
analisando o perfil do comportamento do consumidor na decisdo de compra. Foi
apresentado como principal publico o género feminino, com 84% dos entrevistados
que busca a compra desses produtos pela escassez dos mesmos produtos no
municipio, com uma maior acessibilidade na regido. Observou-se que 73% possui 0
habito de efetuar a compra on-line, mais de 40% declararam que a forma de
pagamento ndo é um fator decisivo para efetivacgdo da compra. O preco
disponibilizado pela internet foi fator primordial para despertar o desejo de compra
dos cyberconsumidores, representando 76%. ldentificou-se que 80% afirmaram que
0os produtos eram para utilizacdo propria e que 6% dos entrevistados ja foram
lesados de alguma forma pela compra on-line. Predominantemente, os préprios
usuérios deste sistema tomam suas decisfes a cerca de: efetivar, escolher, decidir,
bem como efetuar as compras pela internet.

Palavras-Chave: Perfil do consumidor; Cyberconsumidor; Marketing
educacional.



ABSTRACT

Facing the direct influence exerted by the Internet upon the cyber consumer's
behavior pattern, the need arises into analyzing the online consuming relationships
and the digital marketing influence over the shopping decision process. In this way, it
becomes paramount to analyze the internal and external interferences of this
mechanism, given that the educational marketing practices are being adapted to this
context. Under this perspective, the aim of this study is to know and understand the
cyber consumer's behavior profile and the influences on the buying decision process
at this new way of trading in the educational sector, glimpsing at the factors that
influence the decision making on online shopping. Knowing that the marketing
practices are being gradually influenced by the cyberculture, therefore, it used the
cognitive theory that assumes a consumer's point-of-view in the shopping decision
making, which will address the issue by using a qualitative study, because the
consumer's behavior is a complex, dynamic and subjective phenomenom, which
involves social groups of information. Thus, this study primed on the evaluation of
theoretical frameworks directed towards the electronic marketing professionals,
analyzing the consumer's behavior patterns in shopping decisions. It has been
targeted mainly at the feminine public, with 84% of the respondents being those who
looked for buying the products because of their scarcity on their city, with a larger
accessibility in the region. It has been observed that 73% has the online shopping
habit, more than 40% stated that the payment method is not a crucial factor for the
purchase execution. The price offered over the internet was a primary factor to
arouse the cyber consumer's purchasing desire, representing 76%. It was found that
80% said that the products were for their own use and that 6% of the respondents
had already been harmed in some way by purchasing online. For the most part, the
users of this system make their own decisions about: choosing, executing and
conducting their Internet purchases.

Key words: Consumer profile; Cyberconsumidor; educational marketing.
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1 INTRODUCAO

A internet por volta da década de 1990 atinge em grande massa a
populacdo, deixando de pertencer apenas a area académica, tendo sido
apresentada pela primeira vez na década de 1960. Esta rede exerce impacto em
toda a cadeia distributiva, chamando a atencdo em praticamente todos os veiculos
de comunicagdo se destacando como um todo, em uma propor¢do imensuravel
(LEINER et al, 1997).

Na mesma era, um dos mais importantes futurélogos do planeta, Alvin
Toffler j& preconizava o que hoje constata-se, a transicdo da detencéo da riqueza da
producdo para o panorama da informacéo, ou seja, a economia dos atomos e a
economia dos bits (VAZ, 2011). A partir dessa evolugdo com 0s avangos
tecnoldgicos previstos e inimeros computadores ligados as redes, os internautas
podem compartilhar opinides, em comunidades eletrénicas, realizar pesquisas,
compras, transacdes financeiras e até mesmo relacionamentos virtuais (SOLOMON,
2011).

Todavia, este mecanismo gera transformagbes no perfil do
comportamento do consumidor e empresas fornecedoras de produtos e servicos,
pois a internet modifica as relacdes no tempo e no espaco, afetando
consequentemente os desejos e necessidades dos consumidores (TORRES, 2009).

Torna-se necessario entender a importancia do desenvolvimento da web
gue se originou de uma série de eventos que se sucederam pelo progresso cientifico
trazido pelas transformacdes histoéricas.

O perfil do comportamento do consumidor perante a compra de produtos
pela Internet sofre influéncias no processo de decisdo de compra sendo muito
estudado sob a abordagem da teoria cognitivista que é a teoria mais empregada
pelos pesquisadores, tendo visdo de como as pessoas se comportam em relacdo a
um objeto desejado, pelo conhecimento, sentimento e acdo, baseando-se nas
emocdes positivas e negativas, até mesmo em suas crencas (PINHEIRO, 2012).

Os estudos sobre as teorias dos consumidores, apresentam as metas de
desenvolver a habilidade do conhecimento cientifico cada vez mais avancado,
diminuindo o empirismo (GIGLIO, 2010).
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O principal motivo desse estudo pelo € apontar o fato de nao haver
nenhuma pesquisa sobre o perfil do comportamento do cyberconsumidor na regiao
de Paracatu-MG e também pela crescente utilizacdo destes mecanismos.

Tendo em vista este contexto, a presente pesquisa buscou responder a
seguinte questdo: quais sdo as variaveis que podem ser observadas acerca da
decisdo de compra on-line efetivada pelos cyberconsumidores no municipio de
Paracatu-MG?

Oportunamente cabe destacar que este estudo € a contribuicdo para os
gestores das organizagcbes virtuais presentes na regido de Paracatu-MG,
possibilitando melhor compreenséo a respeito dos elementos que impactam no perfil
do comportamento do consumidor, ampliando a discusséao cientifica, servindo como
referencial para estudos futuros.

Nesta pesquisa foi realizada uma andlise qualitativa, por meio do
questionario elaborado, a fim de entender o perfil do comportamento do consumidor.

1.1 Problema de pesquisa

Quais sao as variaveis que podem ser observadas acerca da decisédo de

compra on-line efetivada pelos cyberconsumidores no setor educacional?

1.2 Objetivos da Pesquisa

Os objetivos desta pesquisa, geral e especificos, sdo apresentados na

sequéncia.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o perfil do comportamento do cyberconsumidore as influéncias
no processo na tomada de decisdo de compra on-line realizado em um setor

educacional, no municipio de Paracatu-MG.
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1.2.20Dbjetivos especificos

a) Investigar a prevaléncia do género dos cyberconsumidoresem um
setor educacional no municipio de Paracatu-MG;

b) Avaliar as influéncias no perfil do comportamento do
cyberconsumidor no setor educacional municipio de Paracatu-MG no
gue tange o processo de compra on-line;

c) Analisar os fatores que podem influenciar a tomada de decisdo de

compra efetivada pelo cyberconsumidor.

1.3 Hipotese da pesquisa

a) Os cyberconsumidores sao influenciados, por terceiros desde o
desejo a efetivacdo da compra.

b) A deficiéncia da oferta dos produtos no municipio propicia a busca
e compra de novos produtos on-line.

C) Os cyberconsumidores, ndo se preocupam com 0S precos dos
produtos on-line, porém efetuam a compra somente dos produtos

que ja conhecem.

1.4 Justificativa

Conforme informa Garcia e Santos (2011), dados da e-bit demonstram
gue B2C (business to consumer) vem ascendendo rapidamente na ultima década.
Sendo que, o numero de brasileiro que efetuou pelo menos uma compra na internet
em 2010 chegou a marca de 23 milhdes. Assim, o comércio eletrénico vem
ganhando espagco com as empresas virtuais, tendo como fatores determinantes a
facilidade ao acesso das informagfes dos produtos, pre¢os, concorrentes e maior
comodidade na efetivagdo da compra (FERREIRA, 2011).

A internet  fundamentalmente  vislumbra o0 interesse  nos
cyberconsumidores no Brasil e até mesmo em nivel mundial, gerando um impacto
significativo na economia, deixando que a comunidade académica desenvolva

habilidade suficiente para que possam ser estudados os fendbmenos presentes nas



13

compras on-line. Uma vasta area de estudo a respeito do perfil do comportamento
do consumidor e envolvendo o setor de Marketing, provavelmente explorard esta
midia, como um canal de venda direta, interativa e atraente, que cada vez mais
surpreende tanto os consumidores quanto os compradores.

Conforme afirmado por Lohse et al. (2000), as pessoas envolvidas nas
compras on-line, ou seja, 0s cyberconsumidores buscam este servi¢o, devido a sua
escassez de tempo dedicando-se a esta tecnologia, facilitando todo o processo de
compra, além disso, demonstra que ndo sao caracteristicas demogréaficas que
melhor vislumbra tal comportamento, e sim a comodidade e tempo envolvido no
processo. Indo em busca de determinar quem sdo estes consumidores, 0s autores
afirmam que sdo pessoas que ficam um maior tempo dedicado as conexdes de rede,
ou seja, eles recebem muitos e-mails por dia, usufruindo da internet para fazer todo
0 levantamento possivel para uma melhor compra, podendo ainda ser conhecidos
como “plugados”, por possuirem esta caracteristica especifica.

