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The objective of this research was to identify the factors that influence the perception
of the students and professors of Administration of the Sdo Camilo University in the
accomplishment of purchases to Internet. This research also looked for to contribute
in the perception of the consumers how much to the purchases online, B2C, and
through questionnaire analyzed the profile of the students and professors of the
course of Business Administration with regard to the boarded subject to contribute in
a reference model. Through the field research the perception of the students and
professors of Administration of the Sdo Camilo University had been analyzed in this
electronic retail category B2C. Through the data collected in the research it was
possible to observe that in general the students and professors are satisfied with
regard to purchase for the Internet and those that never bought is more for question
about habit and culture.
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FATORES QUE INFLUENCIAM A PERCEPCAO DOS ALUNOS E
PROFESSORES DO CURSO DE ADMINISTRACAO DO CENTRO
UNIVERSITARIO SAO CAMILO NA REALIZACAO DE COMPRAS VIA
INTERNET

O objetivo desta pesquisa foi identificar os principais fatores que influenciam a
percepcao dos alunos e professores de Administragdo do Centro Universitario Sao
Camilo na realizacio de compras via Internet. Esta pesquisa também procurou
contribuir na percepcao dos consumidores quanto as compras online, B2C, e através
de questionario analisou-se o perfil dos estudantes e professores do curso de
Administragdo de Empresas com relagdo ao tema abordado, a fim de contribuir para
consolidar uma proposta de modelo de referéncia. O método de pesquisa utilizado foi
o survey, que possibilitou a obten¢ao dos dados e informagdes do publico abordado
por meio do instrumento da pesquisa, o questiondrio. Através da pesquisa de campo
foram analisados os itens de percep¢ao dos alunos e professores de Administragdo do
Centro Universitario Sao Camilo nessa categoria de varejo eletronico B2C. Através
dos dados coletados na pesquisa foi possivel observar que no geral os alunos e
professores estdo satisfeitos com relacdo a compra pela Internet e que os que nunca
compraram trata-se mais por questao de habito e cultura.

Palavras-chave: Internet, Comércio Eletronico, Negocios, Comportamento do Consumidor,
Mudangas.
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1. Introducgao

O comércio eletrénico € o processo de servigos e informagdes por meios
digitais e a compra e venda de produtos. Este tipo de comércio surgiu no inicio da
década de 90 e segundo Turban e King (2004) foi a partir desta década que o
mercado comegou a ser impulsionado através de novas tecnologias de rede,
softwares e padrdes de transacao.

No Brasil, quando as empresas iniciaram suas atividades no comércio
eletrbnico, elas encontraram dificuldades para se estabilizarem nesse tipo de
negocio devido a fatores culturais, pois muitas vezes os clientes possuiam maior
confianga na compra através do contato direto com o produto e/ou vendedor.

Nos ultimos anos, com a rapida difusdo da Internet, o comércio eletrénico,
ou e-commerce, se expandiu exponencialmente e a rede mundial de
computadores passou a ser utilizada além de meios académicos como também
para fins comerciais e de entretenimento, as empresas varejistas vém
aumentando seus investimentos em lojas virtuais, vendo nesse formato nova
estratégia para expansao de seus negécios. (LIMEIRA, 2006).

Esse novo ambiente de negodcios faz parte da economia digital, na
convergéncia de tecnologias de computagcdo como computadores, software e
demais tecnologias da informacdo, oferecendo uma infra-estrutura de
comunicagao via Internet em uma plataforma global e estimulando o comércio
eletrénico. (TURBAN; KING, 2004). Desta forma tem proporcionado tanto a
empresas quanto a individuos, canais alternativos para trocar informagdes,
transferirem diferentes tipos de produtos e servicos e iniciar transacodes
comerciais.

O comércio eletronico e todas as operagdes virtuais fazem parte da
chamada economia digital. As mudancas da economia digital referem-se a
virtualizagdo de processos, produtos e servigos. Isso ocorre quando uma
transacdo ou compra acontece de forma digital, como uma compra eletrénica de
softwares, musicas, filmes ou uma transferéncia bancaria.

As perspectivas para o varejo virtual no Brasil sdo bastante positivas, em
decorréncia da rapida difusdo de novas tecnologias, como a banda larga e a
telefonia celular, bem como das iniciativas do governo.

Devido a todo esse avango tecnoldgico e também em decorréncia do facil
acesso a Internet, as empresas tem interesse em ofertar seus produtos no varejo
eletrénico, e com isso nota-se que as empresas varejistas vém aumentando seus
investimentos em lojas virtuais, vislumbrando nesse formato, uma nova estratégia
para expansao de seus negocios.

Apesar dos beneficios, o comércio eletrbnico ainda tem em seu entorno
diversos desafios, principalmente os relacionados a seguranga (NGAI; WAT,
2002) e o sentimento de desconfianga por parte do consumidor (KALAKOTA,;
ROBINSON, 2002).

Ainda que os riscos nas compras em lojas fisicas sejam praticamente os
mesmos encontrados nas lojas da Internet, como por exemplo, defeitos no
produto, atrasos na entrega, etc., o grau dessa percepgao € significativamente
superior no comércio eletronico. Esta percepgdo de risco esta associada,
sobretudo, a questao de privacidade e seguranca dos dados e constitui em uma
barreira significativa no avango da Internet como canal de venda. (CORDEIRO;
BENEVIDES, 2004; VIEIRA; NIQUE, 2000).
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A percepcao de risco em uma compra esta associada a tomada de decisao
por parte do cliente, o que pode gerar consequéncias imprevistas que podem ser
desagradaveis. Ou, em outras palavras, refere-se a incerteza sobre as
consequéncias e agbes possiveis no momento de uma compra. (SOLOMON,
1998).

Compreender o comportamento do consumidor € muito importante para
entender porque eles respondem aos diversos estimulos do mercado da maneira
como o fazem, incluindo os estimulos particulares de cada canal de venda.
(BHATNAGAR, MISRA; RAO, 2000).

“O mercado eletrbnico nao é irreal e tedrico, ele é de fato inevitavel. Sua
continua proliferagao e evolugao irdo alterar toda a nossa economia”. (ALBERTIN,
1998, p. 54).

O sucesso do comércio eletronico depende da sua confiabilidade, pois, nos
mercados cada vez mais competitivos e dinamicos, as empresas que tém maior
probabilidade de sobreviver sdo, justamente, as que se preocupam com as
expectativas, desejos e necessidades do cliente e que se equipam melhor que
seus concorrentes para satisfazé-las. (GIGLIO, 1996).

Diante do exposto, esta pesquisa teve por objetivo investigar quais sao os
principais fatores que influenciam a percepcéo dos alunos e professores do curso
de graduagao em Administragcao do Centro Universitario Sdo Camilo na realizagao
de compras via Internet.

2. Metodologia

Para subsidiar e orientar a pesquisa empirica buscou-se o referencial
tedrico formando uma base conceitual objetivando atingir o objetivo deste
trabalho.

