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As constantes inovacOes relacionadas ao e-commerce propiciadas
pelas novas midias tecnoldgicas alteraram o perfil de compras de
consumidores que, além de compras fisicas, optam por compras
virtuais tornando necessaria a analise e compreensddo do
comportamento de e-consumidores para que as organizacoes
antevejam oportunidades e tendéncias do mercado. O objetivo dessa
pesquisa exploratéria e descritiva consistiu em tracar o perfil e
entender o processo de decisdo de compra de consumidores virtuais.
Por meio da aplicacdo de questionario on-line a uma amostra de 28
consumidores confirmou-se que o perfil dos e-consumidores € de
jovens com faixa etaria média de 27 anos, do género feminino e
solteiras com escolaridade superior e renda variavel entre 2 salarios a
valores superiores a 5 salarios minimos que optam pela compra de
eletroeletronicos, produtos de beleza e viagens. Confirmou-se, também,
que o tempo de acesso médio dos consumidores virtuais é de cinco
horas por dia e as redes sociais figuram entre 0s principais sites
acessados. Para pesquisa e formalizacdo de compras os atacados
virtuais (Americanas, Submarino, Compra Facil, Shoptime e outros)
sdo a preferéncia de 71% dos e-consumidores. Em seu processo de
decisdo de compra, 0s consumidores virtuais, consideram as variaveis
preco, confiangca na empresa e na entrega e forma de pagamento
fatores decisivos para a concretizacéo de suas compras virtuais.

Palavras-chaves: Processo de deciséo de compra, e-commerce,
comportamento do consumidor
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1 Introducéo

A internet é hoje o canal de informacdo mais completo e abrangente do mundo e seu uso
associado a comercializag&o de produtos e servigos facilita a aquisi¢do, a qualquer tempo, sem

barreiras fisicas.

No Brasil, a inclusdo digital nas camadas C, D e E da populacdo, fortaleceu ainda mais o
acesso a mercados, fazendo com que o comércio virtual se tornasse uma forma inquestionavel
de conduzir informacao, servigos e produtos ao maior nimero de pessoas, em menor tempo
possivel, visto que no mundo globalizado, as distancias fisicas estdo cada vez menores, e 0s

clientes, a um simples clique, cada vez mais proximos das empresas.

Com o aumento do nimero de pessoas utilizando a internet, no Brasil e no mundo, confirma-
se crescimento notavel do e-commerce. Somente no primeiro semestre de 2012, faturou-se
cerca de R$ 10,2 bilhdes nas vendas on-line no Brasil, com um valor médio de compra de
R$346,00 (E-BIT, 2012) e, por isso, a analise dos habitos de clientes virtuais torna-se
importante para que as organizacdes antevejam oportunidades e tendéncias do mercado.
Diante desse cenario essa pesquisa exploratéria e descritiva, objetivou tracar o perfil e

entender o processo de decisdo de compra de consumidores virtuais.

O estudo encontra-se estruturado em cinco sec¢des, sendo essa primeira introdutdria, seguida
pela secdo onde expde-se o referencial tedrico. Na terceira e quarta se¢fes apresentam-se 0s
procedimentos metodoldgicos e a analise e discussdo dos resultados, respectivamente e, por

fim sintetizam-se as consideracdes finais do estudo.

2 Referencial Teorico

Aborda-se, nessa se¢éo, a teoria de base para fundamentagéo do presente estudo, iniciando-se
com discussoes relativas ao comportamento de compra do consumidor e processo de deciséo

de compra finalizando com breve discussdo sobre o comercio eletrénico.

2.1 O comportamento de compra do consumidor
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O comportamento do consumidor pode ser definido como “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposicao
de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3). Conhecidas

as preferéncias dos consumidores o mercado cria, adequa ou mantem produtos e servicos.