De acordo como os autores supracitados, verifica-se que o uso das redes
se tornou uma ferramenta dinamizadora dos processos de compras e gestao de
vendas das empresas, apresentando uma relevancia na comercializacdo dos
produtos e servigcos para a sociedade.

Diante do exposto, este trabalho analisara o perfil do comportamento do
cyberconsumidor e as influéncias no processo na tomada de decisédo de compra on-

line realizado na regido de Paracatu-MG.
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2A COMPRA NO CYBERESPACO

2.1As Transformacdes Histéricas da Internet

A sociedade atual esta sendo amplamente influenciada pelo expressivo
incremento do numero de usuarios na internet, motivada pela crescente gama de
recursos tecnologicos desenvolvidos, além do aumento desenfreado da capacidade
de transmissdo de dados pelas redes de computadores, dentre outros motivos,
conforme demonstrado pela Internet World Stats, em 2012 o Brasil possuia
88.494.756 (oitenta e oito milhdes, quatrocentos e noventa e quatro mil, setecentos
e cinquenta e seis) usuarios de internet, que vem realcar a importancia deste canal
de comunicacdo como uma ferramenta de marketing.

A literatura sobre o desenvolvimento desta tecnologia transformadora da
sociedade do Século XX demonstra inicialmente que o fundamento para sua criacao,
subsiste na razéo légica: procurava-se montar um projeto de descentralizacdo das
informacgdes, de forma que uma cidade fosse extinta por um ataque nuclear, o banco
de dados que contivesse informacdes de estratégias de guerra ndo seria afetado,
pois as informacdes estariam espalhadas por outros terminais. Seria um sistema de
comunicacao independente, facilitando o processo de comunicacao entre si, mesmo
nao tendo propriedade particular, crescendo espontaneamente e se tornando uma
poténcia virtual, como enfatiza Matte (2001).

Apds uma longa trajetoria de conflitos governamentais, a internet passou
a ser um instrumento competitivo entre as comunidades militares e académica,
disponivel no mercado, por volta da década de 1993. A partir disso, este sistema
tem proporcionado atencédo especial dentre 0s meios de comunicagao, propiciando
beneficios para a populacdo em geral, além dos profissionais dos mais diversos
setores de interesses. Se tornando uma préatica frequente, pode-se afirmar que a
troca de informacdes através do uso da internet, por e-mails e chats, esta cada vez
mais crescente em uma propor¢cao imensuravel, além das tecnologias aplicadas as
home pages (LEINER et al, 1997).

Finkelstein (2004) reforca que a internet surgiu no mundo académico com
a implantacdo de um projeto em uma agéncia norte-americana, iniciando com o
compartilhamento virtual entre quatro universidades, dando origem a base de dados

da internet, que serviu de estudo por varios pesquisadores. Este sistema passou a
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ser vislumbrada como uma fonte financeira promissora, pois ela alcangcou uma
grande propor¢do social sendo utilizada pelos usuérios ndo s6 para pesquisa, mas
também para o lazer, ensino, trabalho, entre outras, destacando negdcios on-line.

A partir do contexto histérico, apresenta-se a evolucdo da internet nos tempos

modernos, demonstrando sua pujanca perante a sociedade mundial hodierna.

2.2 A internet e seus aspectos atuais

O contexto atual obriga as empresas a dinamizacao das configuracfes da
comercializagdo de produtos ou servigos, tornando consequentemente a Internet
meio indispensavel para a utilizacdo do mercado universal, encurtando distancias,
permitindo o emprego de novas ferramentas de marketing e possibilitando aos
pequenos empreendedores a utilizacdo de propagandas sem intermediarios e
visualizando em tempo real seus resultados (VAZ, 2011).

Seguindo esse prisma, a Internet diversifica culturas na sociedade
contemporanea, modifica as formas de consumo, sendo imprescindivel a utilizacédo
de novos recursos para gerar maior rapidez e eficiéncia principalmente quando a
premissa analisada séo as praticas de marketing.

Para melhor esclarecimento da tematica, tem-se inicialmente a definicao
de comércio eletronico. Pereira (2008) descreve como uma forma virtual de compras
e vendas, realizadas pelo processamento e transmissdo eletrbnica de dados,
recebendo prazos determinados e entrega em enderecos previamente enviados pelo
comprador no momento da compra.

Canut (2008) ressaltam que o comércio eletrdnico € derivado da
negociacdo on-line onerosa estabelecida pelo fornecedor ambiente virtual, com
excecOes das relagbes de consumo comuns.

Para melhor compreensao da tematica sobre o perfil do comportamento
do consumidor é necessario verificar que a realidade mundial ao longo do século XX
e XXI estd sendo sobremaneira influenciada pelo advento da telematica, exemplo
disso, em 2011 o facebook atingiu a marca de 500 (quinhentos) milhdes de usuarios
(TOMAS, 2011).

A sociedade brasileira ndo se encontra alheia a esta nova realidade, por

ja fazer parte de sua realidade, assim diante do exposto, observa-se que o uso da
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Internet se tornou uma ferramenta importante para a dinamizacao dos processos de
gestdo das empresas contemporaneas sendo imensamente relevante para a

comercializacdo de produtos e servicos.
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2.30 Perfil do Comportamento do Consumidor e as Influéncias no Processo de

Deciséo de Compra

O perfil do comportamento do consumidor, na era da informacao, tornou-
se um atrativo para os profissionais de marketing. Genelius (2012) demonstra bem
esse aspecto em seu trabalho quando ressalta a importancia dos website que séo
publicados diariamente nas redes mundiais de computadores, pois neste século esta
ferramenta se tornou uma necessidade para uma maior permanéncia no mercado
empresarial.

A literatura predominante sobre este aspecto tem demonstrando que no
perfil do comportamento do consumidor tendem a ocorrer diversas interferéncias
especialmente no que tange ao processo de decisdo. Desta maneira, Giglio (2010)
traz a importancia do modelo de processo de etapas e o advento da internet,
afirmando que esta base de dados pode exercer uma forte influéncia durante o
processo de compras.

Ademais, para demonstrar o correto entendimento legal da expressao
consumidor, o legislador brasileiro por meio da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de
1990, prescreveu em seu artigo art. 2° que “Consumidor é toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”.

J4 analisando o perfil do comportamento deste consumidor final
Schiffman (2012) apresenta como definicdo deste perfil que os cyberconsumidores
desempenham na busca, na efetivacdo da compra, no emprego do mecanismo, na
aceitacdo ou ndao do mesmo e na distribuicdo dos produtos, e ressalta que as
influéncias sofridas pelo cyberconsumidor podem influenciar em suas decisdes o
gue pode ocasionar uma maior demanda de tempo, dinheiro e esforco.

JA nos dizeres de Hoyer e Maclnnis (2011) afirmam que este
comportamento expresso pelo consumidor pode interferir em suas decisées no
momento da compra e no processo de consumo, devido a apenas a sua decisao de
compras. Schiffman et al (2012), demonstra que com o0 surgimento do mercado
virtual e as influéncias que o mesmo exerce sobre os consumidores, hoje este
comeércio exige uma demanda elevada do marketing empresarial.

Seguindo este prisma Las Casas (2008) acentua que a variavel da

tecnologia € uma das mais fortes influéncias no novo Marketing, e se efetiva pelos
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meios de telecomunicacao, ressaltando a internet e consequentemente ao avanco
de suas ferramentas como o aumento da velocidade do processamento de dados
pela Banda Larga e outros mecanismos.

Neste mesmo sentido, Schiffman (2012) afirma a necessidade dos
estudiosos em marketing trabalharem com essa rede de dados, exigindo cada vez
mais profissionais especializados e capazes de coletar e analisar dados cada vez
mais complexos sobre os padrdes de compras e perfis de usuarios.

Certamente, apds o surgimento da internet na sociedade capitalista
contemporanea, advieram varios mecanismos capazes de comercializar produtos, e
com isto, iniciou-se um novo modelo de informacéo direcionada ao cliente, em que
0s consumidores tém mais poderes do que nunca antes visto na sociedade, devido
ao amplo acesso as informacdes e as redes (SCHIFFMAN, 2012). Diante disto,
observa-se que as novas tecnologias sao implementadas nos mais diversos ramos
cientificos, que inovacdes no mercado sdo capazes de trazer maior rapidez e
agilidade no processo de compra, gerando maior diversidade de instrumentos de
marketing e uma nova configuracdo na oferta de produtos e prestacédo de servicos,
cujo contexto particular esta inserido numa cybercultura (CANUT, 2008; SOLOMON,
2011).

