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RESUMO

Os hébitos de compra dos consumidores mudaram significativamente apds a pandemia do
coronavirus (COVID-19). Com isso, os canais virtuais de vendas tornaram-se mais relevantes
para clientes e empresas. A migracdo para compras no mundo online aumentou e tornou-se
importante entender o comportamento € o que influencia as decisdes de compra do
consumidor em lojas virtuais. O objetivo deste estudo € analisar comparativamente pesquisas
sobre os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor online
brasileiro. Para atingi-lo, adotou-se uma abordagem quantitativa, exploratoria e descritiva, por
meio da comparacdo de resultados de amostras selecionadas de trés pesquisas ja aplicadas e
consolidadas. A partir do estudo, verificou-se que entre os principais fatores que influénciam
na decisdo de compra do consumidor estio o preco, incluindo as promocdes e descontos
oferecidos e a facilidade de acesso. Com isso, o estudo ajuda a compreender o comportamento
do consumidor em compras online, destacando a importancia para as empresas de investir em
estratégias de marketing digital levando em conta os principais fatores que influenciam na
decisdo de compra e que proporcionem aos clientes uma experiéncia de compra diferenciada,
com foco em fidelizar clientes e aumentar as vendas.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor; compras online, e-commerce.



ABSTRACT

Consumer buying habits have changed significantly following the coronavirus (COVID-19)
pandemic. As a result, virtual sales channels have become more relevant for customers and
companies. Migration to shopping in the online world has increased and it has become
important to understand the behavior and what influences consumer purchasing decisions in
virtual stores. The aim of this study is to comparatively analyze research on the factors that
influence the buying behavior of Brazilian online consumers. To reach it, a quantitative,
exploratory and descriptive approach was adopted, through the comparison of results of
selected samples of three researches already applied and consolidated. From the study, it was
verified that among the main factors that influence the consumer's purchase decision are the
price, including the promotions and discounts offered and the ease of access. With this, the
study helps to understand consumer behavior in online purchases, highlighting the importance
for companies to invest in digital marketing strategies, taking into account the main factors
that influence the purchase decision and that provide customers with a shopping experience
differentiated, with a focus on retaining customers and increasing sales.

Keywords: consumer behavior; online shopping, e-commerce.



1. INTRODUCAO

As mudangas provenientes de um conjunto de elementos impulsionadas pelo
desenvolvimento tecnolégico, crises politicas e ambientais tornaram-se discussdes rotineiras,
e a busca para entender o comportamento do consumidor estd nesse contexto. Além disso, a
crise de saide proporcionada pela pandemia do novo coronavirus (Covid-19) nos ultimos
anos intensificou essas mudangas em espacos sociais e territoriais.

Com isso, a tecnologia se tornou ainda mais importante para as empresas, que
precisaram se adaptar rapidamente para atender a demanda dos consumidores. Com o avango
tecnoldgico, surgiram novos dispositivos, aplicativos, plataformas de comércio eletrdnico,
servicos e ferramentas que mudaram a maneira como o cliente interage com as empresas.
Diante dos novos cendrios e das inovacdes provocadas pela expansdo tecnoldgica global, o
comportamento do consumidor foi influenciado de acordo com a transformagdao do mercado.
Nesse contexto, entender o comportamento do consumidor em compras online torna-se
fundamental para as empresas que desejam se destacar no mercado.

Com o crescimento das compras online, o comportamento do consumidor tornou-se
um importante campo de estudo. Dessa forma, Kahneman (2011) discute sobre as tendéncias
do comércio eletronico e a importancia de oferecer uma boa experiéncia de compra online e
enfatiza que na era digital, a maioria dos consumidores prefere fazer suas compras online
devido a conveniéncia, as ofertas e precos competitivos, a ampla variedade de produtos
disponiveis, a facilidade de comparagdo de precos, e de acesso a avaliagdes e comentarios
feitos por outros consumidores. Reafirmando essa percep¢ao, o Sebrae (2022) comenta que o
consumidor moderno além de de ser influenciado por fatores como cultura, sociedade,
necessidades, estdgio de vida, o mesmo estd mais atento a valorizagdo do meio ambiente, da
sustentabilidade e do aproveitamento correto dos recursos naturais, que representam uma
preocupacio verdadeira com o futuro da humanidade.

Nesse contexto, o ingresso das organizacdes no comércio eletronico foi no inicio, uma
grande inovacdo estratégica para vencer concorrentes, porém, atualmente € praticamente
obrigatdria a participagdo das empresas no mercado online, com o intuito de sobreviver
(SANTOS, 2018), pois, o e-commerce deixou de ser uma tendéncia e se tornou um hdabito
cotidiano de muitos brasileiros, sobretudo para os moradores das grandes e médias cidades
(CRUZ, 2021).

As organizagdes veem o e-commerce como uma forma de expandir suas marcas e

promover facilidade para seus clientes e consumidores, sustentando novas formas de



comércio, tornando as organizacdes competitivas no mercado atual (ANDRADE; SILVA,
2017). Com isso, através da evolucdo tecnoldgica, tornou-se possivel uma série de beneficios
para a venda on-line, possibilitando aos consumidores realizar compras de qualquer lugar, a
qualquer hora, e por consequéncia disso aumentou a demanda por compras on-line.

O envio rédpido, a oferta de vdrias opcdes de pagamento, o suporte ao cliente e a
facilidade de devolug¢do também sdo fatores importantes para a satisfacdo do cliente. O
atendimento ao cliente também desempenha um papel fundamental, pois os consumidores
tendem a avaliar a experiéncia de compra de acordo com a qualidade do atendimento
oferecido (MORIGUCH]I, et al 2016). Esses pontos listados sdo de suma importancia para as
organizacdes (lojas online) fornecerem seguranca e satisfacdo para o consumidor no momento
da compra, com foco nas vendas.

O comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado por vérios fatores,
como cultura, personalidade, motivacdo, percepcdo, atitude, crenca, valores, entre tantos
outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). No ambiente online, esses fatores ndo variam
muito, mas a maneira como eles sdo percebidos e consequentemente influenciam o
comportamento de compra podem ser diferentes entre si.