O ato de comprar surge de uma motivacdo que induz o consumidor a uma necessidade, e, por
conseguinte, ao desejo de posse de determinado bem ou servigo. Evidenciado esse desejo esse
consumidor ira se nortear por alguma preferéncia e, depois de avaliadas as possibilidades

ofertadas pelo mercado havera uma decisdo concreta sobre a compra.

Nesse processo de compra, composto de cinco etapas (KOTLER, 1998; MOWEN; MINOR,
2003; KOTLER; KELLER, 2006), fatores diversos influenciam o comportamento do

consumidor.

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do cliente, na concepgdo de Kotler e Keller (2006) possibilita
melhorar ou langar produtos e servicos, determinar pregos, projetar canais, elaborar

mensagens e desenvolver outras atividades de marketing. O comportamento do consumidor
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tende a ser guiado por quatro fatores fundamentais conforme visualizado na Figura 1: fatores

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (KOTLER, 1998).

Figura 1 — Fatores que influénciam o comportamento do consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p.163)
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Os fatores culturais sdo aqueles padrGes, normas e tradicbes compartilhadas entre uma
organizacdo ou sociedade. Resumem os valores e comportamentos aprendidos e julgados
como verdadeiros, sendo um dos meios mais importantes na influéncia do comportamento
pessoal. Fatores sociais referem-se ao grupo de referencia composto por amigos, familiares,
pessoas com status ou que admirada por algum motivo, grupos sociais e a classe a qual o
individuo pertence. Os fatores pessoais, por sua vez, sdo caracteristicas do individuo e
exercem forte influéncia sobre o comportamento do consumidor. Dentre esses fatores relata-
se a idade, o estilo de vida, a personalidade e os valores considerados pelo individuo. Quanto
aos fatores psicoldgicos citam-se a motivacdo, percepcao, aprendizagem do individuo,

caracteristicas determinantes na influéncia da compra (KOTLER, 1998).

Dentre os subgrupos destacados como fatores que influenciam no comportamento do
consumidor destaca-se a motivacdo que Kotler (1998) afirma ser o motivo ou impulso que
resulta em uma necessidade que pressiona suficientemente uma pessoa a a¢do. Todos 0s seres
humanos possuem necessidades, tanto primérias ou fisioldgicas quanto secundarias. As
necessidades secundarias surgem ao longo do tempo, de acordo com a cultura e o ambiente
externo no qual o individuo encontra-se inserido. “Uma necessidade passa a ser um motivo
quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade que €

suficientemente importante para levar a pessoa a agir” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 186).

2.2 Processo de decisdo de compra

A decisdo de compra do consumidor passa por etapas determinantes para a concretizacdo ou
ndo da aquisicdo de determinado produto ou servi¢co. Na Figura 2 visualiza-se 0 modelo das

cinco etapas do processo de compra do consumidor.

Figura 2 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca Avaliacio Decisdo
do de de de Comportamento
problema informagdes alternativas compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 189)
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O processo de compra inicia-se com o reconhecimento da necessidade evidenciada, na Figura
2, como reconhecimento do problema, resultante de estimulos internos ou externos. Sentir a
necessidade de possuir algo é o primeiro, de cinco passos para a decisdo de compra. Essa
necessidade pode ser influéncia de algum anuncio, promoc¢do ou insatisfacdo pessoal
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Mowen e Minor (2003) afirmam que o reconhecimento da
necessidade ocorre quando se percebe uma discrepancia entre uma condi¢do real e uma

condicdo desejada.

Apds a identificacdo do problema o consumidor busca informacdes internas e externas sobre a
empresa ou produto desejado. As buscas internas sdo aquelas feitas pela consciéncia, onde se
busca informacdes de compras passadas ou de algum relato do inconsciente. A busca de
informacdes externas vai além da memoria pessoal, e hoje, as redes sociais figuram como
ferramenta de busca, além de exercer influéncia expressiva na busca de informacGes pelo
consumidor. Kotler e Armstrong (2003) citam que as pessoas, com frequéncia, pedem aos
outros — amigos, familiares, conhecidos, colegas de trabalho — recomendacbes sobre um
produto ou servico. Nesse contexto, a internet € um ambiente propicio para a busca de

informacdes, pois € a maior fonte de informag6es do mundo.