A pesquisa é de natureza descritiva. A pesquisa descritiva, segundo Gil
(1996) é a pesquisa que observa, registra, analisa e correlaciona fatos e variaveis,
procurando descobrir, com a precisdao possivel, a freqiéncia com que o0s
fendbmenos ocorrem, sua relagcdo e conexdo com outros, sua natureza e
caracteristicas. Segundo Collins e Hussey (2005) é a pesquisa que descreve o
comportamento dos fendmenos. E usada para identificar e obter informacdes
sobre as caracteristicas de um determinado problema ou questéo.

Segundo Rio (1997), as investigagdes no campo das ciéncias sociais
quanto ao alcance temporal podem ser classificadas em transversais ou
longitudinais. As investigacdes transversais referem-se a um unico momento
temporal, com o objetivo de compreender o fenébmeno investigado neste momento
especifico. Ja as investigagbes longitudinais referem-se a uma sucessédo de
momentos temporais, com coletas de dados repetidas em, pelo menos, mais de
um ponto na escala temporal.

Por fazer uso da pesquisa descritiva o corte que melhor se enquadra nas
caracteristicas desta pesquisa é o transversal, uma vez que os dados foram
coletados em um unico momento no tempo. A pesquisa transversal para Collis e
Hussey (2005), € uma metodologia positivista projetada para obter informacdes
sobre variaveis em diferentes contextos, mas simultaneamente. A pesquisa é
realizada quando ha limite de tempo ou de recursos. Os dados sao coletados
apenas uma vez, em um periodo de tempo curto, antes de serem analisados e
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relatados. E um instantaneo, uma fotografia de uma determinada situagdo em
andamento.

O método de pesquisa utilizado foi survey descritiva com a qual se
pretendeu descobrir qual a percepcao que os professores e alunos do curso de
Administracdo possuiam ao realizar compras via Internet. O método survey
caracteriza-se por retirar uma amostra de sujeitos de uma populagéo e estuda-la
para se fazerem inferéncias sobre esta populacdo. Collis e Hussey (2005)
afirmam que uma survey descritiva pode ser utilizada quando se deseja descobrir
atitudes e opinides sobre determinadas questbes, podendo ser executada pela
aplicagao de entrevistas ou questionarios.

Neste trabalho foram utilizadas fontes primarias, colhidas no ambiente a
ser analisado. Os dados primarios compreendem a aplicagao de questionario com
perguntas abertas e fechadas sobre as categorias de pesquisa analisadas.

Para o desenvolvimento deste trabalho, o instrumento de coleta de dados
foi composto por questdbes com uma abordagem caracterizada como quali-
quantitava, pois além de extrair informag¢des de natureza numérica, foi incluindo
questdes de natureza qualitativa afim de captar a percepg¢ao dos respondentes
quanto ao objetivo central.

Por se tratar de pesquisas com seres humanos o presente estudo foi
submetido e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universitario
Sao Camilo.

3. Breve Referencial Teodrico
3.1 Internet

A Internet € uma imensa rede mundial de computadores em que ndao ha um
unico lugar que a controla. Sua organizagao ocorre através dos administradores
das redes que a compde e dos proprios usuarios. Os computadores conectados a
Internet estdo ligados através de linhas comuns de telefone, linhas de
comunicagao privada, cabos, canais de satélite e diversos outros meios de
telecomunicagéo (O’'BRIEN, 2001).

A Internet nasceu em 1969 nos Estados Unidos, durante a guerra fria
através de projetos desenvolvidos pelo Departamento de Defesa dos Estados
Unidos. A intenc&o era constituir uma rede de computadores para a comunicagao
dos principais centros militares de comando que pudessem sobreviver a um
possivel ataque nuclear e que atendesse a seguintes exigéncias: a) de nao ser
vulneravel a ataque militar; b) ndo existisse um centro de comando, pois no caso
de um ataque o centro seria o primeiro lugar a ser atacado; c) possuisse
flexibilidade para adaptar-se as mais diversas situagdes possiveis.

Inicialmente, a rede era composta por quatro supercomputadores de
laboratérios de pesquisas, a qual foi denominada ARPAnet (Advanced Reserarch
Projects Agency). A rede mundial de computadores, a Internet, passou a ser
utilizada nos moldes como s&o conhecidos hoje a partir do ano de 1970, quando
pesquisadores comecaram a utilizar o correio eletrbnico para troca de
informacdes. No ano de 1980, a rede foi dividida em ARPAnet, de carater civil, e a
MILnet (Military Network) com finalidades militares.

Posteriormente, em 1985, criou-se a NSFnet (National Science Foundation)
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que objetivava interligar os maiores centros americanos de pesquisa. Em 1986, a
NSFnet e a ARPAnet fundiram-se, originando a Internet, que foi liberada para uso
comercial em 1987, surgindo, entdo, a partir de 1993 os primeiros provedores de
acesso comercial.

Em 1988 foram realizadas pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
Estado de Sao Paulo e pelo Laboratério Nacional de Computacao Cientifica do
Rio de Janeiro as primeiras conexdes no Brasil, criando-se em 1989 uma Rede
Nacional de Pesquisa pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia.

Segundo Pinho (2000) a inauguragao da Internet comercial no Brasil
comegou em 1995, quando todos os setores da sociedade passaram a ter
acesso. Com este acontecimento o comércio foi obtendo oportunidade de ampliar
seus mercados com uma nova modalidade, o comércio eletrénico, que consiste
em compra e venda, marketing, assisténcia, entrega e pagamento de produtos,
servicos e informacdes pela Internet, Intranet, Extranets e outras redes entre
empresas e seus clientes atuais e potenciais, fornecedores e outros parceiros
comerciais.

A invengao da Internet eliminou as barreiras geograficas e uniu mercados.
A Internet € o caminho para o e-commerce e um dos simbolos da globalizagao.

3.2 Comércio Eletronico

Cameron (1997) define comércio eletrbnico como qualquer negdcio
realizado eletronicamente, no qual essas transagdes ocorrem entre dois parceiros
de negocio.

Segundo Kalakota e Whinston (1997), o comércio eletrénico pode ser
definido como a compra e a venda de informacgdes, produtos e servigos por meio
de redes de computadores. Bloch, Pigneur e Segev (1996) estenderam essa
definicdo, incluindo que comércio eletrbnico é o suporte para qualquer tipo de
transacdes de negdcio sobre uma infra-estrutura digital.

De acordo com O’Brien (2004), atualmente diversas empresas participam
de trés categorias basicas de aplicagdes de comércio eletrdnico: a de empresa-a-
consumidor (B2C), a de empresa-a-empresa (B2B) e a de consumidor-a-
consumidor (C2C). Os negdcios viabilizados através do comércio eletrénico
apontam a oportunidade de ampliacdo de mercado para uma consideravel parcela
de empresas, através de uma clientela atraida em funcéo de diversos fatores que
contribuem para a reducéo de custos e a agilidade na realizagc&o da transagao.

