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RESUMO

O presente trabalho teve como foco o comportamento do consumidor on-line,
explorando os principais fatores que influenciam as decisdes de compra nesse
ambiente. Com a crescente digitalizacdo do comércio, entender como o0s
consumidores tomam suas decisdes de compra tornou-se fundamental para empresas
gue desejam se manter competitivas. O objetivo buscou identificar quais os fatores
gue influenciam na decisdo de compra on-line dos docentes do Campus | da UEPB.
Para isso, foram avaliados quatro fatores comuns: Confianca, Conveniéncia,
Preco/Promocdo e Loja virtual. Para alcanca-lo, utilizou-se de uma abordagem
guantitativa e descritiva por meio da aplicacdo de um questionario semiestruturado.
Os resultados obtidos revelaram que, o fator precos e promocgoes se destacou como
o0 mais influente na deciséo de compra dos docentes. A pesquisa contribui para um
entendimento mais aprofundado das prioridades dos consumidores em ambientes
educacionais, oferecendo insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias de
marketing digital direcionadas a esse publico especifico.

Palavras-Chave: e-commerce; decisdo de compra; comportamento do consumidor;
compra on-line.



ABSTRACT

This work focused on online consumer behavior, exploring the main factors that
influence purchasing decisions in this environment. With the increasing digitalization
of commerce, understanding how consumers make their purchasing decisions has
become essential for companies that want to remain competitive. The objective sought
to identify which factors influence the online purchasing decision of teachers at UEPB
Campus |. For this, four common factors were evaluated: Trust, Convenience,
Price/Promotion and Online Store. To achieve this, a quantitative and descriptive
approach was used through the application of a semi-structured questionnaire. The
results obtained revealed that the price and promotions factor stood out as the most
influential in teachers' purchasing decisions. The research contributes to a deeper
understanding of consumer priorities in educational environments, offering valuable
insights for the development of digital marketing strategies aimed at this specific
audience.

Keywords: e-commerce; buying decision; consumer behavior; online shop.
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1. INTRODUGCAO

Os habitos de consumo foram significativamente transformados pelo crescente
desenvolvimento do e-commerce, evidenciando a relevancia de compreender o
comportamento do consumidor online e os fatores que impactam suas decisdes de
compra.

Devido a expansédo exponencial do comeércio eletrdnico nos ultimos anos, este
comportamento do consumidor é um campo de estudo que tem ganhado relevancia
académica e pratica. Segundo dados da Ebit | Nielsen, o e-commerce brasileiro
cresceu 41% em 2020 como consequéncia da pandemia do corona virus (COVID-19),
gue forcou muitos consumidores a passarem a fazer compras online (NIELSEN,
2021). Esse crescimento tornou mais importante que as empresas compreendessem
0S novos padrdoes de comportamento do consumidor para desenvolver estratégias
eficazes de marketing e vendas.

Diversos estudos destacam os fatores que influenciam a decisdo de compra
online, como a confianca no site, a qualidade das informacbes fornecidas, a
conveniéncia com facilidade de navegacdo e a estrutura do design, bem como as
avaliacbes e recomendacfes de outros consumidores Kim et al. (2008); Pavlou
(2003). A percepcédo de seguranca nas transacoes online também desempenha um
papel crucial, afetando diretamente a disposicdo do consumidor em realizar compras
pela internet (MCKINGHT et.al, 2002).

O procedimento de realizar transacdes financeiras, contratar servicos, fazer
compras e estabelecer outros vinculos comerciais por meio da internet esta se
tornando cada dia mais habitual entre consumidores de todas as idades (BASTOS, J.;
VILANOVA, M. 2019) isso faz parte da evolucdo do mercado mundial e € esse rapido
desenvolvimento de mercado que traz questionamentos em relacdo ao consumidor.

O presente trabalho, visa investigar os elementos que moldam o
comportamento do consumidor online, como foco, analisar os fatores determinantes
do processo de compra online sob a perspectiva da amostra do corpo docente do
departamento de Administracdo da Universidade estadual da Paraiba, concentrando-
se em quatro principais fatores crucias baseando-se no modelo de estudo proposto

por Geraldo e Mainardes (2017) no qual elencam: confianga, conveniéncia,
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preco/promocéo e estrutura da loja virtual como fatores positivos que podem afetar a
intengc&o de compra dos consumidores on-line.

Compreender como esses fatores influenciam as decisbes de compra desses
consumidores é essencial para que empresas e profissionais de marketing possam
desenvolver estratégias mais eficazes e alinhadas com as expectativas do mercado
digital. Diante disso, surge o seguinte problema: Quais os fatores determinantes
gue mais influenciam na decisdo de compra online dos docentes que atuam no
curso de Administragdo da UEPB campus I?

Baseando-se nessa premissa, o estudo tem como objetivo geral identificar
guais os fatores que mais e menos influenciam na decisdo de compra on-line dos
docentes que atuam no curso de Administragdo da UEPB campus I, possuindo como
objetivos especificos: identificar o perfil dos consumidores docentes que atuam no
curso de administracdo, descobrir a frequéncia de compras on-line por esses
consumidores e caracterizar quais os fatores cruciais que mais e menos influenciam
a decisao da compra na internet.

A intencéo de analisar essa amostra especifica é poder analisar sob os olhares
de um publico consumidor mais ativo e rentavel, ja que professores universitarios
especificamente do curso de Administracdo, precisam estar constantemente
atualizados sobre tendéncias de mercado e comportamentos de consumo dentre eles
o virtual, assim como também fazem parte desses consumidores para atribuir a
frequéncia que compram on-line com suas praticas docentes nas salas de aula.

A metodologia utilizada no presente trabalho, se desenvolveu de uma pesquisa
bibliografica com o objetivo de aprofundar a construcéo da literatura tedrica sobre o
objeto de estudo. Posteriormente, o instrumento de pesquisa foi um modelo de
entrevista semiestruturada com questionario previamente estabelecido de forma
presencial e virtual para a obtencéo dos dados a fim de determinar quais os principais
fatores cruciais que influéncia o comportamento de consumo entre os docentes que
atuam no curso de administracdo da UEPB a realizarem uma compra on-line.

Estdo incluidas na parte final as referéncias bibliograficas utilizadas para a
construcdo desse trabalho e o apéndice que contém a estrutura detalhada do

instrumento de pesquisa utilizado para obtencdo dos dados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial ted6rico se inicia a partir da abordagem literaria sobre o tema
comportamento do consumidor e comportamento do consumidor on-line;
posteriormente é abordado uma breve literatura do tema e-commerce e em seguida
0s principais fatores determinantes no processo de decisdo de compra on-line. Os
fatores cruciais tais como; confianga, conveniéncia, preco/promocéo e loja virtual séo

0s itens que terdo relevancia e destague neste topico.

2.1 Comportamento do consumidor

Os estudos sobre o comportamento do consumidor tém suas origens na
interseccao da psicologia e da economia. Seu objetivo € compreender 0S processos
pelos quais os individuos tomam decisbes de compra, explorando influéncias
psicologicas, sociais, culturais e econémicas que moldam seus comportamentos de
consumo. Essa area de pesquisa abrange desde impulsos emocionais até influéncias
sociais e caracteristicas demograficas que impactam as escolhas dos consumidores.