Diante disso, a problemdtica deste estudo € compreender quais os fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor online no Brasil? Assim, com o
intuito de responder a questdo central € estabelecido como objetivo geral deste estudo,
analisar comparativamente pesquisas sobre os fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor online brasileiro.

Com o motivo de compreender e estudar os fatores do comportamento de compra do
consumidor, visto que, os usudrios estdo cada vez mais conectados e, cada vez mais, optam
por comprar em lojas virtuais, ao invés de comprar em lojas fisicas (MOREIRA, 2017),
observa-se as influéncias que fazem com que o consumidor efetue uma compra sd@o muitas,
podem ser fatores pessoais, culturais, sociais, psicoldgicos e o estilo de vida, assim como, as
necessidades de cada um, pois, abrange varios pontos como financeiro, emocional, localidade,
entre outros (OLIVEIRA, 2016).

Logo, Moriguchi et al (2016) argumenta que atualmente o comércio eletronico oferece
uma pesquisa mais rdpida, pratica e de fécil acesso para o cliente encontrar os produtos e
servicos desejados, e isso é muito proveniente da inovagao tecnoldgica. Comparando com as
lojas fisicas tradicionais, € por meio do avanco tecnoldgico que se possibilitou diversas
formas e ferramentas para conseguir atingir a satisfacdo e necessidades dos consumidores.

Com o desenvolvimento das vendas no ambito virtual, e com a intensificacao do



consumo gerada pela necessidade de estar sempre em casa durante a pandemia do Covid-19,
os consumidores estabelecem hdbitos para comprar online e ficaram exigentes em suas
compras e escolhas. Unes, Camioto e Guerreira (2019) afirmam que o comportamento do
consumidor foi afetado pela competicio no mercado e o acesso a informacdo, e essas
mudangas tornaram os clientes cada vez mais exigentes.

As novas tecnologias e a velocidade com que as informacgdes sdo compartilhadas em
tempo real também mudaram o modo como as pessoas consomem. Atualmente, cerca de 90%
dos consumidores pesquisam na internet antes de adquirir um produto (SEBRAE, 2022).

Em relacdo ao volume de negécios, o setor de e-commerce faturou perto de R$ 90
bilhdes em 2019, de acordo com a Associagcdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm),
representando crescimento de 28% em relacao ao ano de 2018 (Bezerra, 2023). Conforme um
levantamento da Cupom Vilido, o Brasil lidera o ranking de crescimento das vendas online,
com 22,2% no ano de 2022, além disso, a expectativa é que tenha uma elevacdo das compras
online de 20,73% ao ano, entre 2022 e 2025 (GONCALVES, 2022).

Para Chiusoli e Bonfim (2020), existem vdérias formas de se adquirir um produto ou
servico, considerando o varejo tradicional, no entanto, se pode verificar as crescentes
oportunidades geradas pela internet que se propdem a facilitar o processo de troca junto ao
consumidor, nesse caso até os tradicionais varejistas ja aderiram ao sistema de e-
commerce, € isto tem gerado uma boa parte do faturamento dessas empresas.

O consumidor percorre cinco etapas da jornada do cliente durante uma compra, o
aprendizado e descoberta, reconhecimento do problema, consideracoes das opcdes
disponiveis, decisdo de compra e o pds-venda (SILVA, 2020). Com isso, cada consumidor
tem diversos critérios para chegar até a decisdo final de compra, € no ambito online ndo &
diferente. Por isso, as empresas devem ter essa necessidade e efici€éncia de procurar entender
cada vez mais o seu produto e o que vai agregar para o consumidor final, tendo uma visdo

ampla de possiveis influéncias e necessidades de seus publicos.



2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd abordada toda a base tedrica utilizada no presente estudo,
distribuida em cinco tdpicos: comportamento do consumidor; fatores que influenciam o
comportamento do consumidor no processo de compra; comportamento do consumidor na

internet; processo de decisdo de compra; compras on-line e 0 e-commerce.

2.1 Comportamento do consumidor

A partir da definicdo da American Marketing Association (AMA), associacdo de

profissionais de marketing dos EUA fundada em 2012:

A interacdo dinamica de sentimentos e percepcdes, comportamentos e ambiente
pela qual os seres humanos conduzem os aspectos das relacdes de troca em suas
vidas. [...] O comportamento do tomador de decisdo no mercado de produtos e
servigos muitas vezes € usado para descrever o campo interdisciplinar do estudo
cientifico que tenta entender e descrever tal comportamento.

A partir disso, entende-se que o comportamento do consumidor sdo os sinais, as
acoes ou as respostas que o cliente deixa durante todas as etapas da jornada de compra.

Nesse ambiente de pesquisa sobre o comportamento do consumidor, busca-se
entender os fatores internos do consumidor, como percepcdo, motivacdes conscientes e
inconscientes, aprendizagem de consumo, memdria e atitudes; e os fatores externos, como
dados demogréficos, ciclo de vida, estilos de vida, além os fatores sociais e culturais que o
influenciam e que vao aprontar o tipo de pessoas ou grupos e quais caracteristicas estas
pessoas t€ém em comum para consumirem o mesmo produto (BANOV, 2020).

O estudo do comportamento tem como finalidade identificar quais sdo os fatores que
tém influéncia nas pessoas no momento em que fazem uma compra de um bem ou servico.
De inicio analisa-se que os fatores ndo sdo estiticos em toda compra, mas variam ao longo
de todo o processo, desde antes da realizacdo da compra até aos servigos pos-venda (DENG,
2021).

O comportamento dos consumidores envolve uma &rea extensa, a qual engloba o
processo de compra, de uso, ou até da despensa de produtos e servicos do mercado. Cada
pessoa age de uma maneira para satisfazer suas necessidades ou desejos, e € isso que molda
o comportamento de cada consumidor (SOLOMON, 2016).

Segundo Pinheiro (2006), este comportamento do consumidor é entendido como o



estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

J& para Rocha e Christensen (1999), comportamento do consumidor é um dos temas
mais complexos da teoria de marketing. Para desvendar os pensamentos e andlises dos
individuos no processo de compra recebe contribui¢des de vérias areas, como psicologia,
sociologia, antropologia social e economia.