Cabe mencionar o argumento de Connoly (1997), segundo o qual os
estudos de comércio eletrénico em geral sao fortemente voltados em seguranca,
moedas e pagamentos eletrénicos, mas comércio € mais do que apenas a troca
de dinheiro. Ele inclui pesquisa, desenvolvimento, marketing, propaganda,
negociagao, vendas e suporte, para citar somente alguns aspectos.

Considera-se que uma plataforma de comércio eletrénico bem sucedido ira
melhorar o desempenho de todas as atividades, através da automatizagdo dos
processos de negdcios. A reestruturagdo das atividades parte da cadeia de
suprimentos desde fornecedores de matéria-prima passando por fluxo de
matérias, informacgdes, até o consumidor final (TURBAN; KING, 2004).
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3.3 0 Comércio Eletronico e o Consumidor

Conforme Karsaklian (2008) o consumidor € a peca fundamental para a
existéncia do comércio e também considerado a peca chave que todos procuram.
O cliente € um pouco complexo, ele apresenta uma percepcao da realidade
diferenciada. Alguns percebem determinadas propagandas de forma positiva e
atraente, enquanto outros as consideram ineficientes ou simplesmente a ignoram.

Assim, o consumidor desenvolve atitudes positivas e negativas com
relagdo a produtos, a propaganda, as lojas ou a tudo que esta inserido em seu
contexto. Segundo Kotler (2008) o processo de compra inicia-se quando o
consumidor reconhece a necessidade de alguma coisa. Essa necessidade pode
ser fruto de estimulos internos ou externos. O reconhecimento dessa necessidade
gera um desconforto, levando o consumidor a busca de suprir essa necessidade.
Muitas vezes a satisfacdo dessa necessidade motiva o consumidor a realizar uma
compra.

Segundo Albertin (1998), a consolidagdo do comércio eletrdnico ainda esta
associada a cultura e como o sistema ira trabalhar para que as transacgdes
propostas, e que atualmente s&o realizadas de forma consolidada e conhecida,
possam ser praticadas de forma segura.

Alguns consumidores ainda nado tém seguranca quanto a utilidade e
qualidade do bem se nao o utilizarem, em razdo disso se diz que estes sao
produtos para experimentar, porque nao se sabera, por exemplo, se o livro ou
jornal € bom antes de té-lo. Para minimizar este aspecto, a marca e o prestigio
tém uma grande importancia e, com isso, a protecdo da imagem, da marca e da
reputacdo. Neste sentido, ja se observou que o ponto central da criagdo de valor
na Web é a confiangca, uma vez que o usuario ndo tem meios sensiveis para
verificar, mas pode confiar no prestigio de uma marca ou na confiabilidade de um
comportamento repetido (LORENZETTI, 2000).

Conforme Karsaklian (2008) o estudo das motivagées do comportamento
do consumidor é de total importancia para a estratégia mercadologica das
empresas, pois seu objetivo é estimular as motivagdes e reduzir os bloqueios ao
consumo do produto.

Na Internet, a gama de informagdes disponiveis € imensa. Além da
informacdo que o site de venda oferece, € possivel pesquisar tudo sobre o
produto, criar dialogos com pessoas que conhecem ou ja o adquiriu, entre outros.
A Internet proporciona facilidade de adquirir muitas informacgdes atuais.

Até chegarem ao processo final de compra, os consumidores passam por
diversas etapas. De acordo com Karsaklian (2008), na maioria das vezes, o
processo de decisdo de compra ndo € realizado por uma sé pessoa, mas
conduzida por varias. Isso se da, pois ha maioria das vezes somos influenciados
por amigos, familiares, entre outros.

Conforme Kotler (2008) outros fatores que nao de grande influéncia no
processo de avaliagao das alternativas no momento da compra, € a motivagéo e o
conhecimento em relagcdo ao produto, a marca, entre outros. Muitas vezes a
forma como os consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas
caracteristicas pessoais e situagdes especificas no momento da compra.
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3.4 Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

Estudar o comportamento do consumidor engloba as razbées que fazem
com que o individuo compre ou consuma um produto ao invés de outro, em uma
determinada quantidade, em um determinado momento e em certo lugar. Estudar
o consumidor possibilita compreender e explicar seu comportamento
(KARSAKLIAN, 2000).

‘O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a maior e
mais profunda influéncia” (KOTLER, 2006, p. 172).

Os individuos sofrem influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Kotler (2006), o ponto de partida para se entender o
comportamento do consumidor é o modelo de estimulo e resposta, conforme
observado na figura 1. No modelo proposto, ha uma sequéncia de etapas que
merecem atengdo minuciosa uma vez que ao serem analisadas, resultam em
importantes contribuicbes a respeito dos aspectos que afetam e conduzem a
decisao de compra do consumidor.

Psicologie do
cons umidor
hotivacso = —
e B F'ETI:EP!;&E F'rncsﬁ-szﬁ ::Izcns-&:} de Cecides de compra
Ivlars eting Es timulos SA—— -
htemaria
= Reconheciments do Escolha do produto
Produtos & EE:H'IEI'I_'Iil:G =1 protlemsa Escolha da marca
SErvigos TEC_H'IEIEQ'PE‘-G Busca de Informacdo Escolha do
Fregos Folitico Aysliscdo de shematva revendedor
Dis ribuigdc. Cultural Caracteristics Cecisfes de compsa Montante da compra
Comunicacac Do consumidor C emportamento pos - Fregiiéncia de compra
COmEsa Forma de pagamento
™ Culturais
Socizis
Fessoais

Figura 1 — Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Kotler (2007, p. 183)

a) Fatores Culturais
Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura
e classe social.

1) Cultura

Cultura é um conjunto que inclui conhecimento, crencas, artes, leis, moral,
costumes e qualquer outro tipo de capacidades ou habitos adquiridos pelo homem
como membro de uma sociedade. “A cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa.” (KOTLER, 2000, p. 183).

2) Subcultura

Segundo Kotler (2000), cada cultura contém pequenas subculturas, ou
grupos de pessoas com o0s mesmos sistemas de valores baseados em
experiéncias e situagbes de vida em comum. Para as subculturas pode haver

1646



determinantes tais como: nacionalidades, religido, grupos raciais e regides
geograficas. Churchill (2000) afirma que € importante saber e ter em mente que
os profissionais de marketing identificam padrdes gerais de valores e
comportamento, que ndo se aplicam basicamente a todos os individuos dentro de
uma subcultura.

3) Classe social

“O termo classe social refere-se a uma hierarquia de status nacional pela
qual, individuos e grupos sao classificados em termos de valor prestigio, com
base em sua riqueza, habilidade e poder.” (CHURCHILL, 2000, p. 159).

Para Mowen e Minor (2003), classe social refere-se a um agrupamento de
pessoas que sao similares em seus comportamentos baseados em sua posi¢ao
econdmica no mercado.