A terceira etapa € a avaliagdo de alternativas, onde o consumidor analisa as opg¢des e
possibilidades de substituicdo ou ndo do bem desejado e o risco em sua decisdo. O prego,
praca, produtos, prazo e forma de pagamento sdo importantes nessa avaliacdo. Caso 0
consumidor ndo encontre nenhuma variavel que o leve a desisténcia inicia-se a penultima
etapa do processo. Kotler e Armstrong (2003) indicam ainda que o modo como 0s
consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas caracteristicas pessoais e da

situacdo de compra.

A guarta etapa é a compra por si, efetivada ap0s as etapas anteriores. Mowen e Minor (2003)
entendem que a maneira como os consumidores escolhem é fortemente influenciada por todas

as etapas anteriores do processo de deciséo.

A quinta e ultima etapa do processo de decisdo de compra é 0 pos-compra, onde o consumidor
confirma se a experiéncia da compra atendeu ou superou suas expectativas gerando a
satisfacdo ou insatisfacdo. Se um produto ndo atende as expectativas o consumidor fica

desapontado e, de forma contraria, se atende ou ultrapassa suas expectativas, este fica
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satisfeito e encantado, respectivamente. Enquanto um cliente satisfeito compartilha, em
média, com trés pessoas sua boa experiéncia com o produto, um cliente insatisfeito queixa-se
com onze (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O consumidor se comporta de maneira distinta durante o processo de decisdo de compra, por
isso, faz-se necessario estudar as particularidades do processo, especialmente no caso do

comércio eletr6nico, que é uma nova modalidade de mercado.

2.3 Comércio eletrénico

Comércio eletrénico (e-commerce) “é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negdécio num meio eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo

e de informacdo, atendendo aos objetivos do negécio” (ALBERTIN, 2010, p. 3).

Na década de 1996 surgiu, na internet brasileira, uma das primeiras lojas virtuais (e-
commerce) do Pais, a Booket, para comercializar 120 mil titulos de livros brasileiros e mais
de 4 milhGes de titulos estrangeiros, além de CDs e videos (LIMEIRA, 2007).

Comercializar produtos, servicos e até mesmo informacdes pela internet, na atualidade, ndo é
nenhuma novidade. Expressiva parcela da populacdo tem acesso aos meios eletronicos e, com
isso, 0 mundo dos negdcios e o processo de compra de consumidores passaram por mudancas
significativas: o mercado presencial, onde as operagdes de compras e vendas no modelo

tradicional, ou seja, a compra e venda fisica ocorriam, transformou-se para o mercado virtual.

Franco Jr. (2006, p. 46) ressalta que a funcdo comercial esta fortemente restrita ao tempo e ao
espaco “[...] nem todas as lojas ficam abertas 24 horas/dia e nem mesmo todos os dias do ano
[...] quanto ao espago, dificilmente iremos encontrar uma loja com todas as mercadorias que

desejamos, ou [...] um niimero infinito de produtos em uma tnica loja”.

O surgimento de novas tecnologias ou novas tendéncias impulsionou novas funcGes
comerciais e, dentre elas, o comércio eletrbnico. No primeiro semestre de 2012 foram
faturados R$10,2 bilhdes nas vendas on-line no pais, o que significou um acréscimo nominal
de 21% comparativamente ao mesmo periodo de 2011 (E-BIT, 2012). Na Figura 3 visualiza-
se a evolugdo do faturamento no comércio eletrénico brasileiro conforme publicado na 262

edicdo de 2012 do Relatorio Webshoppers.
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Figura 3 — Evolucdo do faturamento do comércio eletrénico brasileiro (em bilhdes)
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Fonte: Relatorio Webshoppers (E-BIT, 2012).

