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FATORES INFLUENCIADORES NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
ONLINE ENTRE ESTUDANTES DA UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA -
CAMPINA GRANDE

Kalyne Vieira Ribeiro Vasconcelos '

RESUMO

A internet abriu um leque de possibilidades na dimensao online e incrementou sobremaneira
as relagdes comerciais, a ponto de mudar o aspecto cultural tanto do consumidor quanto do
empresario. Diante dessa nova conjuntura, houve um despertamento no que concerne a
compreender melhor os motivos do consumidor optar por essa modalidade de compra. O
objetivo deste estudo foi identificar os fatores que influenciam o processo de decisdo da
compra online de consumidores universitarios da UEPB. Para a realizagdo do experimento se
fez uso de pesquisa descritiva — quantitativa, inclusive com a aplicacdo de questionario na
modalidade de assertivas fechadas. O universo considerado de sujeitos foram os alunos da
Universidade Estadual da Paraiba — UEPB, campus 1, na cidade de Campina Grande — PB, e a
amostra foi composta por 198 estudantes questionados. Foram considerados oito aspectos
influenciadores na decisdo de compra, quais sejam: comodidade, comunicagdo, conveniéncia,
facilidade de acesso, informagao, preco, satisfacdo e seguranga. Apos a analise foi possivel
verificar que os resultados sugerem que os aspectos supracitados sdo fatores influenciadores
na decisdo de compra online.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Fatores de influéncia. Online.

1 INTRODUCAO

Os avancos tecnologicos estdo paulatinamente transformando a vida das pessoas em
perspectivas diversas, inclusive no que diz respeito as praticas de consumo que estdo
assumindo novas configuragdes, como ¢ o exemplo dos sites que influenciam o consumidor a
comprar de forma diferente do convencional.

Como enfatizado anteriormente, os avangos tecnologicos estdo criando novas
modalidades de consumo. Afinal, mister se faz considerar que se trata de uma feitio cultural
cada vez mais presente no cotidiano das pessoas. Nao ¢ por acaso a assertiva de Las Casas
(2011) que as pessoas sofrem muitas influéncias comportamentais decorrentes dessas novas
modalidades. Assim sendo, ¢ natural que os individuos se exponham a visualizacdes
corriqueiras na internet e que terminem de alguma forma influenciados por esses meios de

propaganda. Esse pesquisador também afirma que as propagandas por meio das redes
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computacionais podem exaltar ou derrubar algo com facilidade, especialmente, no que diz
respeito a produtos disponiveis no mercado, se constituindo como uma das fontes mais
importantes de divulgacdo comercial, pois os consumidores tém procurado cada vez mais
verificar antincios e comerciais antes de decidirem que produto comprar (LAS CASAS,
2011).

Kotler e Armstrong (2007) asseguram que, gracas a internet, os consumidores
contemporaneos estdo adquirindo mais facilidade para se comunicar com as empresas. Isso se
torna favoravel no momento de decisdo de compra, ja que traz consigo uma maior seguranga.
Para Kotler e Keller (2006, p.172) “o comportamento de compra do consumidor ¢
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais, ¢ psicologicos”. Posteriormente, eles
também alegam que ““as decisdes do comprador sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacado, circunstancias economicas, personalidade,
auto-imagem, estilo de vidas e valores” (p.179).

Diante dessas reflexdes iniciais, cabe destacar o problema de pesquisa que norteia este
trabalho, qual seja: Quais os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra online
entre estudantes da Universidade Estadual da Paraiba? Este trabalho tem como objetivo
analisar os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra online dos estudantes da
UEPB, a fim de conhecer o que buscam esses consumidores na hora da compra e quais os

fatores exercem maior influéncia nesse processo.

Para abordar as influéncias das compras online, esta pesquisa se baseou em algumas
contribuigdes de estudos desenvolvidos por pesquisadores diversos, tendo inicio com uma
analise do comportamento do consumidor, perpassando por reflexdes sobre e-commerce e
concluindo com os fatores de influéncia da compra online. Finalmente foi realizada uma
pesquisa de campo por meio de um questionario fechado para tentar compreender os fatores

de influéncia que atuam sobre o publico investigado.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: O PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA E SEUS FATORES DE INFLUENCIAS

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172) a 4rea de pesquisa de “comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e

descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades”.



Portanto, percebe-se que estes comportamentos atingem tanto a esfera individual como a
esfera coletiva.

Ademais, ha duas naturezas de produto: uma na dimensdo material e outra na
dimensdo de servigo. Para Las Casas (2011), o estudo desse comportamento perpassa por
conhecimentos em 4areas diversas, como economia, psicologia, antropologia, sociologia e
comunicagdo, por conseguinte, tem como objetivo estudar o que influencia e o perfil do
comprador, na perspectiva de elaborar planos de a¢do de marketing adequados.