As divisdes de classe sao diferenciadas pela ocupacgao, renda, educacao,
historico familiar e localizacdo da residéncia. A renda ndao é sempre um
determinante primario, trabalhadores especializados pertencentes a sindicatos
ganham mais e muito diferente.

b) Fatores sociais
Do ponto de vista do marketing, os grupos de referéncia servem como
marco para atitudes ou comportamentos especificos para individuos nas suas
compras ou decisdes de compra, permitindo que pessoas ou grupos sirvam como
ponto de comparagao (SHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 267).
Para Kotler (2006), além dos fatores culturais, o comportamento do
consumidor sofre influéncias em relacéo a fatores sociais como:
e grupos de referéncia: grupos que influenciam as atitudes, os valores e o
comportamento de um individuo;
e familia: € um grupo de duas ou mais pessoas interligadas por lagos de
sangue, casamento e/ou adogao e que vivem juntas em uma residéncia;
e papéis sociais e status: a posicdo de um individuo em cada grupo pode ser
definida em termos de papéis e status.

c) Fatores psicologicos

O consumidor comporta-se de acordo com quatro fatores psicoldgicos
predominantes: motivagdo, percepgdo, aprendizagem e crengas e atitudes.
(KOTLER, 2000).

Sobre o fator Motivagdo, a administragdo de marketing considera trés

teorias:

1) Teoria de Maslow: as necessidades humanas s&o hierarquizadas em
fungao da importancia. Sob a forma de uma piramide, na base, estéo as
necessidades fisiolégicas, € no alto, as necessidades de auto-
realizacdo, sendo que as necessidades sio satisfeitas numa ordem de
importancia.

2) Teoria sobre a Motivagao de Freud: as forgas psicoldgicas reais que se
adaptam ao comportamento das pessoas sao inconscientes. Assim, as
pesquisas conduzidas tendo por base esta teoria tém revelado aspectos
interessantes da motivacdo humana, como os consumidores resistem
as ameixas secas porque elas sdo enrugadas e lembram pessoas
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velhas ou os homens chupam charutos como uma versdo adulta de
chupar o dedo e outros.

3) Teoria sobre a Motivagao de Herzberg: apresentou a teoria dos dois
fatores: insatisfatérios e satisfatérios, sugerindo que se devem evitar os
fatores que causam a insatisfagdo; depois, identificar os fatores que
causam a satisfacao.

Sobre o fator Percepcdo Schiffman e Kanuk (2000) a definem como o
processo pelo qual cada individuo pode selecionar organizar e interpretar os seus
estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo.

“Percepcao € o processo de reconhecer, organizar e dar significado as
informacdes ou estimulos percebidos pelos cinco sentidos. E desta forma que
interpretamos ou compreendemos o mundo que nos cerca” (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001, p. 123).

Kotler (2000) afirma que quando uma pessoa se encontra motivada, esta
pronta para agir. Partindo desta afirmacéo, verifica-se que a percepgao é a forma
pela qual uma pessoa pode selecionar organizar e interpretar as informagdes para
criar um quadro significativo do mundo.

Sobre o fator Aprendizagem relaciona-se a mudancgas causadas no
comportamento de uma pessoa em funcdo de suas experiéncias. (KOTLER,
2000).

Observa-se que esta presuncgao ensina que se pode aumentar a demanda
por um produto associando-o a impulsos fortes, usando sugestdées motivadoras e
fornecendo reforgo positivo.

Crencga é a aceitacao como verdade, de fatos, declaragdes ou um conjunto
de circunstancias. O consumidor aceita como verdadeiro um fato. Por outro lado,
Atitude € uma coordenagao no processo motivacional, perceptivo e cognitivo em
relacdo a certos aspectos das pessoas.

“‘Uma atitude é uma predisposi¢ao aprendida para responder a um objeto
ou classe de objetos de modo coerentemente favoravel ou desfavoravel.” (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001, p.127).

3.5 Processo de Decisao de Compra

De acordo com Kotler e Keller (2006), o processo de decisdo de compra,
envolve cinco etapas, conforme figura 2:

Reconhecimento do Busca de Ay aliacdo de | o Decisdo de Comportamento
problema informacsdo alternativas compra pos-compra

Figura 2 — Modelo de processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

De acordo com Engel (2000), o reconhecimento de compra ocorre quando
um individuo sente uma diferenga entre o estado desejado de coisas e a situagao
real, suficiente para despertar e ativar o processo decisorio. Tornar-se consciente
da necessidade, entretanto, ndo é suficiente para gerar a compra.
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“Como consumidores, temos inumeras necessidades e desejos, mas nossa
disponibilidade de tempo e dinheiro € finita. Assim, ha uma competi¢cdo entre
nossas necessidades” (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 114).

Apos o consumidor ter identificado sua necessidade, ele pode ir a busca de
informacdes sobre como satisfazé-lo. A busca de informagdes para satisfazer um
determinado tipo de necessidade pode ocorrer em fonte interna — o consumidor
baseia-se em situacbes passadas ou ainda em fontes externas: grupos de
amigos, familiares, fontes de marketing, fontes de informagdes publicas e fontes
de experimentagao.

A avaliagao de alternativa pré-compra, para Blackwell e Engel (2000), pode
ser definida como o processo pelo qual uma alternativa de escolha € avaliada e
selecionada para atender as necessidades do consumidor.

Dois fatores podem interferir entre a intengdo e a decisdo de compra. A
intengdo de compra pode ser influenciada pela opinido dos outros ou por fatores
situacionais imprevistos. (KOTLER, 2000). Quando se fala no fator, opinido dos
outros, quer dizer que a compra de um produto ou servico pode ter interferéncia
na preferéncia do consumidor, e assim, leva-se em conta dois elementos:

e a atitude negativa ou positiva de outra pessoa na preferéncia da
decisao de compra do consumidor.

e a motivagdo do consumidor para atender os desejos de outra
pessoa.

Ja os fatores situacionais imprevistos podem surgir eventualmente e mudar
o intuito de compra do consumidor.

O consumidor avalia os niveis de satisfagao e insatisfacdo apés a compra
do produto. Para Mowen e Minor (2003), a avaliagdo de performance esta
intimamente ligada as classificagbes de atributo do produto.

Essas percepgdes de caracteristica do produto sdo comparadas as
expectativas do consumidor quanto a atuagcdo do produto. Baseados na
comparagao entre a qualidade esperada e a qualidade do desempenho, os
consumidores sentirdo emogdes positivas, negativas ou indiferentes, dependendo
da confirmagdo das expectativas. Essas respostas emocionais agem como
elementos que constituem a percepcao total da satisfacdo-insatisfacao.

Para Etzel, Walker, Station (2001), um ponto de partida para o exame das
decisbes de compra, ndao €& sempre tao simples, considera-se as possiveis
variagoes:

e 0 consumidor pode recuar em qualquer estagio anterior a efetivagdo da
compra, caso sua necessidade diminua ou nao estejam disponiveis
alternativas que o satisfagam;

e 0s estagios geralmente tém diferentes extensdes e podem se sobrepor;

e 0 consumidor frequentemente esta envolvido em diversas decisdes de
compra ao mesmo tempo e o resultado de uma, pode afetar as demais.