Para aproveitar as oportunidades desse novo mercado, onde o comércio eletrdnico se destaca,
cabe as organizacOes a analise do comportamento de compra assim como a compreensao do
perfil dos consumidores virtuais, buscando a identificagdo do tipo de sele¢cdo, do modo, meios
e fins que os consumidores usam na escolha de um produto ou servigo a fim de satisfazer suas
necessidades e desejos nesse mercado em expansao. O estudo dos mercados consumidores, e
da conduta do consumidor ao adquirir um produto ou servico auxilia o gestor a entender como

os individuos tomam suas decisoes.

3 Procedimentos metodoldgicos

Visando compreender o perfil dos consumidores virtuais e seu processo de decisdo de
compra, o estudo realizado compreende uma pesquisa de cunho exploratério e descritivo com

abordagem quantitativa.

Gongalves (2005) cita que a pesquisa caracteriza-se como exploratdria quando se encontra em
fase preliminar, possibilitando sua definigéo e delineamento. Por ndo requerer a formulagéo
de uma hipotese, a pesquisa exploratoria define os objetivos e busca informacGes sobre o
assunto do estudo. Por sua vez, a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona
fatos ou fenémenos (varidveis) sem manipula-los, sendo desenvolvida, principalmente nas
ciéncias humanas e sociais, abordando aqueles dados e problemas cujo registro ndo consta em
documentos e, por isso, merecem serem estudados (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006).
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Por meio de pesquisa bibliografica contextualizou-se o tema, contemplando, assim, a fase
exploratoria do estudo. A seguir, realizou-se pesquisa de campo onde buscou-se informacdes
sobre a temética, por meio de coleta de dados e registro de variaveis descrevendo o perfil dos
entrevistados e seu processo de decisdo de compra caracterizando-se a fase descritiva da

pesquisa.

A técnica usada para coleta de dados foi o questionario, constituido por 20 perguntas
ordenadas, aplicado aos entrevistados que se dispuseram a respondé-lo voluntariamente. O
questionario foi disponibilizado na internet por meio do link
<http://www.enquetefacil.com/RespWeb/Qn. aspx?EID=1456605>. O link foi enviado para o

publico alvo nas redes sociais e por e-mail.

Ressalta-se que a amostra desejada era de 100 consumidores, todavia apenas 41 consumidores
responderam a pesquisa. O questionario iniciava-se com uma pergunta filtro “Ja fez compras
on-line?”. O filtro foi necessario visto que o objetivo era a identificacdo do perfil e processo
de decisdo de compra dos consumidores virtuais. Os questionarios foram aplicados de 06 a 16
de marco de 2013. Dentre os 41 respondentes apenas 28 pessoas responderam que ja haviam

feito compras on-line, sendo esse grupo a amostra final investigada.

Os dados coletados foram tabulados e analisados com o uso do software SPSS. Inicialmente
fez-se uma andlise de frequéncia simples para conhecer melhor os respondentes e caracterizar
0 seu perfil e, posteriormente analisou-se 0 processo de decisdo de compra dos e-

consumidores.

4 Resultados

Essa secdo apresenta a analise e discussdo dos resultados iniciando-se pela anélise descritiva

do perfil dos respondentes.

4.1 Perfil do consumidor

Nessa secdo caracteriza-se o perfil do consumidor, com a descricdo das variaveis
demogréficas: sexo, idade, grau de escolaridade, estado civil, profissdo. Essas variaveis,

segundo Kotler e Keller (2006) influenciam as decis6es do comprador.
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Dentre os 28 respondentes, 58% sdo do sexo feminino e 38% do sexo masculino. O restante
dos respondentes, correspondendo a 4%, ndo informou o género. Quanto a faixa etaria a maior
proporcao situa-se entre 25 a 29 anos, com um percentual de 46%. Entre 18 a 24 anos
encontra-se 36% dos entrevistados. Com 30 a 39 anos figuram 14% dos entrevistados e,

apenas, 4% afirmaram possuir idade variavel de 40 a 49 anos.