No mesmo contexto, de acordo com Honorato (2004), existem algumas influéncias
que podem afetar o comportamento de compra do consumidor no processo de decisdo de
compra, tais como: influéncias interpessoais, intrapessoais, psicoldgicas situacionais e
influéncias de marketing. Honorato (2004) ainda afirma que entender o comportamento do
consumidor, € entender o pensamento, sentimentos e acdes que os consumidores possuem.
Saber o que os influenciam sobre as mudancas de atitudes.

Para Santos (2013), compreende-se por comportamento do consumidor a andlise do
processo que vai desde a escolha do produto ou servico, da sua compra, da decisdo de uso
ou ndo do produto ou servigo, da busca de opinides sobre as compras de outras pessoas € o
fato de considerar a propria experiéncia em compras passadas que satisfazem as
necessidades e desejos dos consumidores. Em suma, ¢ um estudo do por que as pessoas
compram e quais fatores influenciam na hora de fazer suas escolhas de compra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Segundo Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013), os consumidores sdo influenciados
por estimulos e experiéncias de compras passadas, dessa forma, no momento de fazer suas
compras, os consumidores criam mecanismos para que nao sofram com problemas na hora
da compra, ou para saber enfrentar esses problemas.Dessa forma, buscam mais informagdes
sobre o servico ou produto que vao consumir, tais como: marcas, formas de pagamento,
diversidade de produtos, frequéncia de compras, entre outros. Além das compras de
produtos necessarios para a sobrevivéncia (dgua, alimentos, moradia), que sdo conhecidos
como necessidades biogénicas, os consumidores sdo influenciados pela compra de produtos
que representam algo, como status; ou seja, a compra do produto € realizada pelo o que ele
significa, e ndo por causa de suas fungdes (MARQUES, 2014; BRAZ, FREY, CRUZ,
CAMARGO, 2011).

Para Kotler e Keller (2006) todos os estimulos comportamentais e de marketing,
entram na consciéncia do comprador e as caracteristicas e processos de decisdao levam a

certas decisdes de compra, € em meio a isso entra a andlise comportamental feita
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profissional de marketing, para entender o que ocorre na mente do comprador entre a
chegada de estimulos externos e quais aspectos influéncia na decisdo de compra.

Solomon (2008), discute que o comportamento do consumidor estd ligado a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, por isso € necessaria uma avaliacao
detalhada do comportamento das pessoas antes, durante e depois da compra.

Incorporando as ideias anteriores apresentadas, Farias, Kovacs e Silva (2008),
assevera que a internet estd modificando o comportamento dos individuos, especialmente
quando se trata de usar recursos para compras no varejo on-line, tendo em vista que se
percebe o aumento de tempo e dinheiro gastos neste tipo de comércio nos ultimos anos.

Wang (2020), explica que o consumidor € influenciado por diversos fatores, interno
ou externo. Compreender como as pessoas se comportam € um problema que a ci€ncia
ainda nao solucionou como um todo. Seres humanos s3o criaturas bastante complexas e
prever o comportamento de um individuo pode ser desafiador. Assim como também ndo é
diferente com o comportamento de consumo.

Em linha com o que ja foi discutido até aqui, Sheth (2020) aborda que existem
quatro principais contextos que guiam ou desfazem os habitos dos consumidores: mudancgas
no contexto social (como casamento, filhos ou mudanca de cidade); tecnologias disruptivas
(como os smartphones e plataformas digitais de venda); normas e regulamentos (como as
relacionadas ao consumo em ambientes publicos e desincentivo a produtos prejudiciais a
saude como cigarro e alcool); e o quarto, € menos previsivel contexto, composto pelos
desastres naturais ad hoc (como terremotos, furacdes e pandemias globais, como a de
COVID-19). O consumidor ¢ bastante influenciado por diversos fatores na hora da compra,
tanto pelo mercado, quanto por quase tudo em sua volta (CONTENT, 2020).

Conforme Almeida (2020) a drea de investigacdo do comportamento do consumidor
costuma reunir todos esses graus de desvio e descreve como “compras ndo planejadas”. Este
comportamento ocorre em situacdes em que o consumidor compra uma categoria de
produto no ponto de compra, mas esse produto nao consta na relagdo de compras ou em
suas intencdes de compra anteriores.

De acordo com Gongalves (2021), enquanto individuos, pertencerem ou admirarem
grupos diferentes, € o que faz com que muitas vezes as decisdes de compra sejam feitas em
funcdo do desejo de pertencer ao grupo. Ainda segundo o mesmo autor, uma pessoa que se
define enquanto membro de um grupo social especifico assimilard frequentemente as
principais caracteristicas do grupo, atraindo o mesmo interesse coletivo social em termos de

comportamento de compra.
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Nesta linha de raciocinio, Correia (2017) ressalta que as consequéncias do ato de
comprar podem envolver o ego do consumidor, fazer uma grande decisdo de comprar
(comprar ou ndo comprar) ou tomar uma série de decisdes menores, que também esgotam o

autocontrole.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor no processo de

compra

Churchill et al (2005), afirmam que um dos meios mais importantes pelos quais uma
sociedade influencia o comportamento dos individuos € pela sua cultura. Além dos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, o comportamento de compra dos consumidores
também sofre influéncia de fatores de natureza politica, econdmica, tecnoldgica, ambiental,
assim como, fatores mercadolégicos como o produto, o seu preco, a sua promogao € 0 seu
ponto de distribuicao (ROCHA, 2004).

Para Richardson (2017), os fatores psicoldgicos envolvem o estudo da percepg¢ao, da
aprendizagem, da memoria, das atitudes, dos valores, das crencas, da motivagdo, da
personalidade, e dos estilos de vida dos consumidores.