De acordo com os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) o comportamento
do consumidor se refere as acdes que as pessoas realizam ao adquirir, utilizar e
descartar produtos e servicos. Em termos mais simplificados, é frequentemente
descrito como a investigagcdo sobre os motivos pelos quais as pessoas fazem
compras. Esta abordagem presume que compreender as razdes pelas quais as
pessoas escolhem determinados produtos ou marcas facilita a elaboracdo de
estratégias para influenciar os consumidores.

Na visdo de Solomon (2016) o estudo do comportamento do consumidor
abrange os processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, adquirem,
utilizam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, visando satisfazer
suas necessidades e desejos.

E importante ressaltar a diferenca que existe entre comportamento de compra
e comportamento do consumidor, haja visto que segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005) a andlise do comportamento de consumo representa um esquema conceitual

mais amplo (...) porque levanta questbes que surgem depois que a compra ocorre.
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Nesta perspectiva, para o consumidor, a sua satisfacdo com a troca é determinada
pela sua satisfacao tanto com o uso do produto quanto com o processo de troca em
Si.
A medida que o consumidor ndo possui um entendimento completo do que
impulsiona suas decisfes, isso resulta em uma clara restricdo nas

contribuicbes que suas respostas a uma pesquisa de mercado podem
fornecer (LINDSTROM, 2008, p. 59).

Seguindo essa lbégica, Kotler e Keller (2006), todos os estimulos
comportamentais e de marketing permeiam a consciéncia do comprador, moldando
suas caracteristicas e processos decisorios que culminam em escolhas de compra.
Nesse processo, o profissional de marketing realiza uma analise comportamental para
desvendar os intricados meandros da mente do consumidor entre a recepcao dos
estimulos externos e os diversos fatores que influenciam sua decisao de compra.

Sob a perspectiva dos autores Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 74), “o
reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o
que ele ou ela percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas.” Compreender as
variacdes nos critérios de compra e nos estilos de comportamento é fundamental, uma
vez que as pessoas buscam satisfazer suas necessidades e desejos de diversas

maneiras.

A cultura de consumo esta ligada intrinsicamente a decisGes sociais quanto
pessoais e associada a revolugdo industrial, que gerou excessivamente a
venda de produtos, levando transformacg@es para a constru¢cdo de um modo
de vida guiado pelo consumo (FONTENELLE, 2014, p. 220).

Para se ter uma melhor compreensdo sobre o0 comportamento de
consumidores, é essencial que nos atentemos ao que podemos chamar de Anélise de

Mercado.

A andlise de mercado € o processo de analisar as mudancas nas tendéncias
do consumidor, concorrentes atuais e potenciais, forcas e recursos da
empresa e 0s ambientes legais, tecnoldgicos e econémicos. Todos esses
fatores adicionam profundidade e insight no potencial de sucesso de um
plano para um novo produto ou servigo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 38).

Uma boa analise de mercado influéncia para um melhor desempenho na busca
de consumidores que desejem optar pelo produto ou servigo oferecido (SEBRAE,
2023).
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2.2 Comportamento do consumidor online

Desde sua criagao, a internet tem causado mudancas profundas no Brasil e no
mundo. Com seu potencial impacto nos setores comerciais € uma capacidade de
crescimento cada vez mais acelerada, torna-se evidente que novas lacunas na
compreensao do fendmeno do consumo online continuem a surgir na sociedade.

Para Garcia (2007), com a chegada da internet e do comercio online, as
relagbes consumidor — empresa se modificaram, o que resultou em mudancas no
comportamento dos clientes. O consumidor passou a possuir maior acesso a
informacgdes sobre produtos, precos e concorrentes além da eliminacgéo de restricbes
que a internet proporciona.

Seguindo nesta premissa, Muller (2013) afirma que a sociedade experimentou
um grande impacto com o avango da internet, oferecendo as pessoas um meio de
comunicacdo mais informal, rapido e eficiente. Além disso, a internet foi fundamental
para o surgimento do comércio eletrénico, o qual trouxe desafios significativos para
0s métodos tradicionais de compra e venda online.

Nessa visdo dos autores, é perceptivel que com o crescimento da internet, as
empresas precisaram adotar um novo metodo de expor e lucrar com seus produtos
ou servicos. O ambiente virtual se tornou um mercado amplo e acessivel para aqueles

gue optam por acompanhar a evolucéao digital.

A internet tem causado mudancas significativas ha maneira como as pessoas
se comunicam, trabalham, realizam pesquisas e se mantém informadas e
além disso, ja transformou a maneira como elas fazem compras. Esse
fendbmeno tem o potencial de redefinir diretamente as relacdes entre
empresas e consumidores (CARO, 2010, p.7).

Arantes (2016) destaca que atualmente, € comum recorrer a internet para
compras, contratacdo de servicos, transacdes financeiras e outras interacfes
comerciais. Essas praticas sao reflexo da evolucdo do comércio eletrénico
principalmente no Brasil, que, embora relativamente recente, ja possui uma
significativa trajetéria.

Conforme dados estatisticos realizados pela Internet Worldstats (2022) o

namero de internautas no mundo chegou a 67,9% da populagdo em junho de 2022 e,
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no Brasil, 0 aumento da penetra¢gdo da internet chegou a 82,8% da populagéo também

nesse mesmo periodo, evidenciando a maior utilizacdo desse meio.

Entender o comportamento do consumidor online é essencial para
compreendermos o impacto das mudancas culturais, econdmicas e
tecnolégicas na vida de todos, seja na rotina das empresas, seja o dia a dia
das pessoas (CONTENT, 2020, p. 2).

Segundo Molesworth (2013), a adoc¢éo de tecnologias digitais na vida cotidiana
também teve uma influéncia profunda na forma como consumimos outros bens e
servigos. Os produtos sdo cada vez mais examinados, comparados, adquiridos e
pagos na internet e através de servicos moéveis.

De acordo com os autores Menezes, Kovacs e Alencar (2007) é importante
compreender as preferencias individuais quanto ao consumo de produtos e servigos
online: como compram, o0 que compram, onde compram, com qual frequéncia
compram e, com base nesses dados, elaborar estratégias de marketing destinadas a
influenciar as decis6es dos consumidores ao buscarem novos produtos ou servicos.

Para Morgado (2003), a analise das caracteristicas individuais dos
consumidores online tem sido central nos estudos relacionados ao perfil do usuario
na internet. Alguns desses estudos se baseiam em dados do perfil do comprador
online. A busca por compreender esses perfis online revela que caracteristicas

econdmicas e demograficas desempenham um papel fundamental nesse processo.

2.2.1 O e-commerce

Analisando o conceito de Claro (2013) o comércio eletrbnico ou e-commerce,
ou ainda comercio virtual (ou online), refere-se a uma forma de transacao comercial
realizada principalmente por meio de dispositivos eletrénicos, como computadores.
Contudo, nos dias de hoje, outros dispositivos conectados a internet, como
smartphones, tablets e diversos outros meios, também desempenham esse papel.