Schiffman et. al. (2012), enfatiza que os consumidores atuais apresentam
uma maior facilidade, pois podem utilizar “agentes inteligentes” no momento de
realizacdo de suas buscas para a obtencdo de melhores servicos, produtos e precos
a qualguer momento sem sairem do aconchego de seus lares. Canut (2008, p. 55)
demonstra com nitidez as transformacdes sociais, econémicas e politicas advindas

das novas tecnologias, ao relatar que:

A aceleracdo contemporanea da corrida para o virtual e o universal nao
pode ser reduzida nem ao “impacto social das novas tecnologias” nem ao
advento de uma dominacdo particular, seja ela econémicas, politicas ou
social. [...] Trata-se antes de um movimento do conjunto da civilizacao,
deuma espécie de mutacao antropoldgica na qual se conjuguem, ao lado da
extensdo do ciberespaco, o crescimento demografico, a urbanizacédo, o
aumento das densidades das redes de transporte (e 0 aumento
correlacionado da circulagdo de pessoas), o desenvolvimento tecno-
cientifico, a elevacdo (desigual) do nivel de educacdo da populacdo, o
onipresenca midatica, a globalizacdo da producdo e das trocas, a
integracdo financeira internacional, a ascensao de grandes conjuntos
politicos transnacionais, sem consciéncia global da humanidade e do
planeta (CANUT, 2008, p. 55).
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Um novo cenario demonstram estas novas tecnologias que s&do 0s
cyberespacos que tem se tornado amplamente utilizados nas relagdes juridicas,
educacionais e empresariais, dentre outras. Assim, a Internet introduziu na
sociedade uma nova configuracao nas relacoes interindividuais, afetando também o
comportamento do cyberconsumidor que nas mais diversas regides do pais ja
aderiram a arquitetura da telematica.

Para melhor esclarecimento da tematica, faz-se necessario apresentar 0s
principais conceitos atualmente ligados as redes, as teorias mais abordadas quanto
ao perfil do comportamento do consumidor.

Importante se faz entender neste momento o significado da expressao
ciberspaco que nos dizeres de Finkelstein (2004, p. 30) “significa mundo do futuro,
ou seja, mundo automatizado. Um espaco aberto a inovacfes tecnoldgicas, sem a
existéncia de um dominio fisico”.

Complementando a teoria dos autores supracitados, Roger et. al. (2007)
descreve que varias denominacdes, sdo dadas para os consumidores on-line, como
cybercompradores e e-compradores, sugerindo que eles compdéem um segmento
homogéneo da populacdo. Estes consumidores sdo diferenciados da populacao
comum, por possuirem um objeto que tenha acesso a internet, como computadores,
telefones celulares ou assistente pessoal digital. Importante se faz neste momento a
ponderacdo de Finkelstein (2004, p.53), pois esta descreve que “varias sao as
definicbes de comércio eletrénico. Sendo que, definem como uma forma de EDI
(Electronic Data Interchage), ou seja, uma troca de dados por computadores e
outros equipamentos eletrdnicos sem que se recorra a um suporte de papel”.

Nos dizeres de Cobra (2009), uma figura importante a ser observada
nesta conjuntura é a loja virtual, pois possui caracteristicas proprias como o dominio,
ou seja, um endereco na rede mundial de computadores para acesso dos usuarios,
geralmente representado pelo www.“onomedaloja”.com.br.

Deste modo, atualmente, “ter um website na rede mundial de
computadores ndo é mais sequer um investimento de baixa prioridade: trata-se de
uma necessidade, para garantir a propria sobrevivéncia empresarial” (GENELIUS,
2012, p. 17).

Neste contexto, a cultura se converte em “cybercultura”, a democracia em
“tecnocracia”’, o consumidor em “e-consumidor”, e além de inumeras outras relacoes
gue sao dinamizadas dia-a-dia pelas redes sociais (CANUT, 2008; HOYER, 2011).
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Backer et. al. (2005) relata que agora ha muitos termos com o prefixo “e-*
e muitas interpretacbes diferentes. Sendo que, em qualquer organizacdo, é
importante desenvolver um entendimento comum de termos como e-commerce, e-
businnes e o e-marketing.

Dai a importancia deste estudo, por nortear estratégias de marketing
voltadas para o perfil do comportamento do consumidor no ambiente virtual,
permitindo maior analise das variaveis que podem influenciar na decisdo de compra
do cyberconsumidor na regido de Paracatu-MG.

Diante exposto, € importante analisar quais variaveis podem contribuir para o
entendimento consumidor deste perfil sendo que a literatura predominante
demonstra dois fatores que sdo de fundamental importancia para o entendimento do
comportamento do consumidor. Nesse prisma, temos os fatores externos e internos

aos seres humanos.

2.3.1Fatores internos e externos aos seres humanos

Seguinte esse contexto, Schiffman (2012) leciona que as variaveis
externas podem ser representadas pela diversidade de consumidores, a classe
social e as influéncias familiares, os valores, personalidade e estilo de vida e as
influéncias sociais, jA& no que tange as variaveis internas composta pelo nucleo
psicolégico dos seres humanos, estas podem ser demonstradas pela motivacao,
habilidade e oportunidade, exposicdo, atencdo e percepc¢do, conhecimento e

entendimento, formac&do e mudanca de opinido, memaria e recuperacao.

2.3.2Etapas do processo

Inicialmente tem-se o reconhecimento da necessidade; ap0s esta etapa o
consumidor entra em um processo de busca de alternativas para satisfacdo de sua
necessidade. Assim, essa busca é feita ativamente, tanto em nivel interno; na
memoéria do consumidor, quanto em nivel externo; no ambiente, por meio da
aquisicao de informacdes Morgano (2003)

Para muitos autores, o perfil do comportamento do consumidor pode ser

retratado pela sua motivacdo, personalidade, percepc¢éo, aprendizagem, valores,
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crencas, atitudes, e estilo de vida, impacto de valores situacionais, fatores
socioculturais (SOLOMON, 2011; TORRES, 2009; VAZ, 2011).

2.3.2.1Iniciador, influenciador e decisor.

No que se refere aos fatores externos aos seres humanos, diversos
autores remetem o papel que alguns individuos exercem no processo de deciséo de
compra. Sendo-os: do iniciador, do influenciador e do decisor.

Para Dantas (2005) a estrutura pode ser representada: pelo iniciador; que
€ a pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servico, pelo influenciador;
pessoa cujo ponto de vista ou conselho influenciaria a deciséo, pelo decisor; pessoa
que decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de compra, ou pelo
comprador; pessoa que efetivamente realiza a compra.

Destarte, torna-se imprescindivel que em toda estratégia de marketing
seja inicialmente identifica as funcdes de cada agente integrante destas categorias,
para se desenvolver estratégias eficientes, capazes de interferir na escolha de
aguisicao ou nédo, dos produtos ou servicos fornecidos via internet (DANTAS, 2005).

Também conforme Dantas (2005) basicamente, o objetivo inicial da
estratégia € a identificacdo das necessidades dos consumidores, que podem ser
extraidas de varias fontes, como: pessoais, comerciais, publicas e experimentais.

Sendo assim, no atual panorama formado pela hiperescolha do
consumidor (SOLOMON, 2011), faz-se necessario que os profissionais de marketing
se atenham em premissas, como 0s consumidores obtém as informacdes

necessarias para desejar e escolher um produto?

2.3.3 Teorias sobre o processo de deciséao

A base do pensamento construtivo revela que os pesquisadores agora
estdo comecando a perceber que os formadores de decisdo na verdade, possuem
um repertorio de estratégias. Um consumidor avalia o esforco necessario para fazer
uma determinada escolha, entdo escolhe a estratégia que for mais adequada ao
nivel de esforco exigido (HOYER, 2011).

No decorrer da historia, diversas teorias foram desenvolvidas para

explicar o comportamento do consumidor. Entretanto, este estudo se limitara apenas
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as principais abordagens tedricas empregadas por diversos autores para o0
entendimento do comportamento do consumidor, focando fundamentalmente na
teoria cognitivista. Sendo elas: a teoria da racionalidade econbmica; a teoria
comportamental; a teoria psicanalitica; as teorias sociais e antropoldgicas; e a teoria
cognitivista (GIGLIO, 2010; HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012;
SOLOMON, 2011).

Ressalta-se que as aplicacbes destas teorias ndo podem ser
consideradas como melhores ou piores, tendo em vista que o comportamento do
consumidor pode ser analisado de forma interdisciplinar (SOLOMON, 2011).

No que tange a teoria da racionalidade econdmica, diversos autores
apontam basicamente como seu eixo desta, o fato de que o consumidor “obedece a
um padréo egoista e maximizador, sendo suas escolhas de consumo pautadas pela
busca do maior beneficio (prazer ou satisfagdo)” (PINHEIRO, 2012, p. 19). Deste
modo, o comportamento poderia ser explicado pela premissa de que “0 homem tem
infinitos desejos, mas limitadas possibilidades de satisfazé-los. Por isso, tem que
escolher o produto ou servigcos que lhes deem o maximo de satisfacdao” (GIGLIO,
2010, p. 34).