Quanto ao grau de escolaridade em ordem decrescente de percentual de respondentes
constatou-se que 36% possuem curso superior completo. Com ensino superior incompleto
responderam 29% de entrevistados e logo apds, 21% se afirmaram pos-graduados engquanto
11% da amostra investigada respondeu possuir ensino médio completo e, somente, 3% dos

entrevistados possuiam ensino medio incompleto.
Confirmou-se que 71% dos entrevistados s&o solteiros enquanto 29% se declararam casados.

Os entrevistados atuam em setores diversos do mercado, numa proporcdo bastante
homogénea, visto que 25% trabalham no setor de servicos enquanto 22% e 18% exercem suas
fungdes no comércio e na industria, respectivamente. No setor publico trabalham 14% dos

respondentes e 0 restante em outros setores da economia.

A maioria dos investigados, 39%, possui renda média mensal de um salario minimo, até dois
salarios. Uma amostra de 32% recebe acima de dois salarios minimos, até trés salarios. 18%
recebem acima de trés salarios, até cinco salarios minimos, e por fim, recebem acima de cinco
salarios minimos 7% dos entrevistados. Ressalta-se que uma parcela de 4% respondentes

possui renda média mensal de até um salario minimo.

4.2 Habitos de utilizacéo e de consumo por meio da internet

Analisando os habitos dos entrevistados em relacdo ao uso da internet e seu consumo virtual,
é possivel verificar como o consumidor busca as alternativas, seleciona as opgdes e decide
suas compras e 0 pds compra, associando esse processo ao modelo do processo de decisao de

compra sugerido por Kotler e Keller (2006).

O tempo médio de acesso a internet de 39% dos entrevistados foi citado como acima de trés
até cinco horas, por dia, conectados. Acima de uma, até trés horas de acesso estdo 29% dos

internautas. Afirmaram ficar até uma hora na internet 18% dos respondentes enquanto 7%
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permanecem conectados por um periodo de até 8 horas diarias e acima de 8 horas,

respectivamente.

Confirmada a utilizagdo da internet buscou-se, na pesquisa, evidenciar os habitos de acesso
dos consumidores. Como destacado por Limeira (2007) a internet pode ser utilizada como
canal de marketing de dois modos: (i) como canal de divulgacdo de informacdes, sem
nenhuma interatividade com os usuérios; (ii) como canal interativo de troca de informagGes e
de servigos. A maioria absoluta de internautas, totalizando 61% dos respondentes, acessa as
redes sociais e, portanto, figuram no primeiro grupo de usuarios da rede. Na Tabela 1

expdem-se os diferentes tipos de acesso dos respondentes.

Tabela 1 — Habitos de acesso dos consumidores (internautas)

Sites acessados Quantidade Percentual
Redes sociais (Facebook, Twiter, Orkut) 17 61%
Sites de noticias (R7, G1, Terra, I1G) 6 21%
Entretenimento (musicas, esportes, lazer e cultura) 2 7%
Outros sites (Portais de classificados, Mercado Livre, OLX, Peixe Urbano etc.) 2 7%
Humor, Curiosidades (Blogs, Vlogs) 1 4%

Fonte: Os autores (2013).

Quanto aos habitos de consumo e compra questionou-se que tipo de produtos os entrevistados
adquirem pela internet. Foram citados produtos diversos como eletroeletrdnicos e
eletrodomésticos alem de produtos de beleza, moda e acessorios, produtos de telefonia e
informatica, viagens e passagens e produtos automobilisticos entre outros conforme se

observa na Tabela 2.