Observa-se que o processo de compra comega antes da compra em si e
continua por muito tempo depois. Os consumidores podem passar rapido ou até
lentamente por esses estagios. As organizagdes tém que criar um diferencial
entre os seus produtos e de seus concorrentes, para que os consumidores sintam
que o produto que ele esta adquirindo vai lhe proporcionar mais
lucratividade/beneficio e seguranca.
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Algo mais frequente acontece apds uma compra, depois de passar pelo
processo de decisdo de uma compra, pode ocorrer de ter duvidas sobre se o que
comprou era a melhor alternativa. Esta experiéncia chama-se dissonancia
cognitiva pds-compra, ou seja, um estado de ansiedade ocasionado pela
dificuldade de escolher entre diversas alternativas.

3.6 Seguranga no Comércio Eletrénico e a percepgao do usuario

Segundo Trepper (2000), a seguranga € um dos principais fatores que inibe
os consumidores no comercio eletrénico, sendo, portanto, a maior preocupacao
para as empresas varejistas e € o destino de parte de seus investimentos. Apesar
dos dispositivos de seguranga implementados, para o consumidor, a possibilidade
de ser lesado numa transagao online continua real.

Turban e King (2004) apresentam estatisticas de que ataques via Internet
estdo em ascensdo e que a variedade dos golpes esta aumentando: 11% dos
golpes foram classificados como fraude financeira, 17% como sabotagem de
dados ou redes, 20% como roubo de informacgdes privadas, 25% como invasao
externa, 27% como recusa de servico, alem de 85% que foram alvo de virus.

Tan (1999), Kovacz e Farias (2001) analisaram a influéncia do fato de um
consumidor ja ter adquirido algo pela Internet, sobre sua percepgao de risco e
seguranga na compra pela Internet, ou sobre sua aversdo a compra. Mostrando
que os usuarios que ja realizaram pelo menos uma compra via Internet tem maior
aversao a compra se comparados a quem nunca comprou, pelo motivo de ter tido
uma experiéncia ruim. Os usuarios que nunca compraram tende a ter uma
aversao ao risco menor por nao ter nenhuma experiéncia propria.

Segundo Pinho (2000) é possivel notar que apesar de recentes avangos na
area de seguranga eletrénica, o ambiente virtual ainda ndo se encontra totalmente
seguro, principalmente no que se relaciona as transagoes online.

Segundo os internautas consumidores, ataque de hackers nao é a unica
questao que preocupa. Outras preocupacdes podem estar relacionadas também a
entrega do produto ou servico, ao uso inapropriado da informacgao incluida pelo
cliente no pedido para completar a transagao e, principalmente, ao contexto do
pagamento, como transacgdes financeiras, acesso a detalhes de crédito, conta
corrente e eftc.

A preocupacdo relacionada com a utilizagdo do cartdo de crédito e
fornecimento de informacgdes pessoais tem sido apontada como a mais importante
entre os consumidores online (YANG; JUN, 2002).

Alguns estudos como o de Liebermann e Stashevsky (2002) procura
relacionar a percepgdo de seguranga ou risco com as caracteristicas
demograficas dos usuarios, tais como, idade, sexo, escolaridade e estado civil.

3.7 Percepgao do Individuo no processo de compra

Segundo Schiffman e KanuK (2000) pode se definir a percepgdo como “o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos
visando a um quadro significativo e coerente do mundo.”

Conforme Ferreira (2004) a percepgao no processo de compra esta
relacionada com o conceito de percepcao que € a recepgao de impressdes
colhidas pelos sentidos, por meio de deducgdes imediatas.
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Karsaklian (2000) define a percepgdo como um processo pelo qual aquele
que consegue perceber atribui um significado as matérias do meio ambiente, no
qual o individuo ndo € o objeto, mas um ator confrontado a primeira etapa do
processamento das informagdes.

Com relacdo ao processo de escolha ou processo decisério, 0s
consumidores estdo em constantes situagdes de tomada de decisdo. Os
resultados e as consequéncias de cada uma das decisbes sao incertos e,
portanto, o consumidor sempre percebera algum tipo de risco na decisao
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Zaltman (2003) afirma que quando os consumidores sao expostos as
informacdes sobre os produtos e sobre a histéria do vendedor ou do fabricante, a
interpretacdo destas mensagens nao se realiza passivamente. Os clientes
formam filtros que se misturam com outras informagdes recebidas, com
lembrangas de sua memoria e com dados de outras fontes, transformando-os
para montar sua propria idéia sobre o produto, fabricante ou vendedor.

“A incerteza tem influéncia significativa nas decisdées sobre a compra de um
produto, sendo que a decisdo sera mais complexa quanto maior for a
possibilidade do individuo se ver afetado pela compra do produto.” (CUEVA,
2002, p. 430).

Para Cueva (2002) e Schiffman e Kanuk (2000), os tipos de riscos
percebidos e mais importantes para os consumidores sao:

e risco de funcionamento, que é a preocupacao de que o produto esteja
cumprindo adequadamente as fungdes para as quais foi desenvolvido e
adquirido.

e risco fisico, que € a preocupacéo do individuo com sua préopria seguranga
fisica ou de a de outras pessoas, por questdes relacionadas ao processo
de compra.

e risco psicologico, que € a preocupacdo de que a aquisicdo do produto
possa interferir no ego ou afetar a imagem pessoal do individuo.

e risco social, que é a preocupacgao quanto a importancia que a sociedade
atribui ao produto a ser adquirido.

e risco financeiro, que é a preocupagao com a perda financeira que o
processo de aquisi¢gao possa ocasionar.

e risco de tempo, que é a preocupacado de que o tempo que foi gasto no
processo de compra online possa ter sido desperdicado, caso o produto
nao atenda as expectativas do consumidor.

Pode-se ressaltar que quanto a percepcao de risco, ha influéncia de fatores
como: caracteristicas pessoais, do produto, da situagédo e da cultura, ou seja, do
contexto no qual a decisao esta inserida.

Mesmo com todos esses fatores que influenciam a percepcao e a deciséao
de compra, as modalidades de vendas com menor contato direto tém crescido e
as experiéncias positivas fazem com que o consumidor perceba menos riscos
neste tipo de varejo virtual.

O consumidor define suas proprias estratégias para reduzir o risco percebido,
entre elas, a busca por mais informacgdes, a fidelidade a marca, a compra da marca
conhecida, a compra de um varejista de boa reputacdo, a compra da marca mais
cara e a busca de seguranca. Em relagdo a seguranga, o consumidor pode, por
exemplo, busca-la e obté-la através de garantias de devolugdo do dinheiro e de
experimentacao pré-compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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4. Resultados

O objetivo desta pesquisa foi investigar quais sdo os principais fatores que
influenciam a percepg¢ao dos alunos e professores do curso de graduagédo em
Administracdo do Centro Universitario Sdo Camilo na realizacdo de compras via
Internet.