No que diz Kotler (2000), o comércio eletrbnico representa uma oportunidade
para diversas empresas aumentarem seus lucros, reduzirem custos e aproveitarem a
conveniéncia da internet. Isso se deve ao fato de que o processo se torna mais

econdmico, rapido e elimina a extensa burocracia usualmente presente.
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Partilhando do mesmo conceito, Jain, Malviya e Arya (2021) afirmam que o
comércio eletrbnico ou e-commerce cresceu através da enorme penetracdo da
Internet. A Internet e os smartphones literalmente fizeram parte de todas as vidas. A
Internet ndo constitui mais uma fonte de inteligéncia, mas € um meio eficiente pelo
quais cavaleiros, carpinteiros, médicos etc. podem comprar, ler, comunicar e até
mesmo receber servigos.

Montenegro (2021) argumenta que a disseminacao generalizada do acesso a
internet, a partir dos anos 90, observou-se um crescimento significativo do e-
commerce, contribuindo, em muito, o alto nivel de conectividade alcancado,
possibilitando que tanto pequenas quanto grandes empresas aproveitassem a

oportunidade de criar um Website com uma plataforma de e-commerce integrada.

Assim, todas as transacbes comerciais sdo realizadas por meio de
ferramentas online. Dessa forma, fica facil entender que o e-commerce
envolve muito mais do que apenas a criacdo de um site. Trata-se de um tipo
de empreendimento que se diferencia pela sua estrutura de funcionamento
totalmente diferente das compras feitas em supermercados fisicos
(OLIVEIRA, 2020, p. 5).

2.3 FATORES QUE DETERMINAM O PODER DE DECISAO DE COMPRA ONLINE

Os consumidores possuem caracteristicas Unicas e sao influenciados por
diversos fatores na tomada de decisdo de compra (SOLOMON, 2016).

Na perspectiva dos autores Cavalcanti e Doneux (2021) ao longo de todo o
processo de decisdo de compra online, o consumidor normalmente avalia uma série
de fatores, que podem leva-lo a concretizar a compra ou néo, e tais fatores podem
refletir de forma direta no sucesso das empresas varejistas online.

De acordo com o estudo de Caro (2010) o comportamento no ambiente online
pode ser afetado por uma variedade de influéncias, que podem incluir fatores culturais,
sociais, individuais e psicologicos. Além disso, ele € impulsionado pelas condicGes
externas, como aspectos econdmicos, tecnolégicos, politicos, culturais e ambientais,
bem como pelos estimulos provenientes das estratégias de marketing.

Rosario et al. (2021) evidenciam que o marketing online pode influenciar as
decisbes dos clientes virtuais ao se desenvolver uma experiencia online adequada,

com uma combinagdo complexa de funcionalidades, assim como informacoes,
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emocdes, sugestdes, estimulos e produtos/servigos na plataforma de interface entre
empresa e clientes.

Segundo o Sebrae (2022) estudos indicaram que 92% dos brasileiros atribuem
grande importancia ao fator de entrega dentro do prazo ao realizar compras pela
internet. Esse dado destaca a relevancia da logistica na estratégia de vendas digitais
ou omnichannel, que pode abranger tanto a compra online quanto a retirada na loja
fisica.

Este estudo, busca analisar os principais fatores determinantes para o processo
de compra no ambiente on-line. Para isto, para compreender os levantamentos
envolvidos nessa questdo de decisdo da compra online, € considerado o que alguns
autores apresentaram sobre o0 assunto na literatura com os principais fatores cruciais

de influéncia, baseados no estudo inicial proposto por Geraldo e Mainairdes (2017).

2.3.1 Confianca

Para os consumidores se sentirem seguros ao realizar transacdes pela internet,
e fundamental que possam ter confianca no processo de compra online. A presenca
de certificados de seguranca, politicas de devolucdo e garantias, avaliacbes de
produtos, a reputacdo do vendedor e selos de confianca, além de uma experiéncia de
compra facil e transparente, sdo alguns dos elementos que estabelecem isso. Os
clientes que tém confianca na loja virtual estdo mais voltados a realizar compras e
retornar em menos tempo.

Conforme Rosério et al. (2021) argumentam, existem varios elementos que
podem corresponder a confianca online, entre os quais se salienta a seguranca nas
transacoes, diversas opcdes de pagamentos, politicas de garantia e devolucéo,
reembolsos, bénus e compensagdes em casos de insatisfagdo e sistema de FAQ’s
(frequently Asked Questions).

Para Antunes (2011) o fator confianca é avaliado através de aspectos como a
seguranca na protecdo dos dados pessoais, a garantia de que o pagamento sera
processado corretamente, sem cobrangas duplicadas, e a confiangca na entrega do

produto em 6timas condi¢gfes, assegurando que a compra chegara sem danos.
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De acordo com Arantes (2016) apds analisar os resultados obtidos de uma
pesquisa relacionada a confianga em compras online, foi notado que conforme a
confiangca do cliente no site aumenta, as chances de efetuar a compra também
crescem. Geralmente, o consumidor hesita em fornecer seus dados a um site com
reputacéo menos estabelecida no mercado ou a uma nova loja, especialmente se nao
houver recomendacdes de pessoas proximas.

Ao ficar interessado em um determinado produto, o consumidor tende a pesquisar nao
apenas sobre aquilo que pretende comprar, mas também sobre a loja, a fim de saber
se os clientes estéo satisfeitos, garantindo uma maior confianga (MAGESHOP, 2022).

A falta de confianca pode levar a resisténcia no compartiihamento de
informacdes pessoais e financeiras, prejudicando as vendas e a fidelizac&o do cliente
(KIM et. al., 2008).

2.3.2 Conveniéncia

A conveniéncia é frequentemente citada como uma das principais razdes para
a preferéncia dos consumidores pelas compras online em vez de visitas a lojas fisicas,
sendo um fator chave para a fidelizacéo do cliente (RAY et. al., 2019).

Segundo o que afirmam Panda e Swar (2013 apud Cavalcanti e Doneux 2021)
a conveniéncia esta correlacionada com a forma como os clientes veem as vantagens
de fazer compras online. Pode ser a simplicidade de receber o produto em sua casa,
em vez de visitar uma loja fisica, ou o fato de o produto ndo estar disponivel localmente
e estar disponivel apenas online para atender as suas necessidades.

Baseando-se na mesma ideia, Katawetawaraks & Wang (2013) destacam, o
fator conveniéncia diz respeito a capacidade do consumidor adquirir produtos ou
servicos desejados, independentemente do horario ou local em que se encontra, sem
limitacbes quanto ao horario de funcionamento das lojas. Além da compra de
produtos, os consumidores também buscam por servicos, como o atendimento ao
cliente, que, em algumas lojas online, esta disponivel 24 horas por dia, 7 dias por
semana.

A comodidade e eficiéncia na entrega de produtos online se torna uma das

caracteristicas mais notaveis do e-commerce. Entregas rapidas e diretas, tornam todo
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0 processo de compra mais simples e sem complicagdes, evidenciando Vieira (2019)
afirmando que os consumidores estdo cada vez mais abertos a utilizar diferentes
métodos de entrega, como a entrega no local de trabalho, a retirada em lojas fisicas
e a opcdo de drive-thru. Isso permite que o cliente adapte a entrega da compra ao
seu horario mais conveniente.

Indiani e Fahik (2020) explicam que a conveniéncia € a percepc¢dao do
consumidor de que uma transacdo online é facil e agradavel, sem gerar qualquer
carga psicologica. No entanto, os autores argumentam que a conveniéncia da
transacdo online pode ser comprometida por erros técnicos, lentiddo no carregamento

de dados, formularios de pedido demorados e processos de registro complexo.