Tabela 2 — Habitos de consumo e compra dos consumidores (internautas)

Produtos Quantidade Percentual

Eletroeletronicos / eletrodomésticos 9 32%
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Produtos de beleza, moda e acessérios 7 27%

Produtos de telefonia e informatica 6 22%

Viagens e passagens 3 10%

Produtos automobilisticos 2 8%

Outros produtos 1 1%

Fonte: Os autores (2013).

A interatividade possibilitada pela web permite aprofundar o relacionamento entre empresas e
seus consumidores (LIMEIRA, 2007) e, por isso, questionou-se sobre os sites acessados pelos
e-consumidores ao efetuarem suas pesquisas de compras. Constatou-se que os sites de

atacados virtuais figuram entre os mais acessados conforme evidenciado na Tabela 3.

Tabela 3 — Sites pesquisados no processo de compra

Sites pesquisados Quantidade Percentual
Atacados virtuais (Americanas, Submarino, Compra Fcil, Shoptime) 20 71%
Sites de classificados (Mercado Livre, OLX, Primeira Mo, Bom Negdcio) 5 18%
Sites de compras coletivas (Peixe Urbano, Grupon, Saveme) 1 4%
Outros sites ndo especificados 2 7%

Sites de compras (no exterior)

Fonte: Os autores (2013).

A melhor forma de pagamento para as compras, de acordo com 64% dos entrevistados é o
cartdo de crédito; 29% optam pelo pagamento por meio de boleto bancéario enquanto 7%
indicaram outras opgdes sem, no entanto, especificarem quais seriam as mesmas. Para 93%
desses e-consumidores comprar pela internet é seguro. O restante (7%), embora considere
arriscado comprar por meio do comercio eletronico, ainda utilizam o e-commerce em suas

aquisicoes.

A avaliacdo do consumidor sobre os riscos envolvidos no processo de compra é um fator

tradicionalmente conhecido. No ambiente da internet, esses riscos sdo naturalmente
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percebidos pelo consumidor, o que pode provocar resisténcia de adogdo e realizacdo da
compra (LIMEIRA, 2007).

Aos entrevistados foi questionado se ao encontrarem, durante uma busca por um produto
desejado, similares com preco inferior e caso ndo conhecessem o local da venda ou o
vendedor mesmo assim comprariam. Observou-se que 61% dos entrevistados ndo comprariam
0 produto sem uma referéncia enquanto 39% dos respondentes afirmaram finalizar, mesmo
assim, o processo de compra, fato que permite inferir que o comportamento de compra é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos conforme descrito por
Kotler e Keller (2006).

Os fatores elencados como mais importantes no processo de decisdo de compra referem-se a
forma de pagamento para 20% dos entrevistados enquanto o preco foi a resposta de 16% e-
consumidores. A confianca na empresa e a seguranca de que a entrega do produto
efetivamente ocorreria foram fatores citados por 16% e 14% dos respondentes,
respectivamente. Limeira (2007) j& afirmava que os consumidores, antes de realizar a compra
na internet, precisam confiar em trés fatores, sendo eles, os mecanismos do processo de
venda, a integralidade e a justica das pessoas envolvidas no processo de compra e venda; e na
capacidade de a empresa ou instituicdo cumprir sua promessa de entregar o produto ou

servigo conforme combinado.

Quando questionados pelo fator decisivo na hora de finalizar uma compra, 29% responderam
gue 0 menor preco é a sua variavel decisiva enquanto 18% informaram ser a confianca na
empresa esse fator decisivo. A qualidade do produto é importante também para 18% dos
internautas e, em seguida, foram citados fatores como conhecer o produto na loja fisica por
14% e forma de pagamento e a confianga na entrega € decisiva para 11% e 7%,
respectivamente. Kotler e Keller (2006) pontuam que na avaliagdo de alternativas, 0s

consumidores prestardo mais atencdo aos atributos que fornecerem os beneficios buscados.