Ainda para Kotler e Keller, “o processo de decisdao do comprador possui cinco estagios:
reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de

compra e comportamento pos-compra’ (2006, p.127), conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1. Modelo de Cinco Estagios do Processo de Decisdo de Compra

Busca por f . S,
informagoes v | L

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2007).

O reconhecimento da necessidade, ¢ o0 momento em que o consumidor identifica uma
precisdo especifica onde se faz necessaria uma solucgao, ou seja, existe diferenca no seu estado
atual para aquele que ele considera ideal. Kotler ¢ Armstrong (2007) sugerem que podem ser
mobilizados estimulos internos oriundos de aspectos pessoais como fome, sede, sexo, até se
tornar um comportamento impulsivo e estimulos externos decorrentes de antncios de
propaganda, ou até mesmo de simples conversas entre amigos.

Em se tratando da busca por informagdes, que ¢ o instante em que o consumidor
procura solucdes para satisfazer suas necessidades, utilizando as mais variadas plataformas de
sugestdes. Las Casas (2011) alega que os meios de comunicagdo que informam, persuadem e
vendem freqlientemente estao atingindo os novos consumidores.

No tocante a avaliacdo das alternativas, que € a ocasido em que o consumidor procura
beneficios a partir das solugdes oferecida pelo mercado, Kotler ¢ Keller (2006), apontam a
inexisténcia de um tUnico processo de avaliagdo e que os atuais modelos consideram tal
processo como cognitivamente orientado, pois admitem que o consumidor estabelece
julgamento de forma racional e consciente.

No que concerne a decisao de compra trata-se do momento em que o consumidor ja

tem analisado as opg¢des disponiveis e decide por aquilo que considera ser a melhor solucao
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para sua necessidade. Kotler ¢ Armstrong (2007), afirmam que essa decisdo geralmente esta
associada a escolha da marca favorita, porém dois novos fatores podem aparecer, um referente
a atitude dos outros, especialmente quando se trata de alguém importante na vida da pessoa, €
outro referente as situagdes inesperadas, seja de natureza de rendimentos e pregos esperados,
e beneficios da compra do produto.

O comportamento pods-compra diz respeito ao instante em que o consumidor ird
experimentar da satisfacdo ou da insatisfacdo referente a resolugdo da necessidade inicial. Os
autores Kotler e Keller (2006), quando se referem a esse comportamento, relacionam as
expectativas do cliente com o desempenho efetivado no produto. No caso do produto ndo
atender na plenitude as expectativas do consumidor poderd ficar desapontado. Por outro lado,
quando ¢ alcancado ele fica satisfeito e caso o produto exceda as expectativas, o consumidor
podera ficar maravilhado com o resultado.

Os principais fatores que influenciam o comportamento de compra de acordo com
Kotler e Armstrong (2007) sdo os aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Cultura,
no entendimento dos autores, se constitui como o principal causador dos desejos e
comportamento de um individuo. A priori todo grupo ou sociedade possui seus costumes e
valores proprios, que se configuram como cultura, inclusive pode variar bastante entre os
diversos segmentos populacionais.

Para Kotler e Armstrong (2007) a cultura se subdivide em subculturas que se
constituem por grupos de pessoas que compartilham experiéncias de vida em comum. Dentre
eles, destacam-se as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas.
Por fim, em relagdo as questdes culturais, ¢ importante que sejam consideradas as classes
sociais que dividem a sociedade em segmentos que compartilham valores variados entre si.

No que tange aos fatores sociais ndo hd como desconsiderar que a conduta do
consumidor recebe influéncia dos grupos sociais em que ele estd inserido. A familia termina
se constituindo como o de maior representagdo neste processo. Entretanto, ha outros grupos
de referéncia e que estdo associados aos papéis sociais e status do individuo em determinado
contexto.

Quanto a grupos de referéncia, Las Casas (2011) admite que o individuo tende a
adquirir produtos semelhantes aos outros membros do grupo. Ele também sugere que ha
influéncias mais assiduas, como seriam os casos das oriundas dos ambientes de trabalho ou

estudo.
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Para Kotler e Keller (2006, p. 177) “A familia ¢ a mais importante organizagdo de
compra de produtos de consumo na sociedade, € seus membros constituem o grupo de
referéncia primaria mais influente’’. Para eles, os pais e os irmaos constituem a familia de
orientagdo, que tende a perdurar no aspecto da influéncia durante a trajetoria de vida.

Para Kotler e Armstrong (2007) os papéis sociais e status sdo determinantes na escolha
dos produtos que as pessoas costumam escolher. Entretanto, esses papéis sociais e status que
os atores desempenham no seu meio estdo diretamente relacionados a posicdo ocupada nos
respectivos grupos. Nesse caso, cada individuo participa de distintos grupos sociais, desde a
familia até clubes e organizagdes diversas, independentes de serem mais ou menos atuantes.