No entanto, uma critica que se faz a esta teoria, reside na idéia de que
este processo nao leva em conta as particularidades dos individuos e nao analisa os
processos psicoldgicos efetivamente existentes no momento de tomada de deciséo
para a efetiva compra (PINHEIRO, 2012, p. 20).

Ja a teoria comportamental aborda o “papel da aprendizagem e a
influéncia do ambiente no processo de compra” (PINHEIRO, 2012, p. 20) e veio
como forma de sanar as lacunas que a teoria da racionalidade econdémica nao
preenchia, assim, “tém grande mérito de penetrar mais fundo na personalidade das
pessoas, aceitando que a consciéncia € um fluxo inconstante e apenas sinaliza o
que ocorre mais profundamente” (GIGLIO, 2010, p. 43) no cerne das emogdes.

Outra teoria utilizada para compreender a dinamica psicolégica do
consumo € a psicanalise, criada “pelo neurologista austriaco Sigmund Freud (1856 -
1939) no final do século XIX” (PINHEIRO, 2012, p. 23) que “desenvolveu a ideia de
que grande parte da personalidade adulta deriva de um conflito fundamental entre
no desejo de gratificar suas necessidades fisicas e a necessidade de funcionar
como um membro da sociedade” (SOLOMON, 2011, p.240).
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Da mesma forma, SCHIFFMAN (2012) informa que esta teoria foi
construida sobre a premissa de que o consumidor possui “necessidades
inconscientes ou impulsos, especialmente os impulsos sexuais e outros impulsos
biolégicos, estdo no amago da motivagdo e da personalidade humanas’
(SCHIFFMAN, 2012, p. 84).

Igualmente, sdo os argumentos relatados pela teoria neurolégica que se
fundamenta no principio biologico de sobrevivéncia, denominado de neotenia. Dessa
forma, caso uma empresa queira desenvolver um mascote, a recomendacédo é de
olhos bem grandes e a testa larga. Este principio parte do pressuposto que o animal
adulto precisa sentir afeicdo pela sua cria, para “ndo comé-la, para manter-se ao seu
lado e alimenta-la” (KLARIC, 2012, p. 125).

Perante a concepg¢édo desta teoria, 0 consumo se deparam num processo
de decisao que pode ser observado por etapas.

Para tanto, na pesquisa em questéo, por abordar pressupostos racionais
e inconscientes na tomada de decisdo de compra pelo consumidor, adotou os
critérios da conjectura cognitivista por ser atualmente a teoria “mais empregada
pelos pesquisadores do comportamento do consumidor por integrar produto,
consumidor e ambiente a partir de uma visdo do consumo como processo de
tomada de decisdo” (PINHEIRO, 2012, p. 35), e pelo fato de melhor se adequar ao
objeto em questéo, ou seja, a internet.

Este contexto ressalta a importancia para a comunidade cientifica e
empresarial, de um estudo cientifico minucioso no que tange ao perfil do
comportamento do consumidor e a internet, pois com a infinidade de informacdes
instantaneas que sdo notoriamente transmitidas todos os dias. Exemplo disso, Vaz
(2011, p. 146) retrata a sociedade atual sob a 6ética da hiperconectividade, que
“possibilita uma intimidade crescente com a rede e a interatividade. Com a web 2.0 e
a banda larga, os consumidores comecam a participar da construcao do conteudo
da internet, e isso gera um novo comportamento”.

No gue tange a essa nova perspectiva, Las Casas (2008), relata que foi
na década de 50, que as empresas passaram a se preocupar com 0s consumidores
para entendé-los e avaliad-los, constatando seus desejos e necessidades, com
objetivo de elaborar de planos de marketing para analisar as influéncias internas e

externas na decisdo de compra dos mesmos.
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Atualmente, o comportamento do consumidor pode ser analisado por
algumas varidveis que sdo capazes de interferir no processo de decisdo do
consumidor em comprar ou ndo, determinado produto ou servico (DANTAS, 2005).

Segundo Roger et. al. (2007) o processo de decisdo também pode ser
afetado por cinco influéncias situacionais que tem forte impacto sobre o processo de
compra, sendo: a tarefa de compra, o entorno social, o entorno fisico, efeitos
temporais e os estados antecedentes.

Importante se mostra esta andlise dos papéis no processo de compra,
pois por eles, se podem direcionar taticas de marketing com maior objetividade, ou
seja, podera se analisar para quem sera direcionada a oferta. Denota-se que na
literatura administrativa no que tange o marketing ha uma preocupacao latente em
se entender este processo, devido a possibilidade de se interferir em cada uma das
etapas e assim conseguir melhores resultados nas praticas de marketing (DANTAS,
2005).

As caracteristicas dos clientes também se mostram relevantes, pois
influenciam no processo de consumo visto que o status, estilo de vida, religido,
dentre outras caracteristicas geram necessidades, pois a mesma pode se revelar em
consumidores por diversas formas, como: experiéncias passadas, valorizacdo de
certos aspectos que outros ndo valorizam, mudanca no perfil e também fatores
externos, como variaveis sociais, culturais, econémicas e politicas (GIGLIO, 2010;
HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON, 2011).

Ja Las Casas (2008), demonstra que a necessidade surge com base no
tempo e disponibilidade dos clientes, nas mudangas das circunstancias pessoais, na
compra de algum produto em especifico, no consumo de produtos que devem ser
consumidos como necessidade basica e instantanea, nas influéncias do marketing
gue basicamente estimula o comércio e as influéncias individuais.

Por outro lado, Backer et. al. (2005) enumeram algumas vantagens dos
websites, visto que estes podem identificar as necessidades dos
cyberconsumidores, por meio de: consultas, requisicdes, reclamacdes, comentarios
de clientes solicitados via e-mail, de caracteristicas de contato do site, boletins, salas
de bate-papo, padroes de busca e de vendas on-line, dentre outras tantas
ferramentas existentes.

Backer et. al. (2005) também pondera que a empresa deve satisfazer as

necessidades dos consumidores com respostas imediatas, entregas pontuais,
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atualizacdo de situacdo de pedidos, lembretes Uteis, combinados com servi¢cos pos
venda e de valor agregado.

Além disso, Roger et. al. (2007) demonstra a partir de uma perspectiva do
marketing interativo on-line que o cliente tem com o site de uma empresa, definindo-
se como o somatorio total de interagdes relacionadas ao cliente, em que ao longo do
processo de decisdo de compra as empresas produzem uma experiéncia por
intermédio de sete elementos, sendo: o0 contexto, o conteudo, a comunidade, a
comunicacao, a conexao e o comercio.

Importante salientar que Dantas (2005, p. 193) alerta para a importancia
de também se analisar os estilos de comportamento, pois:

Ha varios estilos de comportamento de clientes durante a negociagdo de
vendas. Ha clientes autoritérios, negociadores, gozadores e cordatos, entre
outros tipos. Para cada um deles, € possivel identificar estilos reativos e
pré-ativos. Um cliente que possui um estilo reativo ndo é motivado a iniciar
coisas; ao contrario, espera que os outros o facam, isto é, espera receber
sugestdes e recomendacgdes; so, entdo, se anima a comprar. Para efetuar
vendas a um cliente do tipo autoritario reativo, € preciso usar fatos
comprovaveis: figuras, quadros, estatisticas, testes de resultados, amostras
por experimentagéo, dentre outras demonstragdes. O cliente pro-ativo gosta
de assumir a lideranca da negociagéo, prefere controlar a ser controlado, e,
em muitos casos, pode resistir a iniciativa do vendedor. Esse tipo de cliente
prefere experimentar o produto, ao invés de observa-lo em catalogos ou
brochuras (DANTAS, 2005, p. 193).

Nesse sentido, o perfil do e-consumidor deve ser observado quando da
relacdo de compra e venda firmadas virtualmente, pois estes possuem estilos pro-
ativos ou reativos (DANTAS, 2005).

Nesta perspectiva Amorim e Dornelas (2010) analisando o

comportamento do consumidor e afirma que:

E um dos tépicos mais importantes para as organizagdes, pois seus clientes
diariamente decidem entre centenas de produtos e servigos. Portanto,
compreender e influenciar estas decis6es é uma atividade chave para o
sucesso nos negocios (AMORIM, 2010, p.4).

Para Baker et. al. (2005, p. 461) na analise interna também examina 0s
principais indicadores de desempenho KPIs (Key Performance Indicador), do e-
marketing que podem contribuir para a andlise do perfil do cyberconsumidor. Dentre

eles alguns especificos do e-marketing, como:

Contribuicdo da receita on-line. Visitantes exclusivos — o numero de
visitantes isolados, individuais, que visitam o site (normalmente por més).
NUmero total de sessdes ou visitas a um WEB site. (observe que o niimero
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de “acertos”(*hits”) € uma medida espuria pois quando uma pagina é
descarregada para o PC, ocorrem varias transferéncias de dados
separadas, ou “acertos”, usualmente um para cada arquivo HTML e arquivo
gréafico. Os comerciantes devem medir impressdes de paginas porque sao
uma medida real do trafego do cliente no seu site e, para um anunciante,
equivale a outras medidas familiares tais como “oportunidades de ver”). A
eficiéncia da atracéo indica a propor¢cédo do publico-alvo que vocé atrai para
o site, ou seu alcance (BAKER, 2005, p. 461).