Com relagéo aos influenciadores de compra, 75% responderam que néo se deixam influenciar
em suas decisdes de compra enquanto 14% asseguraram se sentirem influenciados pelos
conjuges e 11% por familiares e parentes. Essas constatagdes sdo confirmadas por Kotler e
Keller (2006) que citam que dentre os fatores sociais que influenciam o comportamento do
consumidor, os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta ou

indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa.
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Relativamente as aquisi¢des realizadas por meio do comércio eletrénico pesquisou-se também
sobre o grau de satisfacdo em relacdo a diversidade de produtos, marcas, atendimento e
resolucdo de problemas, prazo de entrega, economia de tempo em relacdo as lojas fisicas e

opcao de pagamento. Os resultados, em percentual, sdo evidenciados na Tabela 4.

Tabela 4 — Grau de satisfagdo com o comércio eletrénico

Variaveis avaliadas Muito Satisfeito Pouco Nada Nao tem
satisfeito satisfeito satisfeito opinido

Diversidade de produtos 50% 50%

Diversidade de marcas 43% 54% 4%

Resolucgéo de problemas eventuais 11% 43% 32% 7%

Cumprimento prazo de entrega 32% 61% 7%

Economia de tempo 46% 46% 7%

Opcdes de pagamento 50% 50%

Fonte: Os autores (2013).

Quanto ao grau de satisfacdo geral em relagdo as compras pela internet 50% dos e-
consumidores respondentes se encontram satisfeitos, 46% muito satisfeitos enquanto 4% estdo
pouco satisfeitos. Esse indice € significante para as organizacdes que comercializam produtos
e servicos virtualmente visto que de acordo com Kotler e Armstrong (2003), a satisfacdo do
cliente é a chave para a construcdo de relacionamentos duradouros. Os clientes satisfeitos
repetem a compra, falam bem do produto para outras pessoas, compram menos e prestam

menos atencdo as propagandas de concorrentes.

5 Consideracdes Finais

O presente estudo teve como objetivo tracar o perfil e entender o processo de deciséo de

compra dos consumidores virtuais.

Confirmou-se, com relacdo ao perfil dos e-consumidores, que esses sdo de maioria feminina,

solteiras e jovens, com faixa etaria média de 27 anos. Os e-consumidores optam pela compra
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eletrbnica de eletroeletronicos, produtos de beleza e viagens, constatagdo essa que vai ao
encontro a pesquisas divulgadas que asseguram que esses sdo 0s produtos mais vendidos pela

internet.

Constatou-se que, no processo de decisdo de compra, o reconhecimento do problema pode ser
influenciado por um andncio ou midia visto que a tendéncia € o acesso aos sites de compra
por meio de redes sociais. A utilizacdo das redes sociais como fomentadoras de trafego
permite a exposicdo das marcas das empresas para atrair consumidores para seus sites e
devido a esse destaque os consumidores sdo instigados a visitar as paginas das mesmas e,

assim, a possibilidade de aquisicdo de determinado produto ou servico torna-se maior.

Na etapa de busca de informacOes, observou-se que informacbes de algum grupo de
referéncia sdo importantes para a tomada de decisdo dos e-consumidores. Na etapa de
avaliacdo das alternativas, observou-se que preco, praga, produto e pagamento, séo os fatores
mais importantes na analise das alternativas, todavia o fator determinante para a compra é o

preco.

Apobs a compra, o feedback do processo foi avaliado pela maioria como satisfatério ou muito

satisfatorio, confirmando assim a credibilidade das compras pela internet.

O estudo apresenta limitacdes, uma vez que a amostra é relativamente menor aquela desejada
inicialmente e, para inferéncias com maior amplitude, torna-se necessaria uma amostra

superior a dessa pesquisa.

Como a tematica relativa a comércio eletrénico envolve conceitos amplos sugerem-se estudos
continuos, visto as constantes inovacfes no campo do e-commerce propiciadas pelas novas

midias tecnoldgicas.
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