Dentre os fatores pessoais que refletem na decisdo de compra destacam-se cinco
aspectos que foram sugeridos por Kotler e Keller (2006), quais sejam. O primeiro deles diz
respeito a idade e estadgio no ciclo de vida, isto ¢, decorre da relagdo entre a maturidade
cronologica e o interesse das pessoas na busca de adquirir produtos ou servigos. O segundo
trata da ocupacdo que afeta os bens e servigos que a pessoa adquire. A circunstancia
econdmica ou situagdo financeira - terceiro aspecto - de um individuo afeta a escolha do
produto que consome. O quarto aspecto trata da personalidade e auto-imagem que se refere a
psique humana e que cada um a tem de forma diferenciada, manifestada por meio da
autoconfianca, dominio, sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade.
Por ultimo, tem-se o quinto aspecto que trata do estilo de vida e valores que ¢ o padrdo de
vida de uma pessoa expresso na descri¢do dos fendmenos psiquicos € que se manifestam por
meio do estilo de vida, atividades, e interesses dos consumidores.

Para Kotler e Keller (2006) elencam quatro categorias de fatores psicologicos:
motivagdo, percep¢do, aprendizagem e memoria. Quanto a motivagdo, Freud diz que o
comportamento dos individuos ¢ basicamente inconsciente ¢ que ninguém chega a entender
por completo as proprias motivagdes, enquanto Maslow sugere que as necessidades humanas
sdo dispostas em uma hierarquia que vai da mais urgente para menos urgente, isto €,
comecando pelas fisiologicas, seguranga, relacionamento, estima e realizagdo pessoal. Por
fim, Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores, isto ¢, os /insatisfatores ¢ os satisfatores.
O primeiro fator associados a causas que geram insatisfacdo, enquanto o segundo fator
associado a causas que geram satisfagao.

No tocante a percepcao ¢ possivel destacar que ela se relaciona com a maneira que o
individuo percebe e se adapta ao mundo. Nao obstante, ela ndo se resume a apenas ao sentido

da visdo, mas, ¢ extensiva a todos os demais.
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Em relagdo a aprendizagem, as teorias apontam que ela ocorre por meio da interacao
de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos. Todos esses aspectos vao convergir para
as experiéncias do consumidor que podem ser categorizadas como positivas ou negativas.

A memoria, como ultimo fator psicologico a ser considerado, estd relacionada ao
acumulo de informagdes e experiéncias armazenadas na trajetoria de vida. Elas podem ser
curto prazo ou de longo prazo. As de curto sdo temporarias e as de longo prazo sdo

permanentes.

3 E-COMMERCE

A internet chegou nas vidas das pessoas de maneira pouco invasiva, mas rapidamente
se tornou um mecanismo indispensavel para certos segmentos populacionais, por conseguinte,
em virtude de ser uma ferramenta de busca eficiente, aumentou o poder de barganha do
consumidor. A tecnologia se faz cada dia mais presente nas atividades cotidianas, a ponto de
diminuir as relagdes comerciais presenciais, pois essas mudangas no mundo dos negocios tém
gerado novos comportamentos na aquisi¢do de produtos e servicos.

Por outro lado, as barreiras geograficas e a limitacdo de horarios foram superadas,
pressionando as empresas a se adequarem a essa nova realidade para permanecerem ou se
expandirem no mercado. Para Cobra (2015) o comércio eletronico tem impactado a maneira
de fazer compras, refletindo novos habitos comportamentais nas familias na busca de adquirir
o que desejam.

De acordo com O’Brien (2004), o comércio eletronico ou e-commerce, ¢ todo tipo de
compra e venda realizada virtualmente, que tem como plataforma de transacdo a internet.
Assim sendo, tornou-se atrativo para as organizagdes ¢ para os consumidores. Essa pratica
transnacional embora tenha iniciado héd vinte anos com as primeiras transferéncias eletronicas
de fundos, s6 de poucos anos para ca tem conquistado publicos tdo diversificados e para os
mais devidos fins. Para Cobra (2015) a internet tem diminuido distancias, além de facilitar o
acesso a produtos e servigos, por sua vez, ampliando o consumo.

Os consumidores estdo interessados em tomar decisdes de compras, de forma mais
agil e com melhores informagdes, em ambientes diversificados, portanto, o comércio
eletronico consegue proporcionar essas condigdes. Nao apenas os consumidores sao
beneficiados com esse processo, Kotler e Armstrong (2007) indicam uma divisdo do e-

commerce em categorias, intitulados como dominios de marketing online sendo a primeira
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delas B2B — Business to Business, referente as transagdes de e-commerce realizadas entre
empresas; a segunda B2C — Business to Consumer, referente as transagdes de e-commerce
realizadas entre empresas ¢ o consumidor final; a terceira C2B — Consumer to Business,
aquele como um modelo de negocio onde os consumidores oferecem as empresas produtos e
servicos; e em quarto lugar o C2C — Consumer to Consumer, que se trata da negociagdo direta
entre os consumidores. Para o presente estudo, o foco serd direcionado a categoria de e-
commerce B2C, que se destaca nesse tipo de comércio eletronico.