A cultura € encontrada em diversos segmentos da sociedade, produzindo
determinados comportamentos no momento da compra, sendo bastante diversificado,
dependendo muito de cada pais (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Zeidan (2023) € possivel identificar cinco tipos de fatores diferentes
que influenciam no comportamento de compra, que sao.

a) Culturais: esses fatores refletem como as ideais, a religido e o estilo de vida
impactam nas decisdes de consumo do seu publico-alvo e sdo diretamente
refletidos na forma de se expressar do publico, como nas roupas, comida
preferida, simbolos utilizados em fotos nas redes sociais, linguagem verbal e
corporal e muito mais;

b) Sociais: essa classe de fatores € similar a cultural, mas se diferencia
especialmente por enfatizar a influéncia da classe social, circulo de amizades,
além do ambiente familiar e profissional desses consumidores;

c) Psicoldgicos: este fator aborda ndo sé o contexto emocional e afetivo do
consumidor que leva (ou separa) o cliente de fechar uma compra, mas também
sua capacidade de compreensdo e de ser realmente influenciada por um

conteddo, comunicagio ou até vitrine da loja virtual. Nesse ponto, até mesmo o



padrao de pensamento do consumidor e sua rotina devem ser levados em
consideracgdo.

d) Demograificos: é levada em consideracdo a nacionalidade, a faixa etdria, o
género, a profissdo, a escolaridade, entre outras caracteristicas;

e) Pessoais: s@o levados em consideracdo os gostos, os hobbies, as opinides e os
posicionamentos politicos, dados que também tornam esses fatores semelhantes

aos culturais;

Seguindo essa mesma ldgica, Kotler e Armstrong (2015) afirmam que existem
multiplos fatores que podem influenciar os consumidores nas suas escolhas e as motivagdes
certas para o que desejam adquirir. Os autores ainda complementam que existem quatro
dimensdes que influenciam o comportamento do consumidor: cultural, social, pessoal e

psicoldgico (Figura 1).
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Fatores Culturais
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
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Figura 1: Fatores de Influéncia no Processo de Decisido de Compra
Fonte: Kotler & Armstrong (2015)
Diante do entendimento de Kotler e Armstrong (2015), € possivel compreender
como os fatores estdo interligados entre si, e partir disso contextualiza-se a figura acima

seguindo as ideias dos autores, e ainda incluindo o fator situacional:

e Fatores culturais: sdo aqueles padrdes, normas e tradigdes compartilhadas entre
uma organizagdo ou sociedade. Resumem os valores e comportamentos
apreendidos e julgados como verdadeiros, sendo um dos meios mais
importantes na influéncia do comportamento pessoal;

e Fatores sociais: referem-se ao grupo de referéncia composto por amigos,
familiares, pessoas com status ou que admirada por algum motivo, grupos
sociais e a classe a qual o individuo pertence, ou etnias;

e Fatores pessoais: inclui idade, status socioecondmico, personalidade, estilo de
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vida e estdgio do ciclo de vida;

e Fatores psicoldgicos: Os fatores psicoldgicos incluem percep¢do, motivagao,
aprendizado e atitude;

e Fatores situacionais: incluem o ambiente fisico, o momento da compra, a
finalidade da compra e a presenca de outras pessoas. Os autores afirmam que os
fatores situacionais podem mudar a maneira como um consumidor percebe uma

oferta;

Dentre os subgrupos destacados como fatores que influenciam no comportamento do
consumidor destaca-se a motivacdo que Kotler e Armstrong (2015), afirmam ser o motivo
ou impulso que resulta em uma necessidade que pressiona suficientemente uma pessoa a
acdo. Todos os seres humanos possuem necessidades, tanto primdrias ou fisioldgicas quanto
secundérias. As necessidades secunddrias 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).

Outro fator que influencia no comportamento do consumidor em compras na internet
foi encontrado na pesquisa de Rita, Oliveira e Farisa (2019), que é a qualidade do servico
online. Esse fator foi derivado de diversos outros aspectos envolvidos, desde a loja online
que o cliente acessa, até o processo que ele passa para finalizar a compra, ou seja, a
qualidade reflete desde o momento de pretensdo de compra, até o recebimento efetivo do
produto. Esse ciclo de compra que o cliente passa é percebido de uma forma, de acordo com
o que cada loja virtual reflete para ele, assim, a qualidade do servico online traduz todos os
sentimentos do consumidor durante esse tempo. Nesse mesmo estudo foi observado que a
satisfacdo do cliente, diferente da qualidade do servigo, se dd de acordo com tudo que é
percebido por ele apds ter efetivada a compra online, e até ter recebido o produto/servico.

Ap0s todo o ciclo passado pelo consumidor para perceber a qualidade, o consumidor
terd que entender se aquilo estd ou ndo satisfazendo sua necessidade, por exemplo, seja com
a expectativa criada pelo o que comprou versus o que recebeu, ou o fato de que ndo gostou
de um dos passos para finalizar sua compra. Apds ter ponderado todas essas percep¢des da
qualidade, o consumidor decide sua satisfagdo com o que experimentou na loja virtual, fator
esse que pode influenciar sua proxima compra ou a compra de outros clientes (RITA;

OLIVEIRA; FARISA, 2019).
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Segundo Schiffman e Kanuk (2009), as pessoas avaliam suas atitudes, gerais ou
especificas e seu comportamento associando-o a diferentes grupos de referéncia, como a
familia, amigos, classes sociais etc. Compreendem também que o individuo, como

consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

2.3 Comportamento de compra do consumidor na internet e principais influéncias

Segundo Gao (2005) o consumidor virtual € aquele que utiliza a internet para comprar
produtos e servicos. Este consumidor adquiriu poderosas capacidades como: busca global por
solucdes (produtos e servigos), comparacao rapida entre opc¢des disponiveis, facilidade de
opinides de outros usudrios que ja compraram determinado produto ou servigo.

Pesquisas mostram que 92% dos brasileiros consideram a entrega e o prazo fatores
decisivos para a compra pela internet. Esse dado revela a importancia da logistica na sua
estratégia de venda digital ou omnichannel, que pode envolver a compra on-line e a retirada
na loja (SEBRAE, 2022).

Eugénio (2021) afirma que as pessoas estdo cada vez mais apaixonadas pelas compras
online e que essa é uma tendéncia em crescimento que tem acompanhado os avangos
tecnoldgicos. O autor destaca que € importante entender que existem trés tipos de
consumidores: Tradicionais (que ndo compram na internet); Cibernéticos (que s6 compram
na internet); Hibridos (fazem as duas coisas).