Dantas (2005) também demonstra alguns fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, sendo que, entre eles, destacam-se 0s: culturais,
psicolégicos e os pessoais. O primeiro se refere a valores, nacionalidade, raca,
religido, regido geogréfica, etc., o segundo a familia, associacdes, clubes, escola
etc., logo depois os fatores demogréficos, como idade, ocupacdo e condi¢do
econbmica e os psicograficos, representado pelo estilo de vida, personalidade e
autoconceito, e por ualtimo, a motivacdo, percepcao, aprendizado, conviccdes e
atitudes.

Para tanto, Kotler et. al. (2003) abordam o processo de decisédo do
comprador através de cinco estagios, a saber: reconhecimento da necessidade,
busca por informacfes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-venda. Logicamente, este autor buscou demonstrar a
importancia de todo o processo de compra e ndo simplesmente o estagio de decisdo
(GIGLIO, 2010; HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON,
2011).

Entretanto, Torres (2009, p.62) preceitua que o “consumidor € o mesmo, e
seu comportamento on-line reflete os mesmos desejos e valores que ele traz de sua
experiéncia na sociedade.” Exemplo disso, cita que as mudangas vém da evolucao
do comportamento da sociedade, como no caso do Cédigo de Defesa do
Consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das pessoas por mais respeito e
protecdo na relacdo de consumo.

No que tange as particularidades do comportamento do consumidor on-
line Torres (2009) salienta que este ndo se encontra limitado pelas restricbes de
tempo e espaco, e quando estd conectado a internet basicamente sdo trés desejos
gue se apresentam, sendo: informacao, diversdo e relacionamento.

Hoje o consumidor possui uma ampla gama de informacdes facilmente
acessiveis, exemplo disso tem-se as ferramentas de busca como site

www.google.com.br,  www.cade.com.br, www.altavista.com.br que facilita
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substancialmente a procura de qualquer dado dentro de uma rede (GENELIUS,
2012).

A diversao também pode ser representada pelo acesso de jogos on-line,
sites de piadas e charges, sites de videos e animac¢des (TORRES, 2009).

Quando se trata de tecnologia de infraestrutura de relacionamentos um
dos principais atrativos para geragdo de novos internautas, sao o0s sites de
relacionamento, como o www.facebook.com.br, www.orkut.com.br, dentre outros
(TORRES, 2009).

Cobra (2009) aborda a concepcdo de trés papeis que o consumidor
desempenha: o de usuario, o de pagador e o de comprador. Sendo que, 0 primeiro
parte da premissa que como consumidores usuarios consumimos reiteradamente, o
segundo, nem sempre é o pagador e nem sempre é o usuario, e o ultimo,
representado pelo chefe de familia, € encarregado de pagar as despesas do lar,
quer 0s consuma ou nao.

Para este, os principais fatores que influenciam a decisdo de compra, sao
as caracteristicas do mercado, o contexto do mercado, o contexto pessoal e as
caracteristicas pessoais de cada comprador, ou usuario (COBRA, 2009).

Cobra (2009) demonstra que dados pesquisados em 12 paises pela Ernst
Young revelam que os compradores mais jovens sao os brasileiros.

Deste modo, Pinheiro et. al. (2012) ensina que os fatores que influenciam
0 processo de compra sdo basicamente agrupados em quatro niveis sendo-o0s:
fatores psicolégicos, socioculturais, situacionais e demograficos.

Ja para Baker (2005, p. 87), o processo decisorio do consumidor é

basicamente descrito como sendo cognitivo, por conseguinte:

O consumidor se conscientiza de uma necessidade ou desejo e de um
possivel meio de satisfazé-lo, normalmente anunciado na propaganda de
uma nova marca. Recupera mentalmente as informac¢des do anunciante e
guando acha que ndo sdo adequadas, procura mais informacdes que tem a
mao para avaliar as alegac6es do anunciante e quando acha que nédo séo
adequadas, procura mais informacdes - talvez com outros fabricantes ou
com amigos. A deliberacdo que se segue implica uma comparacdo
detalhada dos provaveis atributos das marcas concorrentes e a selegéo
daquela que mais se aproxima dos objetivos do consumidor (BAKER, 2005,
p. 87).

Sendo assim, os estabelecimentos fisicos e virtuais se diferenciam
basicamente quanto a acessibilidade dos consumidores e adquirentes interessados

nos produtos, servigos e utilidades oferecidas. Por conseguinte, devido a facilidade
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de informacdes circulantes nos sistemas de redes, o e-consumidor acaba por se
beneficiar desse novo panorama social.
Cobra (2009, p.81) preceitua:

€ perigoso ndo conhecer em profundidade as motivagdes, necessidades,
preferéncias dos compradores. E recomendavel, sempre que possivel, um
estudo minucioso de comportamento de compra de cada agrupamento de
consumidores com caracteristicas semelhantes, pois isso permite
indicacdes mais seguras acerca do comprador, facilitando, em outras
tarefas (COBRA, 2009, p.81).

Nesta monta, Dantas (2005) pondera que as empresas inteligentes
investigam o processo de decisdo de compra envolvido em suas categorias de
produtos, observando até que ponto os consumidores estdo ou ndo envolvidos com
o produto, como eles escolnem suas marcas e qual € nivel de satisfacdo pos-
compra.

A lideranca de opinido (ou comunicacao boca a boca) é o processo que
deve ser observado visto que um pessoa (o lider de opinido) acaba por influenciar
informalmente as acdes ou atitudes de outras pessoas, que podem ser solicitadores
de opinido (SCHIFFMAN, 2012), cumpre salientar que nada impede que estas
formas possam ser apresentadas como envio de e-mail, sites de relacionamento ou
mesmo, em sala de bate-papo.

Pesquisas evidenciam que a pessoa média esta exposta em qualquer
lugar a cerca de 200 a 1000 comunicacoes de vendas por dia, mas sdo milhares de
vezes mais propensa a agir com base na recomenda¢do de um amigo ou colega
(SCHIFFMAN, 2012).

Apesar de que:

As tecnologias digitais possibilitam um personalizacdo muito maior de
produtos, servicos e mensagens promocionais do que as antigas. Elas
permitem que os profissionais de marketing adaptem os elementos do
composto de marketing as necessidades dos consumidores com maior
rapidez e eficiéncia, e criem e mantenham relacionamentos com cliente em
uma escala muito maior (SCHIFFMAN, 2012, p. 6).

Outro fator interessante a ser observado no que diz a respeito da
comunicagao digital, ela “possibilita a troca interativa em mao dupla, na qual os
consumidores podem reagir instantaneamente a mensagem do profissional de
marketing, digamos, clicando em links em um determinado site ou até mesmo ao sair
do site” (SCHIFFMAN et. al., 2012, p. 8).
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Um elemento que pode ser considerado parte central do comportamento
do consumidor é a tomada de decisdo no que tange os modos em que as pessoas
avaliam ou escolhem produtos que pode ser estimulado pelo grau de novidade ou
pelo risco envolvido na decisdo (SOLOMON, 2011).

A decisdo basicamente se apresenta em quatro comportamentos
interligados, sendo: o reconhecimento do problema, a busca de informacdes, as
avaliacdes de alternativas e a escolha do produto (GIGLIO, 2010; HOYER, 2011;
PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON, 2011). Em que o processo de
“hiperescolha do consumidor” pode até prejudicar as habilidades do consumidor na
tomada de decisdes inteligentes (SOLOMON, 2011, p.332).

Com algumas semelhancas Hoyer e Macinnis (2011), relatam que no
processo de tomada de decisbes precipuamente deve ser analisados:
reconhecimento do problema e busca de informagdes, julgamento e tomada de
decisdo baseada em alto esforco, julgamento e tomada de decisdo fundamentada
em baixo esforco e processos pos-decisao.

Para tanto, “tal processo implica que os gerentes devem estudar com
atencao os passos da tomada de decisao para compreender como 0s consumidores
obtém informacgfes, como formam crencas e quais critérios utilizam para escolher
produtos” (SOLOMON, 2011, p. 333). Por esta perspectiva, os profissionais de
marketing podem utilizar atributos adequados para personalizar as estratégias
promocionais de marketing direcionadas para estes usuarios.

Seguindo esta ideia, o comportamento do consumidor pode ser estudado
como um processo, que diversos autores dividem em etapas para alcancar a
decisao final. Este modelo desenvolvido por Engel envolve quatros pontos, a saber:
“os estimulos mercadoldgicos; as variaveis de influéncia (fatores individuais, sociais
e situacionais); o processamento de informacdo (memdria e aprendizagem); e a
sequéncia de deciséo, que é a parte mais elaborada, com cinco etapas” (GIGLIO,
2010, p.113).