2.3.3 Pregco / Promocéo

A promocdo € uma pratica que conecta a empresa com o cliente, sendo uma
estratégia para criar oportunidades, alcancar mais clientes e tornar o relacionamento
duradouro. Uma promocéo € vista como um incentivo para estimular a compra.
(LAMPERT, 2011).

Vieira (2019) afirma que, os consumidores se beneficiam da oportunidade de
comparar precos e produtos de diferentes marcas e lojas, permitindo a analise das
caracteristicas de cada produto especificadas nos websites. Adicionalmente, as lojas
online geralmente oferecem descontos ou cddigos promocionais exclusivos para
compras pela internet o que pode ser considerado outra vantagem para clientes.

Para entender melhor como o preco e as promocfes afetam a decisao de
compra de produtos na internet, uma analise feita por Santos e Azevedo (2015) em
uma pesquisa de campo constatou que a preferéncia dos consumidores pelo comércio
eletrénico é evidente, com 77% dos entrevistados indicando que o preco desempenha
um papel significativo em suas decisdes de compra. Nas lojas online, a auséncia de
despesas com funcionarios permite que oferecam produtos e servicos a precos mais
competitivos, além de condi¢cbes de pagamento que muitas vezes ndo sao possiveis
nas lojas fisicas. Isso torna o ambiente virtual mais atrativo para esses consumidores
(SILVA, B.; AZEVEDO, S. B. 2015).

! Drive thru: Servigo pensado para oferecer rapidez e comodidade realizando transaces sem
precisar sair do veiculo.
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Em uma pesquisa feita por Sa (2023) foi demonstrado que o pre¢o € um dos
principais fatores que o consumidor online ira optar pela compra, com 73,7% dos
respondentes afirmarem que podem encontrar mais promogdes e facilidade para
comparar pre¢os no ambiente virtual. O que evidencia que esse fator se torna um dos

grandes motivadores para o processo de decisdo de compra online.

2.3.4 Loja Virtual

Para os autores Joia e Oliveira (2008) destacam que no comércio online,
grande parte da comunicagdo com os consumidores ocorre através da interface da
loja virtual. Assim como no mundo fisico, essas lojas oferecem uma variedade de
recursos destinados a aprimorar a experiéncia do cliente: ampla selecéo de produtos,

chat online para esclarecer duvidas, suporte técnico, servicos pos-venda, entre outros.

Um site deve possuir uma boa qualidade de apresentac&o, um design criativo,
informacdes relativas aos artigos apresentados, bem como 0s precos e
carateristicas, e para tal € necessario uma boa comunicacdo e promocao, a
fim de cativar o consumidor online a explorar as ofertas disponiveis (Rosario
et al, 2021, p. 14).

Conforme Saloméao (2006) argumenta que, as dimensdes do design de lojas na
web estdo interligadas com questdes de marketing e técnicas. Por exemplo, se o
produto e a cadeia de valor contém uma riqueza de informacdes, € aconselhavel
considerar um design de pagina igualmente informativo.

Baseando nesse raciocinio Napitupulu & Kartavianus (2014) complementam
gue, é crucial manter o design do site online atualizado e adaptado para atender as
expectativas e demandas dos usuarios, uma vez que as preferéncias individuais em

relacédo a estética e funcionalidades podem variar entre eles.

O quadro 1 a seguir, demonstra de forma resumida os principais fatores
cruciais de influéncia no processo de decisdo de compra online, baseado na literatura

encontrada dos autores citados neste referencial.



Quadro 1 - Principais fatores comuns de influéncia na compra on-line

Fatores comuns de influéncia na

compra on-line

Autores

Confianga

Rosario et. al., (2021); Antunes
(2011); Arantes (2016); Mageshop
(2022); Kim et. al., (2008).

Conveniéncia

Panda e Swar (2013); Cavalcanti e
Doneux (2021); Katawetawaraks &
Wang (2013); Vieira (2019); Indiani e
Fahik (2020); Ray et. al. (2019).

Lampert (2011); Vieira (2019); Santos

Prego/Promogao e Azevedo (2015): S4 (2023).
Joia e Oliveira (2008); Rosario et al,
Loja virtual (2021); Salomao (2006); Napitupulu

& Kartavianus (2014).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A figura 1 abaixo, demonstra as etapas e os fatores que podem influenciar o

consumidor na hora da compra online, adaptada do modelo proposto investigado por

Geraldo e Mainardes (2017).

Figura 1 - Etapas e fatores que podem influenciar o consumidor na compra virtual

CONFIANGA

CONVENIENCIA

CONSUMIDOR ONLINE

NECESSIDADE DA COMPRA

LOJA VIRTUAL

i

PREGO/PROMOGAO ]

Fonte: Adaptagdo do modelo de Geraldo e Mainardes (2017).
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O modelo proposto, busca demonstrar de forma resumida como funciona o
processo de decisdo da compra online que o consumidor ird optar, levando em
consideracao que durante a deciséo, ele pode ser influenciado pelos fatores que mais
achar relevante para satisfazer a sua necessidade.

3. METODOLOGIA

Diante da definicdo de Gil (2007), podemos considerar pesquisa como sendo
“o procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sao propostos”, complementando o conceito anterior, vale citar o
trazido por Gerhardt e Silveira (2009) que fala que a pesquisa cientifica € a similar a
inquisicdo, o procedimento sistematico e intensivo, que objetiva a descoberta e
interpretagcéo dos eventos que sédo introduzidos em uma determinada realidade.

De acordo com Richardson (1985), a pesquisa quantitativa busca “caracterizar
0 emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto
no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas”.

A pesquisa exploratéria, segundo Gil (2007), tem como objetivo tornar o
problema mais explicito e proporcionar familiaridade com o mesmo, onde a grande
maioria das pesquisas deste carater envolve: levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e a
analise de exemplos que facilitem o entendimento. Para entender a pesquisa como
descritiva, também se pode partir do conceito de Gil (2007), onde se diz que esta tem
por objetivo descrever as caracteristicas de determinados fenbmenos ou populacao e
estabelecer relacbes entre variaveis.

O levantamento dos dados foi realizado em duas etapas. Na primeira etapa, foi
realizada uma pesquisa bibliografica com o objetivo de elevar o conhecimento e
compreensao sobre o objeto de estudo, assim como auxiliar o desenvolvimento da
formulacdo do problema pesquisa. Sobre a pesquisa bibliografica, Marconi e Lakatos
(2003) discorrem que esta “abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relagao
ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico, etc.”. Na segunda etapa,
desenvolveu-se uma pesquisa de carater quantitativa e descritiva, com corte

transversal.
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Foi utilizado o instrumento a partir de um questionério previamente definido com
a aplicacdo da Escala do tipo Likert de forma online hospedado na plataforma google
forms como também de forma presencial com professores que ndo acessaram o
questionério online. A populacdo alvo do estudo foi definida com professores que
atuam no curso de Administracdo da UEPB Campus — I. A coleta de dados ocorreu
durante os meses de maio e junho de 2024. Alcancou-se 20 respostas validadas por
oportunidade e acessibilidade que foram utilizadas para a andlise dos dados.