Como instrumento de coleta de dados foi desenvolvido um questionario
composto por perguntas semi-abertas. As respostas quanto a percepgao foram
ordenadas pelos respondentes de acordo com o perfil, comportamento,
confiabilidade, percepg¢ao e seguranca que eles possuem ao realizar compras via
Internet e aos que nunca compraram.

Sendo assim, foram elaboradas 21 (vinte e uma) questdes para conhecer
algumas tendéncias de comportamento dos alunos e professores da graduagao
de Administracdo, pois mesmo os que compram também possuem fatores
influenciadores como: cultura, psicolégico, meio social dentre outros.

A aplicagdo do questionario foi realizada por distribuigdo individual aos
alunos nas dependéncias do Centro Universitario e aos professores por e-mail. A
abordagem foi realizada dessa forma devido a incompatibilidade de horarios com
os professores, que nao estdo presentes todos os dias no campus do Centro
Universitario Sdo Camilo Pompéia.

Nesta pesquisa, o objeto de estudo foi uma amostra de alunos e
professores de Administragcdo do Centro Universitario Sdo Camilo. Nessa
populacdo ha aproximadamente 650 pessoas, sendo que 37 sdo professores € 0
restante aproximadamente 613 alunos. Foi entrevistada uma amostra 17
professores e 94 alunos o que corresponde a 48% e 15 % respectivamente de
suas populacdes correspondentes.

Para efeitos de validagdo da pesquisa, foram feitos os seguintes calculos,
considerando uma populacédo de 650 pessoas e tirando uma amostra minima de
5% correspondente a um total de aproximadamente 33 pessoas. Porém
entrevistou-se mais do que a amostra minima de 5%, o que totalizou 17
professores e 94 alunos.

A primeira questdao sobre os dados pessoais do pesquisado, foi para
identificar o género dos mesmos, sendo que foi obtida a seguinte resposta: 17
professores e 94 alunos da graduacao de Administragao de diversos semestres, o
que totalizou em uma amostra de 111 pessoas sendo que 15% resultaram em
professores e 85% em alunos.

Na sequéncia da pesquisa, ainda tracando o perfil do publico pesquisado,
foi identificado o sexo dos respondentes da pesquisa, distinguindo por alunos e
professores separadamente. Da amostra de 17 professores 65% sao do sexo
masculino e 35% de mulheres do sexo feminino. Em relacdo a amostra de 94
alunos, 61% era do sexo feminino e 39% do sexo masculino. Até o0 momento néo
ha nenhum dado relevante que aponte que os homens consomem mais do que as
mulheres e viceversa. Na amostra total de 111 entrevistados contatou-se que de
57% sao do sexo feminino e 43% do sexo masculino.

Na sequéncia da pesquisa, ainda tracando o perfil do publico pesquisado
foi identificada a faixa etaria dos respondentes da pesquisa conforme graficos
1e?2.
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Grafico 1: Faixa etaria — Professores Grafico 2: Faixa etaria — Alunos
23a27 28 a 32 s Nao respondeu
6% \ [6%

Mais de
40
70%

Fonte: Autores Fonte: Autores

Em relagcdo a renda familiar, foram obtidos as seguintes informagdes: a
maioria dos professores entrevistados possui uma renda superior a R$ 5.001,00
com 70% dos entrevistados, sendo que na faixa de R$ 2.501,00 a R$ 5.001,00
encontram-se 18% dos respondentes e 12% n&o responderam, conforme pode
ser visto no grafico 3. No grafico 4 que corresponde a amostra de alunos
entrevistados, 30% possuem uma renda familiar de até R$ 1.500,00, 26% na faixa
de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00, 30% na faixa de R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00 e
finalmente 14% com uma renda familiar acima de R$ 5.001,00.

Grafico 3: Renda Familiar - Professores Gréfico 4: Renda Familiar - Alunos
Acima Até RS
Nio responderam R$ 2.501,00a de R$ 1.500,00
12%  \ / R$5.000,00 5.001,00 30%

18%

Acima de RS B0 R$ 1.501,00 a

2.501,0 - R$ 2.500,00
aR$ - 26%

5.000,00

30%

R$ 5.001,00
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Fonte: Autores Fonte: Autores

Buscou-se em seguida conhecer a quantidade de pessoas que haviam
realizado compras pela Internet. Cerca de 94% dos professores ja realizaram
compra pela internet e 6% nunca compraram. Em relagdo a amostra dos alunos,
cerca de 82%, responderam que ja realizaram compra pela Internet e 18% nunca
compraram nenhum tipo de servigo ou produto.

Apés identificar quantos dos entrevistados ja haviam realizado compras
pela Internet, questionou-se quantas vezes ja haviam realizado esse tipo de
aquisigao virtual. Conforme pode ser observado no grafico 6, relativo a amostra
dos professores: 59% compraram mais de 10 vezes, 29% ja compraram de quatro
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a dez vezes, 6% ja realizaram compras trés vezes, 6% nunca compraram
apontando como principal motivo de ndo comprar a questado da “inseguranga”.

Ja o grafico 7 apresenta a amostra dos alunos entrevistados, onde foi
possivel observar que 15% compraram mais de 10 vezes, 32% de 4 a 10 vezes
14% ja compraram 3 vezes, 12% ja compraram 2 vezes e 18% nunca compraram
apontando a questao “desconfianca” como fator de influéncia. Proporcionalmente,
identifica-se que a amostra dos professores tem um porcentual de realizacdo de
compras via Internet com habito de mais de 10 vezes.

Grafico 6: Numero de vezes Compra Internet Grafico 7: Numero de vezes Compra Internet
Professores Alunos

Uma

Nunca compraram Nunca vez
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Fonte: Autores Fonte: Autores

Em seguida procurou-se identificar quais os principais produtos adquiridos
pela Internet.

Grafico 8: Principais Produtos adquiridos via Grafico 9: Principais Produtos adquiridos via
Internet - Professores Internet - Alunos
outros Nio y
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Fonte: Autores Fonte: Autores

Conforme exposto no grafico 8 acima, os principais produtos adquiridos
pela amostra de professores foram os livros e revistas, com 26%. Logo apds essa
preferéncia, aparecem os produtos eletrbnicos com 19% de indicacbes. Os
servicos de passagens aéreas e servigos de banco seguem com 15%. Produtos
de beleza apareceram com 2%. Foram citados alguns outros produtos como
“eletrodomeésticos” e “entretenimento” que somaram 7%.
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Em relacdo a amostra dos alunos, os principais produtos adquiridos foram
os eletrbnicos, conforme apresentado no grafico 9. Em segundo lugar na
preferéncia dos entrevistados estao os livros e revistas com 15% de escolhas e
logo mais abaixo estdo os cd’s e dvd’s com 14%, juntamente com as passagens
aéreas com 14% das compras realizadas. Os servigos bancarios foram apontados
com uma frequéncia de 12%.