Neyder (2022) fala que € importante que as empresas conhe¢cam o comportamento do
consumidor online para entenderem quais mudancas estdo acontecendo no mercado. Além
disso, € possivel obter vantagens competitivas que podem fazer toda a diferenca. Ainda
segundo Neyder (2022), as principais caracteristicas do consumidor online, sdo: exigente,
curioso, interativo, independente e amante da tecnologia.

Antes de fazer uma compra, o consumidor moderno procura informacdes, identifica e
avalia suas opg¢des. Se no passado vocé precisou ir de loja em loja para verificar precos e
condi¢des de pagamento, agora é muito mais f4cil. A internet fornece uma variedade de
recursos para que os consumidores tenham acesso a informacgdes reais do produto. As
compras sdo baseadas nao apenas na relagdo custo-beneficio, mas em um conjunto de fatores
como: qualidade; durabilidade; nivel de satisfacdo do cliente; usabilidade e muito mais. O
melhor de tudo: esses dados podem ser vistos, sem burocracia, na internet (EUGENIO,
2021).

A jornada de decisdao do consumidor tem sido historicamente apresentada como um
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funil — vocé tem muitas op¢des de compra em potencial que entram no funil de vendas em
sua extremidade mais ampla, o que representa conhecimento limitado do produto e
reconhecimento da marca. Os consumidores continuam a percorrer o funil de compras em
direcdo ao conhecimento do produto, a avaliacdo e, eventualmente, alcangam a lealdade a
marca na ponta do funil. Aqui estdo alguns fatores padrdao sobre a jornada de decisdo do
consumidor de hoje: comparacdo de precos, busca por fretes gritis e outros beneficios,
investimento na experiéncia de compra, procura por facilidades de pagamentos (EUGENIO,
2021).

No momento da realizacdao de uma compra, um dos fatores que mais pesam na decisao
do consumidor é o preco do produto/servico, e de acordo com Solomon (1996), o preco é
uma das principais influéncias que afetam o comportamento do consumidor no momento da
compra. De acordo com suas pesquisas, o pre¢co tem um impacto psicolégico significativo
sobre os compradores e pode influenciar sua percepcdo de qualidade, valor e satisfacdo geral
com a compra. Ele também aponta que os consumidores tendem a ter maior sensibilidade ao
preco em épocas de crise econdmica, quando estdo mais preocupados em economizar
dinheiro. Ele enfatiza a importincia de entender o valor percebido pelo cliente para
posicionar o preco de forma adequada no mercado e alcangar o sucesso nas vendas.
Complementando a visao de Solomon, Kotler (2006) afirma que os consumidores tendem a
comparar o preco de um produto com o beneficio que ele oferece. Na prética, se o preco for
considerado alto em relacdo ao beneficio, o consumidor pode decidir ndo comprar o produto,
porém, se o preco for considerado justo em relagdo ao beneficio, o consumidor pode estar
disposto a comprar, mesmo que seja um produto relativamente caro. Além disso, Kotler
destaca que os consumidores também consideram outros fatores no momento da compra,
como a qualidade do produto, a marca, as promog¢des disponiveis, as condi¢des de
pagamento, entre outros.

Nesse mesmo sentido, Solomon (1996) destaca que o preco € um fator critico na
tomada de decisio de compra do consumidor e que as empresas precisam levar em
consideracgdo esse fator ao estabelecer sua estratégia de pregos.

No Quadro 1 seguinte, foram reunidos os principais fatores responsiveis por
influenciar o consumidor no momento da realizacio da compra na internet, segundo a
literatura pesquisada sobre o tema, assim como o nome dos autores que destacam tais fatores

em seus estudos.



16

Quadro 1: Principais fatores que influenciam na decisdo de compra online

ALGUNS FATORES
INFLUENCIADORES

DESCRICAO

AUTOR

Frete gratis

Um dos motivos de resisténcia para as poucas pessoas que ainda ndo
compram pela internet é o frete, pois trata-se de um valor inexistente
para quem vai em uma loja fisica. Mesmo para aqueles que ja t€ém o
habito de fazer compras online, o frete gratis significa economia, e
considerando os constantes ajustes no valor padrao, € um diferencial e
tanto para a loja.

(DINIZ, 2019)

Um dos fatores que pesa na decisdo do cliente em uma compra online
€ o preco do envio que, a depender da localidade, pode ndo ser
vantajoso para o comprador. De acordo com a plataforma Statista,
63% dos consumidores virtuais abandonam o carrinho de compras ao
ser impactado por um prego elevado de despacho. Nio a toa, grandes
lojas virtuais buscam servigos de logistica que possam diminuir os
custos de envio, sendo que algumas delas preferem até mesmo
oferecer o frete gratis para conquistar a preferéncia do publico.

(BLOG GUIA
DE
INVESTIMEN
TOS, 2020)

Facilidade de
devolucao

A possibilidade de troca é um grande influenciador, ja que quando o
cliente faz uma compra online, fica inseguro quanto a prépria
satisfacdo final. Sendo assim, algumas vezes pode até deixar de
adquirir o bem, por medo de arrepender-se e de ndao poder voltar atrés
na decisdo.

(DINIZ, 2019)

Avaliacao dos produtos

Na hora de fazer uma compra, os consumidores levam muito em
considerac@o a opinido de quem ja comprou. E ndo somente do
produto, como a respeito da loja, também.

(DINIZ, 2019)

A reputagdo que um produto e que uma marca possui na internet pode

e da marca fazer toda a diferenca na decisao de compra de um usudrio. Esse fator | (BLOG GUIA
€ ainda mais relevante se aquele for o primeiro pedido do cliente na DE
sua pagina, pois € cada vez mais comum que as pessoas busquem INVESTIMEN
depoimentos de outros compradores antes de finalizar um pedido em | TOS, 2020)
uma loja virtual.
A usabilidade € algo essencial para que o cliente se sinta influenciado
a comprar. E muito comum que os sites percam vérias vendas pelo
simples fato de o cliente ndo entender o fluxo ou estagnar em algum

Usabilidade da campo durante a compra, desistindo de realiza-la. Alguns desses itens

sao fundamentais para melhorar a usabilidade: campos de busca (DINIZ, 2019)

plataforma

otimizados e eficientes; navegacdo intuitiva; informagdes completas e
imagens de qualidade dos produtos; entre outros. Com essas
caracteristicas, é possivel que o cliente se sinta mais confortdvel para
efetuar a compra, sem ficar cheio de dividas em relagdo ao caminho.