O crescimento do e-commerce nos ultimos anos foi algo nitido, tornando-se fator
determinante para as empresas em ascensdo. Por ser uma maneira de exposi¢do constante,
vinte e quatro horas por dia e com um arsenal de informacdes que tem gerado impacto nas
relacdes comerciais como um todo, ja que comprar ou vender produtos se tornou algo tdo
simples por meio de computadores, celulares e outros. Sdo algumas vantagens competitivas
que esse modelo de negdcio proporciona em comparacdo ao método tradicional de transagao
de bens e servigos. Cobra (2015) afirma que o e-commerce trouxe uma revolucdo nos
costumes das pessoas ¢ com reflexo nas relagdes economicas mundiais.

Por fim, ¢ pertinente destacar que ainda ha consideravel resisténcia por alguns
segmentos populacionais no tocante a compra por essa modalidade de e-commerce. Afinal,
ndo se sentem tdo seguras nessas relacdes ndo presenciais, ou ainda, preferem ter a
comodidade de levar o produto de imediato. Nesse caso, preferem fazer uso das modalidades
convencionais. Além do mais, ha também outros segmentos populacionais que ainda nao
dispdem de equipamentos eletronicos para se utilizarem desses procedimentos ou nao

adquiriram cultura assim procederem.

4 FATORES DE INFLUENCIA DA COMPRA ONLINE

Em se tratando de fatores relacionados ao ato da compra online serdo considerados
oito aspectos pertinentes ao estudo a ser realizado: comodidade, comunicagdo, conveniéncia,
facilidade de acesso, informacdo, preco, satisfagdo e seguranga. A comodidade esta
relacionada ao acesso disponivel para usufruto de algum beneficio, tendo a vantagem de ser
um meio cdmodo. E nesse espirito de qualidade do que ¢é favoravel que o consumidor busca
adquirir produtos ou servigos. O fato de ndo se deslocar resulta em poupa-lo quanto a um
estacionamento, por conseguinte, ocorrendo a redugdo do tempo e ocasionando um menor

esforco na referida aquisicdo, além do conforto que os consumidores t€ém de poder comprar de
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qualquer lugar. Alias, Kalakota e Whinston (1997) afirmaram que boa parte do crescimento
do e-commerce ¢ oriundo da percepgao de comodidade pelos clientes que usufruem do leque
de servicos online.

Comunicacdo ¢ um meio de comunicar idéias ¢ sentimentos num contexto de um
grupo social. No que concerne a comunicagdo do marketing, mister se faz que esteja
vinculada ao comportamento que se deseja atingir, na busca de influenciar os individuos a
agirem naquilo que vislumbram as empresas. Ultimamente, em decorréncia das mudangas
tecnologicas, a comunicagdo em massa tem passado por novas configuragdes e ampliado os
seus canais. Diante dessas mudangas, os consumidores estdo tendo acesso a bem mais
informacdes e, por sua vez, se tornando bem mais exigentes (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
E importante destacar que a comunicagio online faz com que o consumidor tenha uma visao
mais aprofundada de produtos que estdo a venda, e se sintam mais atraidos para a compra.

Conveniéncia refere-se a algo adequado, vantajoso e tutil. As lojas virtuais tém
alcancado grande sucesso e isso ocorre na sua maioria pela praticidade em efetuar compras,
afinal, é um tipo de comércio que esta disponivel as vinte e quatro horas do dia. Os
consumidores estdo interessados em fazer suas compras com maior rapidez. Assim sendo, o
dispositivo online proporciona esse aspecto, fazendo com que as pessoas que sofrem com a
correria do dia a dia possam consumir de maneira mais tranqiiila e receber os produtos em
casa. Portanto, as compras estdo sendo realizadas pelos consumidores atendendo as suas
proprias conveniéncias, sejam nas lojas, por meio de catalogos ou pela internet, mas isso nao
significa substituir um canal pelo outro (MONSUWE; DELLAERT; RUYTER, 2004, p.117).

Facilidade de acesso ¢ um meio acessivel com o propoésito de atingir um objetivo,
como ¢ o caso de pesquisar precos numa amplitude consideravel de comércios, seja em
carater nacional ou internacional. Também ndo serd necessario se submeter a longas filas, por
conseguinte, implicard na economia de tempo. H4 ainda a se considerar o aspecto facilitador
do pagamento. Portanto, esses sdo alguns fatores que atraem milhares de consumidores para
o comércio virtual, permitindo que a compra pela internet se torne algo freqiiente na vida das
pessoas que vivem sobrecarregadas de atividades, especialmente no meio urbano. Esse
processo de compra pela internet ndo s6 favorece a aquisi¢do dos produtos ao consumidor e
propicia ao empreendedor varejista uma nova modalidade de comunicacdo e distribui¢do aos
compradores (Baptista e Botelho 2006, p.61)

Informagdo ¢é toda e qualquer agdo que comunique algo a ser informado ou

transmitido. O cliente absorve a informagao a partir do momento que se expde a mensagem
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transmitida, mas obviamente que se faz necessario que sejam noticias atraentes ao
consumidor, ndo s6 no sentido de que compreendam brevemente o que ¢ divulgado, mas que
possa memorizar o tipo de produto ou servigo que se divulga. Portanto, incorpora a
capacidade perceptiva, de memorizagdo e o envolvimento do proprio consumidor, como foi
anunciado por Mowen e Minor (2003). O simples fato dos consumidores poderem acessar as
opinides de outros consumidores, ou at¢ mesmo de autoridades relacionadas ao produto ou
servigo que deseja, o deixard mais confiante por dispor de informacgdes e estimulard a
respectiva compra.