3.1 Instrumento de pesquisa

O modelo de questionario utilizado na pesquisa foi elaborado e adaptado do
modelo originalmente desenvolvido por Cavalcanti e Doneux (2021). As adaptacdes
incluiram caracterizar o perfil social dos docentes, além de elaborar questdes focadas
nos quatro principais fatores abordados no referencial teérico de acordo com o estudo
de Geraldo e Mainardes (2017), visando a melhor adequagcdo ao contexto e aos
objetivos desta pesquisa. Foram elaboradas 24 questdes nas quais foram dispostas
de 3 questdes para caracterizacdo da populacdo-alvo, 1 questdo referente a
frequéncia de compras efetuadas na internet e 20 questdes relacionadas aos fatores
cruciais de influéncia abordados no estudo. Para a analise dos dados foi feito a
distribuicdo das respostas validadas nas quais foram selecionadas utilizando o

software Microsoft Excel.

3.2 Aspectos éticos

Este estudo aderiu a todos o0s preceitos éticos exigidos para pesquisas
comportamentais, incluindo a participacdo voluntaria, a privacidade dos participantes,
a confidencialidade das informacdes e a aplicacdo apenas para maiores de idade.
Todos os participantes que concordaram em participar da pesquisa aceitaram
previamente os termos de consentimento e esclarecimento livre, informados no
guestionario. Ademais, este trabalho respeitou os direitos de propriedade intelectual,
citando e referenciando adequadamente todos os materiais utilizados como base

tedrica.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo da amostra

A partir da andlise dos resultados, a tabela 1 demonstra a composic¢ao do perfil
de género da amostra dos 20 participantes da pesquisa. Conforme é demonstrado,
pode-se notar que a maioria dos respondentes se encaixa no género feminino com
uma representatividade de (55%) em relacdo aos que se identificaram no género
masculino com (45%). O que nos revela que grande parte do corpo docente que atua

no curso de administracdo da UEPB — campus | é predominantemente feminino.

Tabela 1 - Perfil de género

Género Qtd. Frequéncia %
Masculino 9 45%
Feminino 11 55%
Prefiro ndo responder 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Quanto a faixa etaria, verificou-se na tabela 2 que a distribuicdo da amostra
indica que ha uma maior concentracdo de participantes na faixa etaria de 29 — 40
anos, representando (50%) do numero total, tornando relevante pois indica que as
caracteristicas dessa faixa etaria serdo mais representativas nos resultados. Ademais,
a faixa etaria de 41 — 50 anos também possui uma representacao significativa, com
(35%) dos participantes. Por dltimo, a faixa etaria de 51 — 60 anos possui a menor
representacdo, com apenas (15%) dos participantes, o que pode significar que as
perspectivas e comportamentos desse grupo terdo menor impacto nos resultados.

N&o houve respostas para faixa etaria de 18 até 28 anos.

Tabela 2 - Faixa etéaria

Faixa etaria Qtd. Frequéncia %
De 18 até 28 anos 0 0%
De 29 até 40 anos 10 50%
De 41 até 50 anos 7 35%
De 51 até 60 anos 3 15%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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No quesito renda mensal, observou-se na tabela 3 que na distribuicdo da
amostra, indica que h& uma concentracdo mais prevalente de participantes na faixa
de renda de 4 até 6 salarios minimos, com uma representatividade de (40%). Isso
significa que este grupo pode ter um comportamento de consumo online que equilibra
entre custo e beneficio, com tendéncia a buscar produtos de maior qualidade, porém
ainda sensiveis ao preco. Seguindo adiante, o grupo com faixa de renda de 7 até 9
salarios minimos também possui uma representacdo consideravel com (25%) dos
participantes, possuindo um poder aquisitivo maior para tomar decisdes de compras
online prevalecendo melhor a qualidade e marcas consolidadas. A faixa de renda de
1 até 3 salarios minimos e acima de 10 salarios minimos possuem proporc¢des
menores, (15%) e (20%) dos participantes respectivamente. Isso pode significar que
0 grupo com menor poder aquisitivo pode priorizar compras basicas e essenciais,
valorizando precos menores, promoc¢des ou descontos. Por outro lado, o grupo com
maior poder aquisitivo pode possuir um comportamento de consumo online mais
sofisticado, tendo liberdade para investir em produtos de luxo, viagens internacionais
ou servicos personalizados. Por fim, ndo houve respostas para faixa de renda de

menos de 1 salario minimo.

Tabela 3 - Faixa de renda

Renda Mensal Qtd. Frequéncia %

Menos de 1 salario

minimo 0 0%

1 - 3 salarios minimos 3 15%

4 - 6 salarios minimos 8 40%

7 - 9 salarios minimos 5 25%
Acima de 10 salarios

minimos 4 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

4.2 Comportamento de consumo na internet

Quando se trata da frequéncia de compras efetuadas na internet, notou-se uma
grande predominancia dos participantes que responderam que efetuam compras
ocasionalmente (algumas vezes por més), representando (70%) da amostra total,

demonstrando que o uso da internet para o consumo é algo comum neste grupo. Isso
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pode sugerir que os participantes utilizam a internet para realizar compras por
necessidades ocasionais de produtos que possivelmente possam nao estar
acessiveis localmente ou por identificarem promocdes repentinas. Adiante, foi se
observado também que (15%) dos participantes responderam que efetuam compras
na internet raramente (algumas vezes por ano), e isso pode esta atrelado a um
comportamento de consumo mais recuado e esporadico, revelando que este grupo
pode estar mais focado em realizar compras por necessidades pontuais ou por
recomendacdes especificas, seguindo de uma porcentagem de (10%) que podemos
considerar relevante para compras efetuadas na internet regularmente (algumas
vezes por semana) demonstrando que este grupo realiza compras online de forma
mais habitual, indicando que pode haver uma maior confianca no comercio eletronico
e uma rotina de consumo mais adaptada as plataformas digitais. Posteriormente, (5%)
dos participantes responderam que efetuam compras na internet frequentemente
(quase diariamente) evidenciando que este grupo pode ter um estilo de vida
digitalmente integrado, provavelmente utilizando a internet para ter acesso a uma
ampla gama de produtos e servicos, incluindo assinaturas, compras rotineiras e etc.
Por ultimo, nenhum participante respondeu que nunca efetuou compras na internet,
indicando que todos os docentes consumidores possuem alguma experiéncia de

compra online, conforme mostra a tabela 4.

Tabela 4 - Frequéncia de compras efetuadas na internet

Frequéncia de compras efetuadas otd Erequéncia %
na internet ' g

Nunca 0 0%

Raramente (algumas vezes por ano) 3 15%

Ocasionalmente (algumas vezes por 0

més) 14 70%

Regularmente (algumas vezes por 2 10%

semana)

Frequentemente (quase diariamente) 1 5%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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4.3 Fatores determinantes do poder de decisao de compra online

Para se compreender o comportamento de consumo online dos participantes,
foram distribuidas 5 questdes referentes para cada fator crucial de influéncia que
foram abordados na literatura. O primeiro fator (quadro 2) refere-se a “Confiang¢a” dos

sites na hora de realizar uma compra online.

Quadro 2 — Fator confianga

Fator "Confianca" - se os sites sdo seguros e confiaveis ou ndo na hora para
comprar online.