Formas de pagamentos

Oferecer multiplas formas de pagamento e permitir que o cliente
parcele as compras e aceite op¢des variadas de bandeiras de cartdo,
melhor serd a sua abrangéncia. Sobretudo, deve-se procurar evitar as
formas em que s@o acrescentados juros por parcelas, pois essas
espantam, ao invés de atrair.

(DINIZ, 2019)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

No quadro 1 foi demonstrado que além do preco do produto, o consumidor sofre

vdrias outras influéncias do mercado digital no momento da realizacio de uma compra
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online. Diante disso, as empresas devem se atentar ndo sO para estratégias de preco de
mercado, mas também para esses outros principais fatores listados no quadro anterior, para
conseguir driblar a concorréncia e buscar uma melhor sastifacdo de seus clientes e,

consequentemente, aumentar as suas vendas.
2.4 Processo de decisao de compra

As principais etapas do comportamento do consumidor passam por: reconhecimento
das necessidades, procura de informacgdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
avaliacdo pés-venda (LEMOS; GOES, 2019).

O processo de compra se inicia com a percep¢ao do consumidor de que precisa de
algo. Essa necessidade, que se constitui em um problema a ser resolvido, pode surgir de
influéncias e exigéncias do grupo social ao qual ele pertence. A organizacdo deve estar
sempre um passo a frente do consumidor. Assim, precisa conhecer seu ptiblico-alvo, entender
o mundo dele, suas preferéncias e quais motivos o leva a procurar o seu produto. Esse
conhecimento ajudard até mesmo a escolher os produtos que vao para a loja virtual
(EUGENIO, 2021).

Pimenta (2020) explica o processo de compra como um fendmeno que se caracteriza
como um trajeto que o consumidor percorre desde que sente a necessidade de comprar algo
até o momento em que faz a compra. Essa jornada envolve o reconhecimento do problema,
a busca por informacgdes, a avaliacdo das alternativas, a decisdo de compra e a avaliacao

poés-compra, assim como demonstrado na Figura 1 a seguir.

I AVALIACRO DE
INFORMACOES OU ALTERNATIVAS
PESQUISA

Figura 1 — Processo de Compra
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

RECONHECIMENTO
DO PROBLEMA OU

OPORTUNIDADE

Explicando o processo de compra de acordo com a visao de Boone e Kurtz (2004), é
possivel compreender as seguintes etapas:

a) reconhecimento do problema ou oportunidade — nesta etapa o consumidor

percebe a discrepancia entre a situacdo existente e a desejada. Recebe influéncia

de fatores culturais, sociais e familiares. As necessidades, os desejos, as

percepgdes, as atitudes, o nivel de escolaridade e o conceito préprio também
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podem ser fatores influenciadores;

b) busca por informacgdes ou pesquisa — fontes de pesquisa podem ser internas
(reflexdo) ou externas (amigos, associacdes, lojas, publicagdes ou internet,
testes de produtos);

¢) avaliacdo de alternativas — quanto mais alternativas mais complexo o processo
de decisdo, isto €, a andlise da melhor op¢cdo que esteja de encontro com o
cendrio de necessidades e desejos do consumidor. Os critérios sio estabelecidos
na mente do consumidor de modo que as caracteristicas que mais suportam a
decisdo sejam capturadas e avaliadas. Dados objetivos e subjetivos sdo
considerados;

d) decisdo de compra — esta etapa representa a conclusio da anélise. As estratégias
de preco e distribui¢cdo podem ser fundamentais para a decisdo; ato da compra;
pos-compra ou avaliagdo do bem ou servico adquirido — neste momento o
consumidor toma contato ou usa o bem ou servi¢o adquirido e passa a ter suas
proprias percepcdes sobre ele. O resultado é a satisfacdo ou insatisfacdo que

poderd gerar a recompra ou reuso, ou nao.

Ja os autores Kotler e Keller (2006) seguem praticamente a mesma linha de
pensamento de Boone e Kurtz (2004), porém, defendem que o processo de compra nao
termina na aquisicao do produto, ainda existe a avaliacdo da expectativa do consumidor € o
que foi entregue. Os autores ainda afirmam que o processo de decisdo de compra €
composto por cinco fases: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagdo

das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

BUSCA POR AVALIACAO DE DECISAO DE COMPORTAMENTO
INFORMACOES OU ALTERNATIVAS COMPRA POS-COMPRA

Figura 2 — Processo de Compra I1
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

RECONHECIMENTO
DO PROBLEMA OU

‘OPORTUNIDADE

O processo de pds-compra comega logo apds a conclusdo da transagdo, onde o
cliente recebe um e-mail de confirmagdo da compra. Kotler e Keller (2006) argumentam
que o processo de pds-compra € crucial para a satisfacdo do consumidor e para a fidelizacao
do cliente. Nesse processo, a empresa deve garantir que o cliente estd satisfeito com a

compra e que ele recebeu o valor e as vantagens esperadas do produto ou servico adquirido.
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Os autores destacam que o processo de pds-compra envolve trés fases importantes: a
avaliacdo do desempenho do produto ou servi¢o, a reacdo do consumidor para com a
compra e a resposta do consumidor. Na primeira fase, o cliente avalia a qualidade, o
desempenho e a utilidade do produto ou servigco adquirido. Na segunda fase, o cliente reage
emocionalmente a compra. Ele pode sentir satisfacdo, arrependimento ou indiferenca em
relagc@o ao produto ou servigo.