No que se explana da decisédo, algumas literaturas sobre este modelo
demonstram claramente cada uma das etapas e outras ndo as classificam, mas
fazem abordagens das mesmas, as vezes simplificado ou ampliando o processo
gue basicamente se apresenta em quatro comportamentos interligados, sendo: o

reconhecimento do problema, a busca de informagdes, as avaliagdes de alternativas



30

e a escolha do produto (HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SANDHUSEN, 2010;
SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON, 2011, TORRES, 2009).

No que se refere ao reconhecimento do problema, diversos autores
apontam como sendo a mudanca do estado real para o desejavel ou ideal (HOYER,
2011; PINHEIRO, 2012; SANDHUSEN, 2010; SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON,
2011, TORRES, 2009).

Deste modo, Hoyer (2011, p. 174), ensina que “o processo de decisdo do
consumidor geralmente comeca quando o consumidor identifica um problema de
consumo que precisa ser resolvido”. A titulo de exemplo, tem-se o plano da Ford
para promocao do modelo hibrido do veiculo Fusion 2010, em que foi realizada uma
promocdo de uma viagem no Fusion novo com 0 objetivo estimular a venda para
futuros potenciais compradores. Assim, a Ford publicou os “sorteios no Twitter e no
Facebook, sendo que nas duas primeiras semanas [...] 70.000 pessoas requisitaram
mais informagdes a respeito do carro” (SOLOMON, 2011, p. 336).

Solomon (2011, p.337), cita o caso de uma “pessoa que fique
inesperadamente sem gasolina numa estrada tem um problema, assim como a
pessoa que se encontra insatisfeita com a imagem do seu carro, mesmo que nao
haja nada errado mecanicamente com ele”. Assim, descreve que os problemas
podem derivar de duas formas, a saber: reconhecimento da oportunidade e o
reconhecimento da necessidade, que pode variar conforme as mudancas do estado
real.

Depois que o consumidor reconhece o problema, a segunda premissa
gue deve ser observada, € a busca de informacfes, em que o0 consumidor procura
fazer uma busca interna que ndo sendo satisfatdria passa-se para a externa.
(PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012; SOLOMON, 2011). Desse modo “se o
comportamento do consumidor percebido/motivado pela necessidade for forte o
suficiente e o produto for capaz de satisfazer rapidamente essa necessidade, o
comprador provavelmente ndo chegara a esse segundo estadgio do processo de
decisdo” (SANDHUSEN, 2010, p.202).

No processo de busca de informacdes, o consumidor inicialmente faz uma
busca interna, e consultando sua memoria procura se lembrar de “experiéncias
anteriores com produtos ou marcas da categoria em questdo” (PINHEIRO, 2012,
p.70), nesse sentido, “quase todas as tomadas de decisdo envolvem alguma forma

de processamento de meméria” (HOYER, 2011, p. 174).
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Caso néo solucione o problema entéo ele passara para a busca externa,
representada pelas fontes pessoais, publicas e também as instituidas pelo pessoal
de marketing (PINHEIRO, 2012, p.70). No que tange a pesquisa on-line, os e-
consumidores sdo alvos faceis para os publicitarios, pois nessa relacdo consumista
0S consumidores expressam antecipadamente suas vontades de compra.
(SOLOMON, 2011, p. 339).

Importante ressaltar que o grau de risco percebido também pode
influenciar a decisdo do consumidor e tendem a demandar mais informacdes sobre o
produto ou servico (HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN, 2012;
SOLOMON, 2011)

Atualmente, no ambito da internet, os e-consumidores sabem que podem
encontrar informacdes importantes sobre os produtos e servicos na rede mundial de
computadores. Deste modo, “toda vez que necessita de uma informacgado, o
consumidor elabora uma pergunta, na forma de um conjunto de palavras, e por meio
de uma ferramenta de busca faz a pesquisa e utiliza os resultados para se informar
e instruir’ (TORRES, 2009, p.30).

Dessa forma, outra observacdo sdo as avaliacbes de alternativas “o
estagio de busca de informacdes esclarece o problema para o consumidor porque:
a) sugere critérios para orientar a compra; b) cria um conjunto de nomes de marcas
que poderiam atender aos critérios; c) desenvolve as percepcfes de valor do
consumidor” (PINHEIRO, 2012, p.70).

Sendo assim, conhecer e entender o perfil do comportamental do e-
consumidor e a influéncia no processo de decisdo de compra perante esta nova
forma de negociacado, determinando os fatores que influenciam o cyberconsumidor
na tomada de decisdo de compra pela rede mundial de computadores, demonstram-
se infimos no aprofundamento nas pesquisas para maiores esclarecimentos desta
tematica tao relevante no contexto social e empresarial hodierno, deste modo, este
referencial tedrico apenas busca colaborar para o desenvolvimento de futuras

pesquisas que podem contribuir nas praticas de marketing.



32

3 METODOLOGIA

Para se atingir o objetivo proposto, optou-se por uma pesquisa
exploratoria e qualitativa, pois “costuma ser usada para auxiliar na identificagdo de
atributos importantes para produtos e servicos, de ideias relacionadas a divulgacao
de marcas e campanhas publicitarias, além de caracteristicas comportamentais dos
consumidores” (VIRGILLITO, 2010, p.1), devido haver varias vantagens, como:
facilitar a solugdo do problema da pesquisa; também fornece ideias para os métodos
a serem utilizados, dentre outras, também foi utilizada a andlise de dados tedricos, o
gue € denominado como dados secundarios (SCHIFFMAN, 2012).

Foram utilizados dados secundarios, que sédo obtidos por meio da
documentacdo de sites, e dados primarios, individuais coletados pelo pesquisador
durante os meses de agosto e setembro de 2013. Assim, para esta pesquisa, a
amostra foi composta de 49 (quarenta e nove) cyberconsumidores agentes publicos
da Superintendéncia Regional de Ensino de Paracatu-MG.

No que se refere a natureza da pesquisa, teve como objetivo a aplicacao
especifica que é aprofundar o conhecimento acerca do fendbmeno das mudancas no
comportamento do cyberconsumidor, inserido numa cybercultura.

Para tanto, o método de procedimento e a selecdo dos dados na presente
pesquisa, relacionaram-se as caracteristicas do estudo e permitiram subsidios para
esta atender aos objetivos e responder a pergunta da pesquisa em questdo. Frente
ao exposto foi aplicado o questionario de pesquisa desenvolvido (ANEXO A).

Para Hoffmann (2006) o calculo da amostra pode ser atingindo pela
seguinte férmula:

Figura 1-Formula para céalculo amostral
Z*PO
El
1 ( Z*PO
N{ E’°

n =

1+ |

Fonte:Hoffmann(2006)
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a) o N refere-se ao numero total de agentes publicos que trabalham na
Superintendéncia Regional de Ensino de Paracatu-MG;

b) o n é o tamanho da amostra;

c) 0 z2 é o valor da distribuicdo normal em funcéao do nivel de confianca escolhido;
d) o p refere-se a percentagem com a qual o fendmeno se verifica;

e) 0 q representa a percentagem complementar (100-p);

f) o E é o0 erro maximo permitido.

Os valores p e g utilizados foram iguais a 50%. Conforme Hoffmann
(2006) isso maximiza o tamanho da amostra e aumenta o grau de confiabilidade da
pesquisa. Assim, os valores adotados para esta pesquisa, foram: os agentes
publicos lotados na Superintendéncia Regional de Ensino de Paracatu-MG. A
amostra consistiu num total de 49 (quarenta e nove) questionarios. Onde N € igual a
99; z €& 1,9; p é de 50%; g é 50%; e € 10%, tendo como numerador 96,04 e
denominador de 1,96, que nos remete a um total de 49 questionarios a serem
preenchidos.
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5ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario constituiu-se de 30 questdes (ANEXO A), e baseou-se na
aplicacdo de um universo totalizando 99 integrantes, foi coletado a amostra de 49
agentes publicos com atividade laboral na Superintendéncia Regional de Ensino de
Paracatu-MG com idade minima 18 (dezoito) anos e maxima de 57 (cinquenta e
sete). A aplicagédo ocorreu durante o periodo de dois meses (agosto e setembro) do
ano de 2013. No publico pesquisado obteve uma prevaléncia do género feminino,

sendo 41/49(84%) e 7/49(14%) masculino, que esta representado pela Figura 2.

Figura 2:Apresentacédo dos entrevistados por género.

B Feminino

H Masculino

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

As representacdes das Figuras 3 a 10 foram padronizadas da seguinte
forma: na cor azul estdo as pessoas que nao responderam o0 questionario, em
vermelho as que responderam positivamente e em verde aquelas que negativaram
suas respostas.