Q5-Procuro verificar se o site que estou comprando online possui algum indicador
de que ele é confiavel. Exemplo: Reclame aqui.

Q6-Ja deixei de realizar uma compra online por medo de inserir meus dados
pessoais e de pagamentos. Exemplo: cartdo de créedito.

Q7-Ja realizei uma compra online através de um site que eu nao conhecia.

Q8-Sempre busco realizar uma compra online de um site em que ja comprei com
sucesso anteriormente.

Q9-Nao ligo para a seguranca do site, apenas busco efetuar minha compra online
de qualquer jeito.

Fonte: Elaborag&o do autor

De acordo com os dados analisados (grafico 1), observou-se em Q5 meédia
4,85, que todos os 20 respondentes (100%), concordaram de que € preciso verificar
se os sites possuem algum certificado ou indicativo de boa reputacdo que transmita
confiabilidade e seguranca na hora da sua compra, evidenciando que eles precisam
depositar sua confianca no site antes de realizar uma compra. Também pode-se
observar nos resultados em Q6 média 4, que 15 respondentes (75%), concordaram
gue ja deixaram de realizar uma compra online por medo ou receio de inserir dados
pessoais em sites que nao transmite confiabilidade, reforcando os resultados da
pesquisa de Arantes (2016) onde diz que geralmente os consumidores online hesitam
em fornecer dados para comprar em sites com baixa reputacdo, indicando uma
preocupacao significativa com a seguranca dos dados. A tendéncia para comprar em
sites desconhecidos ficou moderada, conforme observado em Q7 média 3, 11
respondentes (55%), concordaram que ja efetuaram uma compra online pelo menos

uma vez em sites que ndo conheciam, enquanto 9 (45%) discordaram, indicando que
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muitos deles também evitam comprar em sites novos pela primeira vez. Esse fato é
fortalecido nos dados analisados em Q8 média 4,4, pois 18 participantes (90%),
concordaram que sempre voltam a realizar uma compra online através de um site em
gue ja efetuou compras anteriormente, isso demonstra uma tendéncia alta a valorizar
experiéncias de compras passadas positivas geradas através da satisfacdo. A
confianca em adquirir um produto online em sites que n&o possuem nenhum indicativo
de seguranca é extremamente baixa conforme os dados verificados em Q9 média
1,05, com 20 (100%), dos respondentes discordando de forma unanime,
demonstrando que nenhum deles ignora a seguranca do site, evidenciando que para

eles isso é uma prioridade.

Gréfico 1 — Respostas sobre o fator confianga

Q9
1
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® Concordo totalmente
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[

Q7 Nem discordo nem concordo
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Prosseguindo com a andlise comportamental da populacdo-alvo, também
foram distribuidas 5 questdes referentes ao fator “Conveniéncia” (quadro 3), se 0s

sites possuem boas utilidades convenientes na hora de realizar uma compra online.
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Quadro 3 - Fator Conveniéncia

Fator "Conveniéncia" - Se os sites possuem facilidades na navegacao e
variedade de opcdes de entrega e pagamentos na hora da compra online.

Q10-Procuro buscar sites com navegacéao simples para encontrar produtos mais
rapidamente.

Q11-0 tempo de entrega € um fator essencial para mim na hora de adquirir
qualquer produto online.

Q12-Ja realizei uma compra online com base na disponibilidade de métodos de
pagamentos convenientes (cartdo de crédito, boleto bancario, transferéncias, pix,
moedas digitais, etc.)

Q13-Ja desistir de realizar uma compra no site por ndo oferecer boas opcdes de
pagamentos, entrega do produto ou ndo permitir realizar troca, reembolso e
cancelamento do pedido.

Q14-Quando realizo uma compra online, eu ndo me importo se o prazo de entrega
de um produto for muito alto.

Fonte: Elaboracao do autor

Conforme os dados (grafico 2), identificou que em Q10, 17 respondentes
(85%) média 4,55, concordaram que preferem navegar em sites que possuam uma
navegacao mais rapida e simples, o que significa uma maior exigéncia deste grupo
por sites de compras rapidas e boa usabilidade para encontrar produtos especificos.
O tempo de entrega em Q11, é um fator de grande importancia para a maioria dos
respondentes, com 16 (80%) média 4,1, concordando que é um fator essencial na
hora que eles pensam em adquirir algum produto online, observa-se que ha uma
importancia significativa por parte desses consumidores para prazos de entrega mais
rapidos e confiaveis, o que evidencia os dados em Q14, que de forma quase unanime,
19 respondentes (95%) média 1,25, discordam sobre ndo se importar se o prazo de
entrega for muito longo. Adiante, observa-se que em Q12, 15 respondentes (75%)
média 3,65, acham importante realizar uma compra online em sites que possuam bons
métodos de pagamentos, para estre grupo, a conveniéncia de um site em poder
disponibilizar varias op¢cBes de pagamentos diferentes € de suma importancia em
garantir o sucesso da compra online, corroborando com o pensamento de Indiani e
Fahik (2020) que a conveniéncia € a percep¢ao do consumidor de que uma transacao

online é facil e agradavel, sem gerar qualquer estresse ou decepg¢éo no ato da compra.
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Finalizando os dados desse fator, nos resultados em relagcédo a falta de suporte em
determinados sites online, pode-se observar em Q13 que 17 respondentes (85%)
média 4,25, ja desistiram de realizar uma compra em sites que ndo disponibilizaram
de métodos convenientes, isso indica que para eles, é essencial que 0s sites possuam
bons suportes de atendimento ao cliente além de garantir boas politicas de

troca/reembolso e cancelamento do produto.

Gréfico 2 - Respostas sobre o fator Conveniéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O préximo fator analisado refere-se a “Pregco e Promocao” (quadro 4), se os
sites possuem boas ofertas de valores ou promoc¢fes que levem os consumidores a
realizarem uma compra na internet. Diversos estudos correlacionam esse fator como

um dos mais importantes no comportamento do consumidor online.
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Quadro 4 - Fator Preco e promocao

Fator "Preco/Promocao" - Se os sites possuem boas ofertas de valores ou
promocdes na hora da compra online.

Q15-Ja realizei uma compra online com prioridade somente em precos baixos.

Q16-Ja fui influenciado a realizar uma compra online devido a promog¢c6es como
descontos temporarios, cupons de desconto, cashbacks ou oferta de frete gratis.

Q17-Busco sempre avaliar a importancia de comparar precos (comparadores de
precos, ferramentas de pesquisa e outros sites) antes de decidir realizar uma
compra online.

Q18-Ja me frustrei ao notar que as promog¢des ou descontos oferecidos em um site
foram enganosos ou desvantajosos na hora da compra online.

Q19-Precos baixos e promogdes nao sao fatores importantes para mim na hora da
compra online.