Por fim, na terceira fase, o cliente responde a experiéncia de compra, recomendando
a empresa e/ou produto para outros, comprando outros produtos da mesma empresa ou
fazendo reclamagdes ou criticas. Para garantir uma experiéncia de pés-compra satisfatoria,
Kotler e Keller sugerem que as empresas oferecam suporte ao consumidor apds a compra,
por meio de servicos de atendimento ao cliente, garantias, politicas de devolugdo e troca,
além da oferta de produtos e servicos complementares. Isso ajuda a garantir a fidelidade dos

clientes e a constru¢do de uma boa imagem de marca.

2.5 Compras on-line e 0 e-commerce

A internet modificou o0 modo como as pessoas se relacionam, como se comunicam,
como interagem, mudou também a forma de fazer negdécios entre as pessoas, € o poder de
barganha do consumidor se acentuou ainda mais (TURCHI, 2012).

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o e-commerce tem sido estimulado pelo
crescimento do uso de dispositivos mdveis, como smartphones e tablets, que permitem que as
pessoas realizem compras em qualquer lugar e a qualquer hora. Para esses autores, as
empresas precisam estar atentas as mudancas no comportamento do consumidor e adaptar
suas estratégias de marketing e vendas para garantir o sucesso no ambiente digital.

Definir o tipo de negdcio que vai estar inserido a venda online € uma tarefa essencial
antes de qualquer outro passo para a empresa, isso porque essa decisdo rege todo o contexto
que o canal vai estar inserido e o publico alvo que estd buscando (VILANOVA, 2019).
Assim, além de utilizar o canal como forma de alavancagem das vendas, a empresa consegue
defini¢Ges ainda mais precisas sobre seus compradores. Entender o consumidor reflete tanto
nas vendas, quanto na adaptacdo do negdcio para melhor atendé-lo (SILVA; OLIVEIRA,
2019), evidencia um dos maiores beneficios das vendas virtuais.

J& o comércio eletronico, popularmente conhecido por e-commerce, pode ser
entendido como um local virtual, onde vendedores e compradores se conectam através da

internet para realizarem transagdes comerciais, como a venda de bens, servigcos ou
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informacdes (BRAVO, 2017).

No cendrio atual, para o comércio eletronico nao € importante apenas entender a fundo
o comportamento dos clientes, mas também reconhecer que essa tendéncia € mundial e vem
junto com a globalizac¢do (SILVA; OLIVEIRA, 2019). Além de os negdcios migrarem para o
meio online, muitos também sdo criados a partir dele. Com o aumento gradativo do nimero
de pessoas que acessam a Internet, as compras online passaram a ser uma forma opcional para
a aquisicao de bens ou servicos (PANDA; SWAR, 2013).

Quanto aos beneficios do comércio eletrdnico, uma de suas principais vantagens
consiste no alto grau de fidelizacdo de clientes, uma vez que a primeira compra foi concluida
corretamente e a confianca do consumidor conquistada (CAMPANO, 2009). Além do mais,
esse beneficio vem atrelado a um custo mais baixo de retencdo de clientes na plataforma,
quando comparado aqueles das lojas fisicas. Albertin (1999) também pontua alguns aspectos
importantes que tornam esse tipo de canal de venda cada vez mais eficiente e popular entre as
empresas, dentre os beneficios, tem-se: conectar diretamente compradores e vendedores (tanto
nos negocios de empresas para empresas, quanto de empresas para clientes); apoiar troca de
informacdes totalmente eletronicas entre eles (trazendo consigo o acesso cada vez maior a
internet); eliminar limites de tempo e lugar (as lojas virtuais nao tem hora para fechar, e na
maioria das vezes, entregam em qualquer endereco); permitir a interatividade, podendo
adaptar-se dinamicamente ao comportamento dos vendedores e clientes; permitir atualiza¢des
em tempo real (seja de preco ou estoque, por exemplo) (ALBERTIN, 1999).

O Brasil apresenta claros sinais de evolugdo neste segmento, porém ainda se encontra
em um estdgio intermedidrio de expansdo; as empresas procuram um diferencial do mercado
competitivo e veem o mercado eletronico como uma oportunidade para tal. O e-commerce
vem se revigora a cada ano no Brasil, segundo dados da Ebit, o faturamento do comércio
eletronico no pais foi de R$ 20 bilhdes no ano de 2011, ou seja, um crescimento de 26% se
comparado ao ano de 2010 (ANDRADE e SILVA, 2017; TURCHI, 2012).

Dessa forma, identifica-se um crescente ndimero de consumidores adeptos a essa
modalidade de compra online, provenientes do uso do comércio eletronico que tem se
intensificado no Brasil, ajudando a fortalecer a economia nacional (SILVA; OLIVEIRA,
2019).

O comércio eletronico possui algumas vantagens, tais como: a alta capacidade de
informacdes oferecidas ao consumidor, como localizacdo e caracteristicas do produto, bem
como frete, preco, comentirio de outros compradores e o tempo de entrega; reducdo de

custos, relacionados a transagdes de canais intermedidrios de distribui¢dao; maior facilidade no
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processamento de dados, como a forma de pagamento, podendo-se antecipar as tendéncias do
mercado. Informacdes de perfil de compras de seus clientes e regularidade de consumo; e
rapidez de divulgacdo de novos produtos (DINIZ, et. al, 2011).

Uma nova tendéncia de crescimento nessa drea € a modalidade o mobile commerce
(comércio mével) que € um termo que descreve qualquer acdo monetdria online concluida por
meio de um smartphone, tablet ou outros dispositivos méveis, € o descendente direto do e-
commerce (CONTENT, 2022).

De acordo com os dados do estudo “Comércio Moével no Brasil”, da Mobile
Time/Opinion Box, a utilizacdo do smartphone como meio para a realizacdo de compras
online de produtos fisicos segue crescendo no Brasil. Chapchap (2019) analisa com base no
estudo que o numero de internautas brasileiros que j4 experimentaram o comércio moével
passou de 41% para 85%. Ou seja, a propor¢ao de “consumidores moveis” mais que dobrou.
Entre desktop e smartphone, o estudo comprova a preferéncia do publico pelos dispositivos
moveis. Segundo a pesquisa, quem experimenta o smartphone para compras acaba deixando
de lado o desktop, onde 73% dos consumidores moéveis declaram que preferem comprar pelo
celular do que pelo computador. Nesse mesmo sentido, Gava (2021) relata que a maioria dos
consumidores compra online usando dispositivos méveis proveniente da facilidade de acesso

e navegacao, em seguida, a rapidez nas transacoes.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia visa mostrar os procedimentos utilizados na pesquisa para atingir os
objetivos propostos. A partir do método, é possivel nortear a pesquisa e orientar a geracio de
novos conhecimentos. A compreensdo da metodologia e a utilizacdo de ferramentas
metodoldgicas podem tornar a investigacdo organizada e eficiente, poupando tempo aos
investigadores e contribuindo de forma estratégica para a geracdo de conhecimento cientifico
(COSTA, 2018).