Logo apds questionar quais os principais produtos que costumam comprar
pela Internet, perguntou-se aos entrevistados que ja realizaram alguma compra
virtual, quanto em termos monetarios costumam gastar com compras no comercio
eletrénico B2C (Business to Consumer).

Conforme apresentado no grafico 10, 29% dos professores respondentes
gastam em média de R$ 61,00 a R$ 100,00, 6% sdo os que nunca gastaram, pois
nunca adquiriam nada e 65% costumam gastar acima de R$ 100,00. No grafico
11 relativo aos alunos, verificou-se que 4% ja gastaram até R$ 30,00, 12%
gastaram de R$ 31,00 a R$ 60,00, 34% de R$ 61,00 a R$ 100,00, 18% nunca
compraram e 32% gastam em média acima de R$ 100,00.

Grafico 10: Valor gasto em compras Grafico 11: Valor gasto em compras
via Internet - Professores via Internet - Alunos
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Em relagdo a forma de pagamento das compras realizadas via Internet,
tanto na amostra dos professores quanto na amostra dos alunos, a preferéncia é
de realizar o pagamento com cartdo de crédito, respectivamente 70% e 41%.

Com referéncia aos fatores relevantes para realizar compras pela Internet,
foi identificado para a amostra dos professores que 36% apontam o fator
“‘comodidade”, 28% “preco”, 14% “velocidade na entrega” e 11% para produtos
nao encontrados na loja fisica. Para amostra dos alunos também foi identificado
como relevante o fator de “comodidade” com 29%, seguida de 28% para o fator
“preco”, 14% “velocidade na entrega”, 11% para produtos n&o encontrado na loja
fisica, 7% “forma de pagamento”,

Conforme Godri (1994, p. 59) “atendimento é sinbnimo de empatia e
atencdo." Ou seja, de acordo com o autor o cliente precisa ser tratado como
prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome
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e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides, bem como, deve ter
o melhor atendimento possivel no se refere ao atendimento e a satisfagao.

Buscou-se avaliar o grau de satisfagcdo em relagao as compras realizadas
pela Internet. Cerca de 53% dos professores caracterizaram como étimo o grau
de satisfacdo em relagdo as compras realizadas pela Internet, 29% apontaram
como bom, 6% como regular, 6% nao responderam e 6% nunca compraram.
Cerca de 45% dos alunos apontaram como boa o grau de satisfacao, 35% como
6timo, 2% como regular e 18% n&o compraram.

O atendimento ao cliente é o ponto de partida para o sucesso da empresa,
segundo Detzel e Desatnick (1995) para que uma organizagdo consiga se
sobressair no atendimento ao cliente € preciso ter funcionarios que honrem com o
compromisso e com a prestacéo de servigos superiores. Uma empresa consegue
garantir esse comprometimento auxiliando os funcionarios a compreenderem este
CoOMpromisso.

Na sequéncia da pesquisa foi solicitado aos entrevistados que apontassem
se quando compra um produto no comércio eletrénico, a empresa informa o prazo
para troca ou para reclamacdes sobre o produto. Cerca de 76% dos entrevistados
da amostra de professores afirmaram que a empresa fornece as informagdes
necessarias quanto a prazos de troca e reclamagdes. Ja 6% dos entrevistados
relataram que ndo e 18% nunca compraram pela Internet. Em relagdo a amostra
dos alunos, 49% dos entrevistados afirmaram receber informacgdes da empresa.

Na questdo seguinte, buscou-se identificar se ja houve algum tipo de
defeito ou problema na realizacdo de compras virtuais. Cerca de 53% dos
entrevistados da amostra dos professores relataram que nao tiveram problemas
ou defeitos em compras virtuais, contra 41% que afirmaram ja ter tido alguma
ocorréncia como defeito ou problema. Da amostra de alunos, cerca de 64% nao
tiveram problemas, contra 18% que afirmaram ter tido. Quanto aos que tiveram
problemas, 41% dos professores e 18% dos alunos entraram em contato com a
empresa.

Em relacdo aos entrevistados da amostra de professores que tiveram
problema na compra virtual e acionaram a empresa, cerca de 12% dos
respondentes obtiveram atendimento em até 24 horas e 17% obtiveram resposta
em até uma semana. , e 53% néo se aplicaram. Na amostra de alunos 6%
obtiveram resposta em até 24 horas, 11% em uma semana e 1% nao obtiveram
resposta.

Apos relatos de problemas e dos que nunca tiveram nenhuma ocorréncia
negativa, questionou-se por qual meio se da o seu esclarecimento de duvidas e
foram obtidas as seguintes respostas, conforme os graficos 12 e 13.
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Grafico 12: Forma como esclarece duvida Grafico 13: Forma como esclarece duvida
relacionada a produto / servigo - Professores relacionada a produto / servigo - Alunos
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Logo apds analisar os principais meios de esclarecimentos de duvidas
relacionado a produtos/servicos com as empresas, perguntou-se por meio do site
da empresa as duvidas sdo sanadas eficientemente. Cerca 70% dos professores
e 59% dos alunos afirmaram que encontraram satisfatoriamente a resposta para
suas duvidas no site da empresa.

Posteriormente foi investigado o grau de confianga nos sites de compras.
Cerca de 71% dos professores e 73% dos alunos afirmaram confiar nos sites.

Dos que disseram que ndo confiam nos sites de compra - cerca de 23%
dos professores € 9% dos alunos - nota-se que existe uma resisténcia muito
grande em fornecer os dados ou adquirir algo sem conhecer. Isso tudo pode ser
influéncia de fatores culturais, psicologicos, sociais e outros.

Apos obter essas informacgbes ligadas a confianga, questionou-se se as
informacdes que sao necessarias no cadastro dos sites para a realizagdo da
compra sao fatores que influenciam no processo de decisdo de compra. Cerca de
65% dos professores e 34% dos alunos, afirmaram que as informagdes pessoais
necessarias para o cadastro nos sites ndo sao fatores que influenciam o processo
de decisdo de compras.

Por outro lado, 29% dos professores e 48% dos alunos afirmaram que o
fornecimento de informacgdes pessoais influencia o processo de decisdo de
compra. Quanto aos respondentes que apontaram como um empecilho a
necessidade de fornecer os dados pessoais obteve-se algumas respostas como:

” 113

“Nao gosto de informar dados desnecessarios para compra”, “s6 compro em sites
confiaveis”, “para mim s6 0 nome e endereco ja basta” e “ndo sei se irdo usar os
dados para outros propdsitos”.

Apos obter informagdes anteriores quanto a confianga nos sites ou
problemas ocorridos perguntou-se na questdo seguinte qual a percepgéo dos
entrevistados quanto a transparéncia das empresas em zelar pela seguranga do
consumidor e identificou-se que tanto na amostra dos professores quanto na dos
alunos, ambos os grupos afirmam que consideram que as empresas sejam
comprometidas com a seguranga do consumidor, porém poderia ser melhor.