Fonte: Elaboracdo do autor

Conforme demonstrado nos dados obtidos da pesquisa (grafico 3), em Q15
média 4,1, 16 respondentes (80%), concordaram que ja utilizaram o meio virtual para
buscar produtos com precos mais acessiveis, isso demonstra que 0 COMErcio
eletrébnico ainda em crescimento, possibilita que lojas virtuais oferecam precos
menores dos produtos em relacdo as varejistas fisicas tradicionais e que a grande
maioria dos consumidores desta pesquisa optam por realizar compras online sob a
perspectiva de localizar precos mais baixos, indicando um fator importante para eles.
Dado interessante que se fortalece ao analisarmos Q19 média 2,05, no qual 15
respondentes (75%) da populacdo-alvo total, discordaram que precos baixos e
promocdes ndo sdo fatores importantes contra apenas 5 (25%) que concordam,
revelando a significancia da maioria prevalente, confirmando os resultados da
pesquisa de Santos e Azevedo (2015) em que o preco desempenha um papel
significativo nas decis6es de compras por esse meio. Pode-se verificar também que
em Q16, média 4,1, 17 consumidores (85%) concordaram que ja foram influenciados
a realizar uma compra online devido a promoc¢6es na internet. Os consumidores
aprenderam a confiar em propagandas e em outras formas de promoc¢ao para obterem
informacgdes que eles podem utilizar para tomar decisdes de compra (BELCH, G. E;
BELCH, M. E, 2014, p.6). Diante disso em Q18 média 4, obteve-se grande maioria,
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14 respondentes (70%) concordando que ja se decepcionaram com promog¢des ou
descontos falsos oferecidos em algum site virtual, contra 3 (15%) que foram
indiferentes e 3 (15%) que discordaram, isso revela que a necessidade de clareza nas
ofertas é crucial para manter a confianca desses consumidores. A maior média, 4,6
em Q17, relevou que 19 (95%) respondentes frequentemente comparam precos antes
de realizarem uma compra, reforcando a importancia na competitividade dos precos

para eles.

Gréfico 3 - Respostas sobre o fator Preco/Promocao
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Seguindo adiante com os dados da pesquisa comportamental, o Gltimo fator
analisado, “Loja Virtual” (quadro 5), também dispds de 5 questdes relacionadas a
estrutura e design intuitivo que os sites possuem na hora de realizar uma compra

online.
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Quadro 5 - Fator Loja virtual

Fator "Loja Virtual" - Se os sites possuem uma estrutura e design agradavel e
intuitivo na hora da compra online.

Q20-Ja realizei uma compra online por conta do Layout organizado e ampla
selecao definida de produtos no site.

Q21-Ja desisti de realizar uma compra online devido a problemas de carregamento
lento, erros, falta de informac6es sobre o produto ou dificil navegabilidade no site.

Q22-Sempre busco comprar em sites que possuam uma interface de navegacéao
intuitiva com filtros de pesquisa avancados, barras de pesquisa eficiente e
visualizacao prévia com detalhamentos do produto.

Q23-Ja recomendei um site a amigos ou familiares préximos devido a sua boa
estruturacao e do design intuitivo, informativo e com boa avaliacéo.

Q24-N&ao costumo me atentar a estrutura e design de um site na hora da compra
online. Realizo a compra do produto sem ver imagens e avaliacdes.

Fonte: Elaboracdo do autor

Quanto aos dados obtidos da pesquisa amostral referentes a esse fator
(grafico 4) verificou-se que em Q20 média 3,65, a maioria, 11 respondentes (55%)
concordaram que ja realizaram uma compra online em sites que possuiam um design
mais chamativo, com grande variacdo de produtos especificos, 0 que evidencia a
mesma linha de pensamento de Joia e Oliveira (2008) apontados no referencial, que
no comércio eletrénico, a primeira comunicacdo de entrada com os clientes é a
estrutura e design da loja online. Porém, vale ressaltar a relevancia dos 7
respondentes (35%) que se mantiveram neutros em relacdo a esse fato, revelando
gue para boa parte deles esse fator ndo é tdo importante. Outro dado de suma
relevancia em Q21 média 4,45, € que quase todos os participantes, 18 (90%) ja
desistiram de realizar uma compra online devido a problemas técnicos e visuais em
determinados sites, e apenas 2 (10%) da populacéo, se manifestaram indiferente. O
resultado confirma que a navegacdo eficiente € uma prioridade significativa para
esses consumidores. Contrapondo essa questao, foi identificado em Q22 média 4,2,
gue grande maioria dos respondentes sempre buscam sites bem estruturados e com
uma interface intuitiva na hora de realizarem uma compra, com um nimero expressivo
de respondentes 16 (80%) contra apenas 4 (20%) da populagc&o que n&o tiveram grau

de concordancia. Isso significa que uma loja virtual eficiente em varios aspectos, se
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sobressai em relacdo a outras lojas na decisdo de compra desses consumidores.
Outra consideracdo relevante é o fato de que a maioria dos consumidores desta
analise ja recomendou um site a alguém préximo justamente pela sua boa aparéncia
estruturada, informativa e responsividade &gil para se realizar compras, dado
representado por 16 (80%) dos participantes da populagdo em relacdo aos 2 (10%)
gue se mantiveram indiferentes e outros (10%) que discordaram, conforme mostra 0os
dados em Q23 média 4,15. Diante disso, os dados em Q24 média 1,7, confirmaram a
importancia de se manter uma loja virtual com design atrativo e funcional para buscar
consumidores, haja visto que a grande maioria dos respondentes, 18 (90%)
discordaram sobre ndo se atentar a aparéncia e clareza nos detalhamentos dos
produtos na hora da compra online, em relacdo a apenas 2 (10%) que se mantiveram
indiferente e discordaram respectivamente, indicando uma percep¢ao negativa sobre

esse aspecto.

Gréfico 4 - Respostas sobre o fator Loja virtual
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi avaliar os principais fatores de influéncia que
afetam o comportamento de consumo na decisdo de compras on-line dos docentes
gue atuam no curso de administracéo da Universidade Estadual da Paraiba — Campus
l.

Foi constatado no perfil dos professores, que mais da metade sdo do género
feminino, além de predominar a faixa etaria dos 29 a 40 anos, e boa parte possuir
renda mensal de 4 a 6 salarios minimos, além disso, no quesito de frequéncia de
compras na internet, boa parte dos professores efetuam compras algumas vezes por
més, significando um habito comum em suas vidas.

Com base na analise dos fatores que influenciam o comportamento de compra
on-line, os resultados da pesquisa identificaram que o fator “Prego/Promogao” é o
mais influente na deciséo de compra dos professores. Esta concluséo foi alcancada a
partir das médias gerais obtidas para cada fator avaliado em que Preco e promoc¢ao
se destacou com média mais alta de 3,77. Os demais fatores obtiveram média na casa
dos 3 pontos, reforcando também a relevancia de influéncia que cada um possui na
decisédo de compra.

Portanto, podemos deduzir que os professores atribuem uma maior importancia
a aspectos como precos baixos, promocbes e descontos no geral, na hora de
decidirem realizar uma compra on-line além de também valorizarem a conveniéncia
de evitar esforcgos, apreciando a comodidade de escolher produtos online. Da mesma
forma, a confianca € essencial para esses consumidores no mercado online, pois
guanto maior a seguranca nas transacdes, maiores sao as chances de efetivacdo da
compra. A qualidade e a usabilidade da loja virtual, incluindo a interface amigavel, a
navegacao intuitiva e a disponibilidade de informacdes claras e detalhadas, também
sdo determinantes para uma experiéncia de compra satisfatéria. Juntos, esses fatores
contribuem para formar uma experiéncia de compra online positiva e influenciam
fortemente as decisdes desses consumidores.