Preco diz respeito ao valor em dinheiro de um produto ou servig¢o. A redugdo de custos
¢ um dos maiores atrativos do uso do e-commerce, onde os consumidores conseguem reduzi-
los a percentuais extremamente atrativos, sem se falar da possibilidade instantanea de
compara¢ao de pregos. Cobra (2015) afirmou que a internet tem encurtado distancias e
deixado as pessoas mais proximas das empresas, facilitando o acesso a produtos e servicos,
diminuindo custos e refletindo no aumento do consumo, até porque sera quebrada a cadeia de
atravessadores. Por fim, cabe destacar que a possibilidade de fazer rapidas comparagdes de
pregos, também torna a compra online mais atrativa.

A satisfagdo tem a ver com um sentimento agraddvel que gera prazer em decorréncia
de eventos que ocorrem a nossa vontade ou se cumprem a nosso contento. Ela perpassa por
uma fase inicial atrelada a expectativa que se tem em adquirir algo até atingir ou ndo o que ¢
desejado (OLIVER, 1980). Ao se obter algo desejado o consumidor se sentira satisfeito,
contrariamente, no tera prazer nessa relagdo comercial. E importante a opinido positiva de
alguém que ja adquiriu aquilo que o consumidor deseja.

No tocante a seguranca ha necessidade que o consumidor se sinta seguro, para isso,
requer certeza ¢ confianga no produto ou servigo que tenta adquirir, estado do que se acha
seguro, certeza, confianga. Para Cheung-Ju e Hui-Ju (2009) a confianca no ambiente virtual
estd diretamente relacionada a que sejam resguardados os seus dados pessoais. Ademais, o
site deverd ter credenciais de credibilidade manifestas por selos e certificacdes de seguranca.
O proprio aspecto de evitar riscos de assaltos, sobretudo, nas cidades de médio e grande porte

do pais acaba estimulando o e-commerce, além de se resguardar dos riscos no transito.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Oliveira (2003, p.28) “entende-se metodologia como processo, onde se aplicam
diferentes métodos, técnicas e materiais tanto laboratoriais como instrumentos e equipamentos
para coleta de dados no campo”. A autora considera que € um processo que envolve todas as
etapas empregadas para constru¢do do trabalho cientifico, desde a sele¢do do procedimento
até a analise dos dados coletados. No caso deste trabalho, foi realizada uma pesquisa

descritiva, que de acordo com Gil (2011, p.28), as modalidades desse tipo de investigacao,

[...] ttm como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendomeno, ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo
¢ uma das suas caracteristicas mais significativas esta na utiliza¢do de técnicas
padronizadas de coleta de dados.

Para concretizar este experimento foi realizado um levantamento quantitativo. De
acordo com Fonseca (2002, p.20), esse tipo de pesquisa se subsidia dos conhecimentos
matematicos para descrever as causas dos respectivos fendmenos e as relacdes entre as
variaveis. No tocante ao universo populacional pesquisado, foram utilizados os alunos dos
cursos de administragdo, contabilidade e jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba —
UEPB, isto ¢, mais precisamente alunos de graduacgdo da area de humanas. Foi selecionada
aleatoriamente uma amostra de cento e noventa e oito estudantes tanto no turno matinal
quanto noturno, por meio do critério de acessibilidade para responder a pesquisa. Com uma
durabilidade de aproximadamente duas semanas.

No que concerne a coleta de dados foi utilizado um questionario, que de acordo com
Marconi e Lakatos (2003, p.201) “¢ um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito € sem a presenca do
entrevistador”. O questionario foi composto por vinte quatro questdes fechadas e cujos
resultados serdo apresentados por meio de graficos e tabelas, com os respectivos comentarios
analiticos de cada um dos instrumentos mobilizados.

As questdes foram categorizadas nos fatores de influéncia de compra online,
totalizando oito categorias. A andlise dos dados ocorreu por meio de levantamentos
estatisticos aliada a um processo descritivo simples, mas evocando na medida do possivel as

reflexdes teoricas apresentadas anteriormente abordadas. A partir dessa analise foi possivel
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verificar as influéncias dos meios online na decisdo de compra dos referidos sujeitos na

cidade de Campina Grande — PB.