Com a anadlise dos dados obtidos péde-se observar que 36/49(73%) do
publico pesquisado possuem o habito de realizar compras pela internet e apenas
15/49(31%) ndo o possuem (Figura 3). Associando o fato motivacional pela compra
via internet verificou-se que ao aplicar o questionéario, a facilidade da forma de
pagamento foi um dos fatores para a realizacdo das compras. Obteve-se como

resultado 22/49(45%) dos participantes afirmaram que este fator néo foi decisivo
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para a efetuacdo da compra e 26/49(53%) declaram como fator importante nesta

decisao (Figura 4).

Figura 3: Apresentacao do héabito de realizar compras pela internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Figura 4: Apresentacéo da facilidade de forma de pagamento das compras
pela internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Com o mesmo intuito buscou-se verificar se o preco do produto adquirido

foi o fator preponderante para a realizacdo da compra e observou-se que
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37/49(76%) afirmaram que este foi um dos motivos para aquisicdo do produto, e
apenas 11/49(22%) afirmaram que esse fator ndo os motivou e apenas 1/49(2%)
nao quis opinar sobre o assunto conforme demonstra na Figura 5. Assim sendo
esses dados confirmam a teoria da racionalidade econémica proposta por Pinheiro
(2012) e Giglio (2010), pois que relatam que o consumidor faz suas escolhas de

consumo pautadas pela busca do maior beneficio.

Figura 5. Apresentacdo da importancia do preco disponibilizado na

internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Ao analisara pergunta que demonstra se 0s entrevistados conheciam o
produto, foi observado que antes de compra-los, eles o conheciam, podendo ser
confirmado pelos numeros, 25/49(51%) disseram que sim, 20/49(41%) relataram
que nado e apenas 4/49(8%) nao responderam. Confirmando a ideia apresentada
por diversos autores (GIGLIO, 2010; HOYER, 2011; PINHEIRO, 2012; SCHIFFMAN,
2012; SOLOMON, 2011) em que os clientes foram influenciados no processo de
consumo visto que as experiéncias passadas, valorizam a ideia, influenciando no
comportamento do consumidor. Aliado a estes dados foi verificado se o cliente por
conhecer o produto se sentiria seguro comprando pela internet e observou-se que
28/49(57,0%) responderam de forma afirmativa, 17/49(35%) foram negativos e
apenas 4/49(8,0%) nao quiseram opinar. De acordo com Solomon (2011), os

consumidores possuem uma maior confiabilidade em utilizar esse mecanismo para a
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realizacdo das compras, tornando-se um elemento considerado parte central do
perfil do comportamento do consumidor e da tomada de deciséo, estimulado pelo
grau de risco envolvido no processo (Figura6).

Figura 6: Apresentacdo da tomada de deciséo e a percepcdo ao risco em
relacdo as compras realizadas pelainternet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A questdo 16 do questiondrio avaliou se os consumidores antes de
realizar a compra consultaram sites de busca, o que é demonstrado na Figura7, que
37/49(76%) disseram que efetivam este procedimento, 8/49(16%) ndo o adotam, e
apenas 4/49(8%) nao opinaram a questao proposta. Giglio (2010) demonstra que é
possivel, aplicar o modelo de processo de etapas, que envolve a busca prévia,
considerando a intervencdo da internet, pois a mesma exerce influéncia
principalmente na etapa de busca das informagdes.

Associado a esta pergunta foi verificado se o0s usuarios buscam
informacOes nos sites de relacionamento antes da realizacdo da compra, sendo
verificado que 14/49(29%), confirmam que este meio € utilizado, em contra partida

30/49(61%) ndo adotam este procedimento, e apenas 5/49(10%) ndo opinaram.
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Figura 7: Apresentacado de cyberconsumidores que realizam a busca prévia
antes de realizar as compras pela internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Buscando avaliar se o produto consumido era para uso proprio elaborou-
se a questdo de numero 18 do questionario, onde 34/49 (80%) afirmaram esta
pergunta, 6/49(12%) se enquadram no consumidor secundario, pois afirmaram que
as compras sao feitas para terceiros e com 0 mesmo indice estdo aqueles que nao
quiseram julgar (Figura 8). Estes dados contradizem Dantas (2005), pois ele propde
gue a estrutura pode ser representada: pelo iniciador, que € a pessoa que sugere a
ideia de comprar um produto ou servi¢o; pelo influenciador, que é a pessoa cujo
ponto de vista ou conselho influencia a deciséo e pelo decisor, pessoa que decide
sobre quaisquer componentes de uma decisdo de compra, ou pelo comprador;

pessoa que efetivamente realiza a compra.
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Figura 8: Apresentacdo se o produto adquirido pela internet foi para uso
proprio.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A maioria do publico pesquisado deixa evidente a confianca repassada
pelas empresas de servigos on-line, visto que 41/49(84%) afirmaram néo ter sido
lesado em compras pela internet, o que fortifica cada vez mais o emprego desta
tecnologia, em contra proposta apenas 3/49(6%) disseram ter sido prejudicados
nessas compras, dos pesquisados 5/49(10%) ndo responderam a referida questéo o
gue pode ser observada na figura 9. Conforme Solomon (2011), o comportamento
do consumidor e a tomada de decisdo no que tange aos modos em que as pessoas
avaliam ou escolhem os produtos podendo ser estimulado pelo grau de novidade
disponibilizada on-line.
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Figura 9: Representacdo de cyberconsumidores que foram lesados de
alguma forma na compra do produto pela internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Os resultados encontrados evidenciam que 0s usuarios deste sistema, em
sua maioria efetivam as compras sem antes ter utilizado o mesmo, demonstrando
que este meio de comunicacdo exerce uma forte influéncia sobre os usuarios,
conforme apresentado na Figura 10, onde 35/49(71%) dos participantes, afirmaram
nunca ter usufruido o produto, apenas 10/49(20%) declaram previamente ter tido

contato com ele e, 4/49(8%) nao opinaram (Figura 10).

Figura 10: andlise da utilizagdo do produto antes da compra efetiva.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.
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Conforme os dados apresentados na Figura 10, pode-se relacionar que o0s
usuarios pesquisados confiam no produto, pois nunca o utilizaram, verifica-se que 0s
produtos adquiridos encontram-se em escassez No municipio, uma vez que 0S
consumidores afirmam a nao disponibilidade do mesmo, sendo representado pela
opinido de 25/49(51%) que afirmam tal escassez, 20/49(41%) opinaram que O
produto estava disponivel no municipio, porém sao adeptos ao produto 4/89(8%)
nao responderam a esta questdo do questionario. Comparando a regido com o
municipio, identifica-se uma maior escassez do produto no municipio, uma vez que
sua diferenca é de 76% dentre os entrevistados, confirmando a indisponibilidade do
produto no municipio, inversamente ocorreu com 0s entrevistados que responderam
gue o produto esta disponivel no municipio 12% € a diferenca encontrada, uma vez
gue a regiado oferece uma maior oferta dos produtos.

Os meios de comunicagdo apresentam varias caracteristicas que podem
influenciar os consumidores, em fun¢édo dos anuncios de seus produtos, que por sua
vez pode implicar o consumidor ao desejo de adquirir 0 mesmo. Os resultados da
pesquisa demonstram que esta decisdo apresentando diferentes variaveis, porém a
efetivacdo da compra dos produtos apresentou um resultado de 32/49(65%)
afirmaram que o préprio consumidor € responsavel pela efetivacdo da compra,
podendo ainda ser influenciada pelos irméos, pais, filhos, cénjuges, neto e amigo
pais apresentando as seguintes porcentagens: 6%, 2%, 8%, 4%, 12% e 12%
respectivamente, o que € representado na Figura 11.

Figura 11: Apresentacdo da tipologia das pessoas que influenciam na efetivacdo da
compra pelainternet
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.
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Ainda no sentido de investigar as possiveis influéncias exercidas sobre os
consumidores, foi definido pelo préprio pesquisador quais as pessoas que poderiam
induzir a escolha do produto adquirido, podendo ser exposto na Figura 12, tendo
como resultado, o proprio consumidor com uma maior prevaléncia quando se
comparado com as demais pessoas, representando 36/49(73%) dos respondentes
afirmando que ndo séo influenciados por nenhuma outra pessoa a nao ser sua
propria decisdo, seguidos por irmaos, pais, filhos, conjugues, netos e amigos,

apresentando uma porcentagem de 2%, 2%, 4%, 6%,8% e 8% respectivamente.