E importante ressaltar que isso se deve ao enorme crescimento do comércio
eletrébnico no Brasil. Compreender esse indicativo € essencial para analisar as
caracteristicas do mercado contemporaneo e as novas modalidades de interacdo

entre empresas e consumidores. O cenario varejista foi radicalmente transformado
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pelo crescimento exponencial do comércio eletrdbnico nos ultimos anos, exigindo
constantes adaptacdes por parte das empresas.

Compreender estes aspectos é crucial para as empresas desenvolverem
campanhas publicitarias mais direcionadas, melhorar a usabilidade e estrutura das
plataformas de e-commerce e otimizar a experiéncia do utilizador. Além disso, estudar
0 comportamento do consumidor online ajuda as empresas a identificar novas
oportunidades de mercado, ajustar o seu mix de produtos e servicos e melhorar a
fidelizacdo dos clientes.

Os achados deste estudo contribuem em adicionar a literatura um
entendimento mais aprofundado dos principais fatores crucias que influenciam o
comportamento de consumo online de professores, fornecendo insights valiosos que
podem orientar as empresas a formularem estratégias de marketing e gestao voltadas
para o aumento das vendas e a fidelizacdo desses clientes nesse contexto digital em
constante evolugéo.

No entanto, o estudo apresentou algumas limitacbes, como, o tamanho da
populacdo-alvo, sendo um namero limitado, o que pode nao representar a totalidade
da populacéo de professores da UEPB — campus I. A pesquisa considerou apenas os
fatores mais comuns de influéncia, ndo abordando outros fatores subjacentes.

Por fim, € sugerido que estudos futuros analisem uma populacdo maior de
professores para aumentar a representatividade, incluindo professores de diferentes
areas e outras universidades além de investigar com mais detalhes outros fatores de

influéncia que podem afetar seus comportamentos de consumo on-line.
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APENDICE - QUESTIONARIO

O seguinte questionario tem como objetivo buscar os principais fatores cruciais na
decisdo de compra online do corpo de docentes do curso de Administracdo. Os
resultados dessa pesquisa complementardo o trabalho de conclusdo do curso de
Administragcdo da Universidade Estadual da Paraiba — campus |, intitulado:
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO SOBRE OS PRINCIPAIS
FATORES DETERMINANTES DO PROCESSO DE COMPRA ONLINE ENTRE
DOCENTES DO CURSO DE ADMINISTRAC}AO DA UEPB- CAMPUS I.

Vocé, colaborando com essa pesquisa, concorda que possui mais de 18 anos de idade
e que autoriza que esses dados sejam utilizados para fins académicos. Lembramos
gue sera garantido o total anonimato dos respondentes desse questionario.
A duracdo dessa pesquisa é de aproximadamente 5 minutos.
Desde ja, agradeco pela sua contribui¢ao.

Assinale com um X, as respostas a seguir:

1. Questdes sociais

Q1 - Género ao qual se identifica
Feminino
Masculino
Prefiro ndo responder

Q2 - Faixa etéria

18 — 28 anos
29 — 40 anos
41 — 50 anos
51 -60 anos

Q3 - Renda Mensal
Menos de 1 salario minimo

1 - 3 salarios minimos

4 - 6 salarios minimos

7 - 9 salarios minimos

Acima de 10 salarios minimos




Q4 — Frequéncia de compras efetuadas online

Nunca

Raramente (algumas vezes por ano)

Ocasionalmente (algumas vezes por més)

Regularmente (algumas vezes por semana)

Frequentemente (quase diariamente)

1. Questdes comportamentais

Levando em conta seus habitos de compra online, por favor, indique seu nivel
de concordancia com as afirmag¢des a seguir assinalando com um X em uma

escala de:

(1) discordo totalmente.

(2) discordo.

(3) Nem discordo nem concordo.
(4) concordo.

(5) concordo totalmente.

2.1 - Fator "Confiangca" - Se os sites sdo seguros e confidveis ou nao

comprar.

41

para

2

3

4

5

Q5 - Procuro verificar se o site que estou
comprando online possui algum indicador de
que ele é confiavel. Exemplo: Reclame aqui

Q6 - Ja deixei de realizar uma compra online
por medo de inserir meus dados pessoais e de
cartdo de crédito.

Q7 - Ja realizei uma compra online através de
um site que nao conhecia.

Q8 - Nao ligo para a seguranga do site,
apenas busco efetuar minha compra online de
qualquer jeito.

Q9 - Sempre busco realizar uma compra
online de um site que ja comprei com sucesso
anteriormente.
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2.2 — Fator “Conveniéncia” — Se 0s sites possuem facilidades na navegacgéo e

variedade de op¢des de entrega e pagamentos na hora da compra.

1

2

3

4

5

Q10 — Procuro buscar sites com navegagao
simples para encontrar produtos mais
rapidamente.

Q11 — O tempo de entrega € essencial para
mim na hora de adquirir um produto online.

Q12 — Ja realizei uma compra online com
base na disponibilidade de métodos de
pagamentos convenientes (cartdo de crédito,
boleto bancario, pix, moedas digitais, etc.)

Q13 — Ja desistir de realizar uma compra no
site por nao oferecer boas opcgdes de
pagamentos, entrega do produto ou nao
permitir  realizar troca, reembolso e
cancelamento do pedido.

Q14 - Quando realizo uma compra online, eu
nao me importo se o prazo de entrega de um
produto for muito alto.

2.3 — Fator “Prego/Promog¢ao” — Se 0s sites possuem boas ofertas de valores ou

promoc¢des na hora da compra.

1

2

3

4

5

Q15 — Ja realizei uma compra online com
prioridade em precos baixos.

Q16 - Ja fui influenciado a realizar uma
compra online devido a promog¢des como
descontos temporarios, cupons de desconto,
cashbacks ou ofertas de frete gratis.

Q17 - Busco sempre avaliar a importancia de
comparar pregos (como comparadores de
precos, ferramentas de pesquisa e outros
sites de vendas) ao decidir fazer uma compra
online.

Q18 — Ja me frustrei ao perceber que as
promocgoes e descontos oferecidos em um
site foram enganosos ou desvantajosos na
hora da compra online.




Q19 - Precos baixos e promogdes néo sao
fatores importantes para mim na hora da
compra online.
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2.4 — Fator “Loja virtual” — Se os sites possuem uma estrutura e design

agradéavel e intuitivo na hora da compra.

1

2

3

4

5

Q20 — Ja realizei uma compra online por conta
do Layout organizado e ampla selecéo de
produtos no site.

Q21 — Ja desisti de realizar uma compra
online devido a problemas de carregamento
lento, erros, falta de informacdes sobre o
produto ou dificil navegabilidade no site.

Q22- Sempre busco sites que possuam uma
interface de navegacgao intuitiva, filtros de
pesquisa avancados, barra de pesquisa
eficiente ou visualizagao rapida de detalhes do
produto (ex: imagens ilustrativas, avaliagoes
de clientes e etc.).

Q23 - Ja recomendei um site a amigos ou
familiares préoximos por conta do design
agradavel, informativo e de boa avaliagao.

Q24 - Nao costumo me atentar a estrutura e
design de um site na hora da compra online.
Realizo a compra do produto sem ver imagens
e avaliagoes.
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