6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta etapa estd composta por dois segmentos. Um que diz respeito ao perfil dos
respondentes e o outro que se refere aos fatores de influéncia na compra online. O primeiro
segmento tem um carater essencialmente descritivo, onde foram apresentados os seguintes
aspectos: género, faixa etaria, estado civil, nivel de instru¢do e renda mensal. Enquanto o
segundo ¢ de natureza analitica, onde foram avaliadas as seguintes categorias: comodidade,
comunicagdo, conveniéncia, facilidade de acesso, informacao, prego, satisfacdo e seguranca.
Portanto, foram analisados 198 questiondrios aplicados estudantes universitarios na cidade de

Campina Grande — PB.

6.1 Perfil dos Respondentes

Este segmento foi dedicado para descrever de forma mais delineada cada aspecto que
identifica o perfil dos respondentes, perpassando pelos aspectos supracitados, desde género

até a renda mensal.

6.2.1 Género

O questiondrio permitiu identificar se o respondente era de sexo masculino ou

feminino.

Gréfico 1. Género

W 48 % Masculino

W 52% Feminino

Fonte: Elaboragdo propria (2018).
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Pelo grafico apresentado acima, verifica-se que houve praticamente um equilibrio
entre os sujeitos questionados, sejam do sexo masculino ou sexo feminino. O primeiro atingiu

o indice de 48%, enquanto o segundo atingiu o patamar de 52%.

6.2.2 Faixa Etaria

Os dados apontam a predominancia de uma faixa etaria em detrimento das demais e

aliado ao segundo indice chegam a atingir 90% dos questionados.

Gréfico 2. Faixa Etaria

2% 1%

% W 15%15-19

m75%20-29
7% 30-39

W 2% 40-49

m 1% 50-59

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

O grafico 2 referente a faixa etaria mostra a supremacia dos jovens entre vinte e vinte
e nove anos, representando 75% do universo considerado. Isso justifica porque € nesse
intervalo de idade que se configura o publico universitario. Vé-se, em seguida, que 15%
representam a faixa etaria entre quinze e dezenove anos, correspondendo aos jovens recém-

saidos do ensino médio.

6.2.3 Estado Civil

O levantamento realizado permitiu verificar que o publico respondente € na sua
maioria composta por pessoas solteiras. Entretanto, também ha um percentual razodvel de

pessoas casadas.
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Grafico 3. Estado Civil

2% 1%

W 76% SOLTEIRO

m 21% CASADO

1 2% DIVORCIADO

B 1% UNIAO ESTAVEL

Fonte: Elaboragao propria (2018).

O perfil dos questionados demonstrou que o publico universitario ¢ a maior parte
formada por pessoas solteiras, o que de certa forma ¢ justificavel por se tratar de jovens e que,
quase sempre, ainda estdo em busca de estabilidade financeira. Por outro lado, a indicacdo de
21% para os casados pode sinalizar que a mudanga de estado civil de solteiro para casado nem

sempre ¢ impedimento para se vislumbrar uma formacdo académica.
6.2.4 Nivel de instrucao

Foi possivel verificar por meio do questionario que a ampla maioria dos respondentes
possui o nivel superior incompleto, mas o indice de 11% para nivel superior completo ainda ¢

valor consideravel.

Grafico 4. Nivel de Instrugao

0% 3%

m0%FUNDAMENTAL
W 3% MEDIO

m86%S. INCOMPLETO
W11%S. COMPLETO

Fonte: Elaboracao propria (2018).

Um fato que desperta a atencdo nesse quadro € que, embora a pesquisa tenha sido
realizada com estudantes com nivel superior, foi verificado nesse universo que 11% dos

questionados j& possuiam algum curso superior completo. Talvez esse evento possa indicar



20

que nem sempre a primeira formac¢ao vem completar as expectativas profissionais de quem se

submete a determinados cursos.

6.2.5 Renda Mensal

Os dados referentes ao rendimento mensal mostram um percentual significativo de
uma populacdo que tem um rendimento em torno de um saldrio minimo, enquanto quase a

metade desse mesmo percentual estd na faixa entre dois e quatro salarios minimos.

Grafico 5. Quanto a Renda Mensal

1%\1% 1%

M 65% 1 SALARIO

m32%02--04
1%5--7

1%8--10

B 1% ACIMA de 10

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Conforme se observa no grafico acima, a maior parte dos respondentes tem
rendimento com cerca de um salario minimo, representando 65% dos respondentes. Tal valor
¢ justificavel pela grande maioria estar apenas comegando a carreira profissional. Enquanto o
percentual de 32%, que estd na faixa entre dois e quatro salarios minimos correspondem

aqueles que estdo efetivamente no mercado de trabalho.

6.2 Fatores De Influéncia Na Compra Online

Este segmento foi dedicado para analisar os fatores que influenciam a compra online
dos estudantes universitarios. Foi usada uma codificacdo para identificar cada assertiva de
resposta na seguinte ordem: (C) concordo, (CP) concordo parcialmente, (NCND) nem

concordo nem discordo, (DP) discordo parcialmente e (D) discordo.