Figura 12: Apresentacédo da tipologia das pessoas que influenciam na escolha do produto.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

A predominanciana decisdo da compra pelo préprio consumidor, deixa
bem claro a sua tomada de decisdo para as compras realizadas on-line, sendo
independente da influencia, da efetivacédo, da decisdo e da prépria realizacdo da
compra. Contradizendo (SCHIFFMAN, 2012) onde diz que as pesquisas evidenciam
gue a pessoa média esta exposta em qualquer lugar a cerca de 200 a 1000
comunicagdes de vendas por dia, mas sdo milhares de vezes mais propensas a agir
com base na recomendac&o de um amigo ou colega. Destacando-se os dois ultimos
atributos, que podem ser visualizados nas Figuras 13 e 14, observou-se o préprio
consumidor perfazendo de 80% dos individuos pesquisados, em torno 4 a 8% dos
filhos e netos interferindo na decisédo e realizacdo da compra e proximo de 2 a 12%

estdo envolvidos os amigos. Em todas as analises que envolveram a tipologia das
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pessoas, 0os dados que mais chamaram atengcdo foram: o proprio consumidor, que
em todas as andlises liderou o maior percentual de participantes, em contrapartida
0S netos em todas as analises ndo contribuiram em nenhum aspecto analisado, este
por sua vez pode ser justificado pelo fato da faixa etaria do publico participante que

foi de 18 a 57 anos.

Figura 13: Apresentacdo da tipologia das pessoas que podem decidir a compra pela
internet.
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Figura 14: Apresentacao da tipologia das pessoas que efetivaram a compra
pela internet
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CONSIDERACOES FINAIS

O Comercio Eletrénico tem sido elemento constante de comercializacéo
de produtos e servicos on-line, com a devida utilizacdo de meios tecnoldgicos para
sua concretizagao.

Sendo notério, conforme vislumbrado pelos resultados, como a
coletividade brasileira tem buscado o uso dos meios eletrénicos, como forma de
viabilizacdo a comercializacdo e prestacdo de servicos pela Internet, devido a
requisitos de: comodidade, seguranca, comparacdo de precos, entre outros, iSSO
nao é diferente para a regido de Paracatu-MG.

Entretanto, neste contexto € relevante ressaltar, a importancia da analise
do perfil do comportamento desse consumidor que crescentemente vem assumindo
0 espaco dos consumidores tradicionais.

Nesse sentido, o estudo permitiu avaliar quais sdo as variaveis que
podem ser observadas acerca da decisdo de compra on-line efetivada pelos
cyberconsumidores no municipio de Paracatu- MG. Verificando que as tipologias das
pessoas nao influenciam proporcionalmente quando se comparado com a propria
decisao, tendo como principal publico os do género feminino, tendo como principais
atributos o preco, a indisponibilidade de produto no local, fortalecendo o servico on-
line. Apenas a hipotese a respeito da deficiéncia dos produtos no municipio e regido
propicia a busca e compra de novos produtos on-line, foi confirmada, tendo sido as
demais negadas.

Os dados representados deixam claro a forte contribuicdo no mercado on-
line dos cyberconsumidores, uma vez que o0 mesmo representa mais de 80% do
publico pesquisado, podendo contribuir para os investidores do sistema.

O marketing dessas empresas deve ficar atentos para a regido de
Paracatu-MG, uma vez que mais de 65% do publico pesquisado podem ser
considerados como cyberconsumidores, pois, eles possuem o habito de comprar
pela internet, podendo ainda ser majoritario com uma representacdo de mais de
55%, para os que afirmaram que a facilidade de pagamento, € um fator determinante
para efetuar as compras.

O perfil do comportamento dos cyberconsumidores da regido e Paracatu-

MG podem ser avaliados pelo quesito preco, uma vez que eles estdo atentos a
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respeito dos mesmos, pois, foi verificado que apenas 31,2% dos pesquisados, nao
sao influenciados pelos precos na decisdo de compras.

Um fator que nédo apresentou uma diferenca significante, foi se os
consumidores, ja conhecia os produtos, antes de efetuar as compras, o que ficou
muito proximo de 40%, demonstrando que eles aceitam o desafio de adquirirem um
produto antes mesmo de ter um contato prévio, em contrapartida mais de 55%
afirmaram que se sentiriam mais seguros se conhecessem o produto. O que pode
ser avaliado como um ponto negativo na visdo empreendedora do servigo on-line,
ficando entdo uma alerta para novas pesquisas acerca do assunto, visando uma
melhor aceitacdo da compra sem conhecimento prévio do mesmo.

Conclui-se que o0s cyberconsumidores estdo sempre buscando
informacBes em sites de relacionamentos, e que eles confiam nas compras on-line,
dando credibilidade as empresas, pois ainda ndo usufruiram dos produtos, sendo
gue 0S MesmoOos encontram em escassez N0 municipio e com uma maior prevaléncia
na regido. Predominantemente, os proprios usuarios deste sistema, tomam suas
decisbes, acerca de efetivar, escolher, decidir, bem como efetuar as compras pela

internet.
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ANEXO A

Prezado(a) Participante,
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Vocé poderia me ceder alguns minutos do seu tempo para completar uma pesquisa académica
referente a dissertacéo de mestrado em administracédo pela UNIMEP/SP?
O preenchimento da pesquisa levara aproximadamente 5 (cinco) minutos.
Sua participagdo €é totalmente voluntaria e tem como objetivo compreender melhor os fatores

relacionados a decisdo de compra pela internet.

Marque com um “X” a opgéo que responde a pergunta.

1) Vocé é morador da cidade de Paracatu-MG?

L] sim. " | N&o.
2) Vocé possui o0 habito de fazer compras pela internet?

[ ] sim. "] N3o.

3) O preco foi o fator preponderante que o levou a comprar pela internet?

4) A facilidade na forma de pagamento foi o principal fator que te levou a comprar pela internet?

L] sim. "I N&o.

L] sim. " N3o.
5) Quem o sugeriu efetivar a compra pela internet?
[] Ninguém. [ ]seuirmao. []seu pai.
[ um amigo. [ ] Sua irma. [ ] Sua mae.

6) Quem o influenciou na sua escolha?

[] Ninguém. [ ]seuirmao. []seu pai.

[ um amigo. [ ] Sua irma. [ ] Sua mae.

7) Quem efetivamente decidiu a escolha da compra pela
=N [ ]seuirmao. []seu pai.

[ um amigo. [ ] Sua irma. [ ] Sua mae.

8) Quem realizou a compra no site?

=N [ ]seuirmao. []seu pai.

[ um amigo. [ ] Sua irma. [ ] Sua mae.

09) Vocé ja conhecia o produto antes de compra-lo?

| sim. | Nao.

10) Qual é a sua religido?

11) Qual é a sua nacionalidade?

" | Filho.
" | Filha.

" | Filho
" | Filha

internet?

[ | Filho.
[ | Filha.

[ | Filho.
[ | Filha.

[] Esposa.
[] Esposo.

[] Esposa.
[] Esposo.

[ | Esposa.
|| Esposo.

[ ] Esposa.
|| Esposo.

| | Neto.
[ | Neta.

" | Neto.
| | Neta.

D Neto.
D Neta.

D Neto.
D Neta.



12) Sexo:

|| Masculino. | Feminino.

13) Qual é a sua raca?

14) Qual bairro em que vocé mora?

15) Qual é a sua idade?

16) Antes da efetiva compra pela internet, vocé consultou algum site de busca?

L] sim. " | N&o.
17) Vocé foi quem comprou o produto pela internet?

L] sim. " | N&o.
18) O produto comprado pela internet foi para uso proprio?

[ ] sim. " I Nao.
19) Vocé utiliza a internet para diversao?

L] sim. " | N3o.
20) Vocé utiliza sites de busca para obter informacdes sobre o produto antes de compra-lo?

[ sim. I Nao.
21) Vocé utiliza sites de relacionamento para se informar sobre os produtos antes de compra-los?

[ sim. | Nao.
22) Qual é a frequéncia que vocé acessa jogos on-line pela internet?

[ IMuita frequéncia [ lPouca Frequéncia [ I Nzo jogo

23) Qual é a renda familiar mensal?
L] Até R$ 1.356,00 reais
[ ] entre R$ 1.356,00 & R$ 2.711,99 reais
[ ] entre R$ 2.712,00 & R$ 6.779,99 reais
[] entre R$ 6.780,99 4 R$ 13.559,99 reais

[] 13.560,00 ou mais

24) Vocé se sente seguro comprando pela internet?

| sim. | Nao.

25) Vocé ja foi lesado de alguma forma quando da compra do produto pela internet?

[ ] sim. "] N3o.

50
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26) Vocé ja optou em comprar livro pela internet, pois ndo havia disponibilidade do produto na sua
regiao?

[ ] sim. " | N3o.

27) O livro que foi comprado por vocé havia disponibilidade para ser comprado nas lojas na cidade de
Paracatu-MG?

L] sim. "I Nao.
28) Antes da efetiva compra pela internet, vocé ja conhecia o produto?

L] sim. "I N&o.
29) Antes da efetiva compra pela internet vocé ja havia utilizado o produto?

[ ] sim. " | N3o.

30) Antes da efetiva compra pela internet vocé j& havia visto alguma publicidade deste produto em
algum site?

L] sim. " | N&o.
Obrigado pelas declaracdes!