Kotler (1998, p. 53) define que: "Satisfagao é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa". De forma geral a
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maioria dos entrevistados esta satisfeita com os esforcos que as empresas
virtuais apresentam para manter a seguranga dos clientes.

E por ultimo perguntou-se aos entrevistados se eles identificam alguma
desvantagem em fazer compras no comércio eletrénico. Conforme apresentado
no grafico 14 relativo a amostra dos professores, cerca de 41% do entrevistados
nao vé desvantagem em realizar compras pela Internet. Por outro lado 24% dos
entrevistados acham que ha falta de contato com a empresa e 23% apontaram
nao confiar totalmente em fornecer dados pessoais pela Internet. Com relacado a
falta de seguranca, 6% dos entrevistados disseram nao estar tdo seguros na
realizacao da compra. Os outros 6% restante ndao compraram pela Internet.

Na amostra do alunos, conforme apresentado no grafico 15 observa-se que
27% dos entrevistados consideram que ndo ha desvantagem, 27% apontam que
ha falta de contato com a empresa. Uma parcela de 12% informa que ndo se
sentem seguros e com confianga em fornecer os dados pela Internet. Com um
percentual mais baixo, 7% dos entrevistados disseram que ha falta de seguranca
no processo de compra. 18% dos entrevistados ndo compram e por fim 9% dos
respondentes informaram outros motivos relacionados a desvantagens, tais como:

“nao ter contato pessoal”, “nao ter contato com o produto”.

Grafico 14: Se ha desvantagem em fazer compras Grafico 15: Se ha desvantagem em fazer
no comércio eletrénico - Professores compras no comércio eletrénico - Alunos
Falta de seguranga/ Ndo Ha falta de
N3o confianca de fornecer compram segur.an;a,f
dados pessoais Ha falta de 18% confianga :
compram Outras s ebbetin Ha falta de
23% seguranga
6% 9% pessoais seguranca
No processo no
/ 12%
de compra processo

6% de compra

Néo ha / L

desvantagem g

41% Ha falta

Ha falta de de
contato contato

com a coma
empresa empresa
24% 27%
Fonte: Autores Fonte: Autores

5. Conclusao e Recomendagoes

Neste trabalho foi apresentado a funcdo que comércio eletrdnico
desempenha na internet. Para isso, foram estudados o conceito e o historico da
internet, sua estrutura e seus usos. Conceituou-se também comércio e sua
variavel eletrbnica, estrutura, tipos de relagdes comerciais virtuais e os fatores
qgue podem ser relevantes na efetivagao de uma compra.

Buscou-se também esclarecer como se da o relacionamento entre clientes
e fornecedores e avaliar a percepcao que os consumidores possuem com relagao
a realizacao de compras via Internet.

Através do questionario aplicado aos alunos e professores de graduacao
em Administracao do Centro Universitario Sdo Camilo foi possivel observar, por
meio dos dados coletados na pesquisa, que os elementos mais relevantes na
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relagdo comercial virtual se dao pelo menor preco e comodidade ao adquirir um
produto. Observou-se também que a faixa etaria nao influencia totalmente na
decisao de compra e que de acordo com as informagdes coletadas trata-se mais
por questao de habito e cultura.

Pode-se notar que as realizagbes das compras sao de servigos e produtos
bem diversificados tanto como quanto costumam gastar, e a forma de pagamento
também se encontram com uma grande gama de opc¢des que foram apontadas.
Com relacédo ao grau de satisfagado dos entrevistados, através dos graficos pode-
se perceber que a grande maioria esta satisfeita com as compras realizadas e os
que em algum momento ficaram parcialmente insatisfeitos tiveram seus
problemas resolvidos dentro de um prazo consideravel.

Fala-se muito em seguranga e através da pesquisa pode-se notar que a
grande maioria acha os sites confiaveis e que a seguranga também pode estar
associada ao site em que se compra. E por fim notou-se na ultima questdo que a
maioria dos respondentes ndo encontrou desvantagens em realizar compras via
Internet e somente apontaram algum outro fator que pode desfavorecer em
relacéo as lojas fisicas porém néo chega a ser um fator inibidor da compra.

Outro objetivo especificado foi estudar como os consumidores expressam
sua satisfagcdo na realizacdo de compras virtuais. Para esclarecer esse topico,
utilizou-se de pesquisa bibliografica e empirica. Foi possivel ressalvar que no
geral os consumidores mostraram-se satisfeitos na aquisicdo de produtos via
comeércio eletrénico.

Por meio desta pesquisa, constatou-se que os principais fatores que
influenciam a percepcao dos alunos e dos professores do Centro Universitario
Sao Camilo na realizagcao de compras via Internet estdao diretamente relacionados
aos seus habitos. Também pode-se observar que muitas vezes os consumidores
nao prestam atencao nas informacdes dos sites de compras, ndo se atentando ao
prazo de entrega dos produtos, descricées do produto, certificados de seguranga
dos sites. Com isso pode-se perceber que os habitos dos consumidores
influenciam diretamente na aquisicdo dos produtos/servigos, onde muitas vezes
estdo atrelados a fatores que ndo dependem dos sites e sim a fatores culturais
dos consumidores.

Constatou-se também o sucesso da primeira compra nao esta atrelado aos
fatores que inibem os consumidores na realizagdo de novas compras. Alguns
nunca compraram por questdes pessoais, como seguranga, por estar satisfeito
em realizar compras nas lojas fisicas e ndo sentiram necessidade de comprar
pela Internet.

Por intermédio da pesquisa realizada, pode-se identificar como alguns
aspectos apresentados pelos consumidores que influenciam na decisdo de uma
compra virtual e esses aspectos estdo diretamente relacionados com as
estratégias elaboradas pelas empresas, a fim de criar uma cultura de fidelizagao
dos clientes. Foi possivel avaliar algumas limitagées pertinentes a pesquisa, como
por exemplo, em relagdo ao tamanho da amostra, por terem sido pesquisados 17
professores de Administracdo de uma populacdo de 37 e uma amostra de 94
alunos de Administracdo de uma populagdo de aproximadamente 613. Ressalta-
se que os abordados pertencem a uma mesma regido, e que mostram uma
realidade simbdlica, sendo que em outras regides, poder-se-ia obter resultados
distintos. Por isso recomenda-se para futuras pesquisas:
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¢ Repetir a pesquisa para outros cursos;
e Aplicar a pesquisa nos outros campos do Centro Universitario Sdo Camilo;
¢ Realizar a pesquisa com os funcionarios.

Por fim, destaca-se que apesar desse estudo ter provido todas as
exigéncias dos objetivos, entende-se que o tema é extremamente abrangente e
necessitaria de um estudo vasto para ser concluido, muitas sugestdes podem ser
proposta e aplicadas. Desta forma, este trabalho oferece elementos de grande
valia para outros estudos na area.
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