6.2.1 Comodidade
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A partir das reflexdes teoricas realizadas havia a expectativa e que foi confirmada no
levantamento efetuado, que a comodidade no e-commerce ¢ realmente um canal de

favorecimento a compra pelo cliente.

TABELA 1. Itens de avaliacdo de comodidade

AFIRMATIVAS C CP NCND DP D

1 — O conforto de comprar de quqlquer lugar € um fator 70% | 18% 79, 39 294
atraente na escolha do mercado virtual.

2 — O fato de ndo precisar se deslocar a procura de um
estacionamento ¢ um aspecto importante na hora de comprar 60% | 19% 15% 5% 1%
pela internet.

3 — A compra online requer menor esforgo fisico. 77% | 10% 7% 3% 3%

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Ao analisar a tabela 1 foi possivel constatar que o conforto de comprar em qualquer
lugar via mercado virtual, o fato de ndo precisar se deslocar a procura de estacionamento € o
menor esfor¢o fisico em decorréncia da compra online sdo aspectos muito significativos
quanto a comodidade, especialmente o primeiro e o terceiro aspecto que atingiram patamares
proximos a 80%. Apenas na questdo do estacionamento ¢ que ainda se verificou um
percentual de 15% que ndo concordaram nem discordaram. Portanto, o que vem confirmar a
constatacdo de Kalakota ¢ Whinston (1997) de que boa parte do crescimento do e-commerce
origina-se da percep¢do de comodidade pelos clientes que usufruem do leque de servigos

online.
6.2.2 Comunicacao

Nos elementos teoéricos foi destacada a atracdo que o fator de influencia da
comunicagdo exerce sobre o consumidor e apoOs a realizacdo da pesquisa esse evento se

confirmou como mostra a tabela 2:

TABELA 2. Itens de avaliagdo de comunicagdo

AFIRMATIVAS C Cp NCND DP D
ft — A consulta por informagdes de produtos disponiveis na 73% | 20% 1% 1% 39,
internet favorecem as compras.
5- As promocoes comumcadas por canais online sdo 56% | 329% 49% 30 50,
atrativas para o consumidor comprar.
6.—~A comunicagao online permite ao cor~1su‘mldor ter uma 33% | 30% 14% 19% 12%
visdo mais detalhada os produtos que estdo a venda.

Fonte: Elaboracéo propria (2018).
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Ap0s a verificagdo da tabela sobre comunicacdo, observa-se que o meio online termina
se constituindo como um atrativo de compra para o consumidor, pois ao analisar as
afirmativas do item quatro foi possivel constatar que o concordo atingiu o patamar de 73%,
enquanto o concordo parcialmente chegou a 22%. Portanto, o somatorio dos dois atingiu 95%,
0 que ¢ um valor extremamente significativo. Também foram considerdveis os valores de
concordo e concordo parcialmente no que tange ao atrativo da promocdo, pois apresentaram
os percentuais de 56% e 32% respectivamente, totalizando 88%. Por outro lado, a
comunicagdo online que permite ao consumidor uma visao mais detalhada dos produtos que
estdo a venda, teve um indice relativamente baixo no concordo que atingiu 33% quando
comparado com os itens quatro e cinco, mas adicionando-se aos 32% do concordo
parcialmente € alcangado o percentual de 65% o que se caracteriza também como aspecto

influenciador na decisdo de compra.
6.2.3 Conveniéncia
O levantamento dos dados veio confirmar o que foi discutido nas reflexdes tedricas

apontando a conveniéncia como um aspecto de influencia na decisdo de compra, como pode

ser constatado na tabela 3:

TABELA 3. Itens de avaliacdo de conveniéncia

AFIRMATIVAS C CP NCND DP D

7 — A disponibilidade de sites em qualquer horario é

. . . 81% | 14% 1% 4% 0%
conveniente a compra online.

8 — A correria do dia a dia faz com que a compra pela internet

. . 70% | 22% 6% 1% 1%
se torna mais conveniente.

9 — A conveniéncia de receber o produto em casa ¢ uma

L . 53% | 28% 15% 1% 3%
motivagao extra para compra virtual.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

O primeiro aspecto conveniente foi sobre a disponibilidade de sites em qualquer
horario, onde 81% dos respondentes concordaram e 14% concordaram parcialmente,
resultando em 95%. Portanto, o que demonstra a conveniéncia como algo adequado, vantajoso
e util. Isso também se verifica ao se considerar o aspecto da correria cotidiana, onde 70% dos
questionados concordaram e 22% concordaram parcialmente. Por fim, ainda foi possivel

verificar que 53% concordaram e 28% concordaram parcialmente que receber o produto em
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casa ¢ uma motivagdo extra ao consumidor, por conseguinte, o que reflete uma maior rapidez

na aquisi¢ao dos produtos em casa.

6.2.4 Facilidade de acesso

A pesquisa realizada veio trazer confirmagdo do que foi tratado sobre facilidade de
acesso quando diz que o processo de compra pela internet favorece a aquisi¢do de produtos,

como mostra a tabela a seguir:

TABELA 4. Itens de avaliagdo de facilidade de acesso
ITENS DE AVALIACAO C CP NCND DP D

10 — O fato dos sites estarem disponiveis de maneira facil, me

. S 43% | 47% 5% 3% 2%
estimula a escolher as lojas virtuais.

11 — A possibilidade de acesso a produtos nacionais e
internacionais com maior facilidade é um atrativo da compra 72% | 19% 6% 2% 1%
online.

12 — A auséncia de filas na compra online proporciona um

. ) . . 75% | 13% 7% 3% | 2%
atrativo a mais, especialmente pela economia de tempo.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).

Ao fazer a andlise dos dados expostos na tabela 4 sobre facilidade de acesso, foi
possivel constatar que a disponibilidade de acesso ¢ algo que estimula os consumidores a
escolherem as lojas virtuais. De acordo com o levantamento 43% concordaram e 47%
concordaram parcialmente que a disponibilidade facil das lojas virtuais o estimula na compra
por esse canal. Ademais, também se verificou que a facilidade pela abrangéncia de se adquirir
produtos nas esferas nacionais e internacionais ¢ mais um aspecto estimulador da compra
online, pois 72% responderam que concordam e 19% que concordam parcialmente,
totalizando 91%. Por fim, o fato de poupar o consumidor de submeter a filas também se
constituiu como outro aspecto de atragdo para compra online, pois 75% concordam e 13%

concordam parcialmente, que juntos correspondem a 88%.
6.2.5 Informacao
Nos elementos teoricos foi destacado que o cliente absorve a informagao a partir do

momento que se expde a mensagem transmitida. Esse evento foi verificado em parte no

levantamento realizado, como ¢ possivel visualizar na tabela 5:
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TABELA 5. Itens de avalia¢do de informacao

ITENS DE AVALIACAO C CP NCND DP D

13-A d1spon1b111da_de de_lnformagoes rapidas e claras 46% | 38% 6% 50, 50,
favorece ao consumidor virtual.
14 — O fato de se ter opinides de consumidores sobre os

produtos a serem adquiridos também estimula a compra na 54% | 31% 12% 2% 1%
internet.

15 — A opinido de autoridades relacionadas ao produto ou

servico a ser adquirido exerce grande influencia na decisdo de | 34% | 31% 20% 6% 9%
compra.

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

Na analise da tabela 5, € possivel constatar que nos trés itens ndo ha ampla maioria na
indicagdo do concordo, mas quando se considera esse tipo de resposta com o concordo
parcialmente mais uma vez prevalece a maior parte favoravelmente. No caso da
disponibilidade de informagdo rapida os dois juntos atingem um indice de 84%, enquanto a
opinido de consumidores terminou influenciando a 85% dos respondentes. Por fim, a opinido
de autoridades no tocante ao produto ou servigo alcangou a 65%, o que ainda representa um
valor consideravel na jungao do concordo com concordo parcialmente. Entretanto, ao verificar
as respostas de NCND (20%), DP (7%) e D (9%), totalizando 36% ¢ um valor representativo
de que a influencia de autoridades nao ¢ algo tao hegemonico. Por outro lado, os dois outros
totais de 84% e 85% sugerem que a disponibilidade de informagdes estimula a respectiva

compra online.

6.2.6 Preco

Nas reflexodes teoricas o preco foi apontado como um dos maiores atrativos do uso do

e-commerce. A analise dos resultados confirmou a afirmativa, como mostram os dados

abaixo:
TABELA 6. Itens de avaliacio de preco
ITENS DE AVALIACAO C CP NCND DP D

1 ~6 - O§ Valor§s dos produtos e servigos na modahda_de online 43% | 33% 13% 49, 79
s30 mais atrativos dos que os da modalidade presencial.

17 — O fato de poder fazer uma rapida comparagéo de precos o o o o o
torna a compra online mais atrativa. 66% | 25% 7% 1% 1%
18 — O consumo _Vmual_e aumentado em decorréncia dos 41% | 41% 14% 39, 1%
precos serem mais atrativos.

Fonte: Elaboragdo propria (2018).
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Ao analisar o item 16 € possivel constatar que 76% dos respondentes sinalizaram que
concordam ou concordam parcialmente, o que indica ser uma maioria bem representativa,
mas também chama a atengdo que 8% dos questionados foram taxativos ao negarem que a
modalidade online ndo apresenta pregos mais atrativos que a modalidade presencial. A
indicacdo no item 17 de 66% manifestarem que a possibilidade de comparacdo de pregos
torna a compra online mais atrativa ¢ um percentual considerdvel, mais ainda, quando ¢
adicionado com os 25% dos que concordam parcialmente, pois os dois juntos atingem 91%,
logo, pode-se afirmar ser realmente um aspecto atrativo, confirmando o que foi dito nas
contribuigdes tedricas. Por fim, por meio dos dados do item 18 em que concordo foi de 41% e
concordo parcialmente