Nessa etapa, é apresentado o tipo de pesquisa juntamente com o universo, a amostra e
o instrumento de pesquisa selecionado, assim como, a forma que os dados foram coletados e

tratados até a analise final.

3.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo utiliza como base para a pesquisa o método quantitativo,
exploratério e descritivo, onde, ji se tem uma consolidacdo de pesquisas na drea de
comportamento de compra do consumidor.

Diante disso, Michel (2005) comenta que a pesquisa quantitativa é conseguida na
busca de resultados exatos evidenciados por meio de varidveis preestabelecidas, em que se
verifica e explica a influéncia sobre as varidveis, mediante andlise da frequéncia de
incidéncias e correlagdes estatisticas, utilizando-se da quantificacdo nas modalidades de coleta
de informagdes e no seu tratamento.

A pesquisa exploratéria € uma das etapas iniciais do processo de pesquisa, que busca
identificar e esclarecer conceitos, hipoteses e varidveis relevantes para o estudo posterior. Ela
pode ser realizada por meio de levantamento bibliogrifico, entrevistas exploratdrias,
observacao de casos, entre outros métodos de coleta de dados. A pesquisa exploratdria ajuda a
definir o problema de pesquisa de maneira mais clara e precisa, e pode auxiliar na elaboragao
de um plano de pesquisa mais estruturado e consistente (GIL, 2017).

Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas t€ém como finalidade principal a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de
relacdes entre varidveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e
uma de suas caracteristicas mais significativas aparece na utilizacio de técnicas padronizadas
de coleta de dados.

Marconi e Lakatos (2009) definem pesquisa descritiva como a pesquisa que tem como
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objetivo estudar as caracteristicas de uma populacdo, processo ou fendmeno. Segundo os
autores, a pesquisa descritiva busca descrever e analisar de forma sistemdtica a realidade
observada.

A pesquisa descritiva, nesse caso, ¢ realizada com a descricio dos fatores que

influenciam o consumidor no momento da decis@o de realizar compras online.

3.2 Universo e amostra da pesquisa

Segundo Vergara (1997), universo ou populacdo, € o conjunto de elementos que
possuem as caracteristicas objeto do estudo, e a amostra, € uma parte do universo escolhido
selecionada a partir de um critério de representatividade.

O foco da pesquisa foram artigos e estudos relacionados nas bases de dados e sites da
SPELL, ENANPAD e Google Scholar, para obtencdo de pesquisas ja existentes sobre o tema
em estudo.

Com a pesquisa em banco de dados inicialmente realizada, foi possivel realizar uma
filtragem dos estudos, artigos e trabalhos selecionados, perfazendo um total de trés trabalhos
distintos, possibilitando extrair informagdes da amostra ja consolidada. O Quadro 2 demonstra

as pesquisas que perfizeram os estudos selecionados.

Quadro 2 — Selecdo das pesquisas selecionadas.

TITULO AUTORES ANO LINK DE PESQUISA
Opinido do consumidor: o que faz https://dex.lett.digital/wp-
.p 04 Lett content/uploads/2021/02/opiniao-
P1 | diferenca na hora de comprar no e- 2021 - -
9 do-consumidor-motivos-para-
commerce’ ; .
Opinion Box comprar-online.pdf
Claudio Luiz
CHIUSOLI
c d d Ana Paula de
P2 cggﬁ?;itgge:;?veis?%rggmel: Freitas KUNISKI 2021 http://revistas.faculdadefacit.edu.br/
. P index.php/INT/article/view/837/602
internet .
Jodo Henrique
Blasius HEERDT
Kelvin de Oliveira
SILVA
com grrtl;;?f;)dg:igfsj;o em Eduarda Silva https://repositorio.ufpb.br/jspui/bitst
P3 P . . . . 2020 |ream/123456789/19574/1/ESG2202
ambientes virtuais em meio a Galdino

pandemia da Covid-19 2021.pdf

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)


https://dcx.lett.digital/wp-content/uploads/2021/02/opiniao-do-consumidor-motivos-para-comprar-online.pdf
https://dcx.lett.digital/wp-content/uploads/2021/02/opiniao-do-consumidor-motivos-para-comprar-online.pdf
https://dcx.lett.digital/wp-content/uploads/2021/02/opiniao-do-consumidor-motivos-para-comprar-online.pdf
https://dcx.lett.digital/wp-content/uploads/2021/02/opiniao-do-consumidor-motivos-para-comprar-online.pdf
http://revistas.faculdadefacit.edu.br/index.php/JNT/article/view/837/602
http://revistas.faculdadefacit.edu.br/index.php/JNT/article/view/837/602
https://repositorio.ufpb.br/jspui/bitstream/123456789/19574/1/ESG22022021.pdf
https://repositorio.ufpb.br/jspui/bitstream/123456789/19574/1/ESG22022021.pdf
https://repositorio.ufpb.br/jspui/bitstream/123456789/19574/1/ESG22022021.pdf

24

A selecdo dos estudos foi realizada com base na semelhanca dos dados da pesquisa,

possibilitando a andlise comparativa dos mesmos.

3.3 Instrumento de pesquisa

Foram utilizadas as trés pesquisas existentes, utilizadas para filtrar os trabalhos

devidamente selecionados e citados anteriormente, assim sendo consideradas como dados

secundarios.

Marconi e Lakatos (2009) afirmam que dados de pesquisas existentes podem ser

utilizados como uma fonte de informacdo secunddria para pesquisa, oferecendo uma

abordagem alternativa e mais rapida para realizar pesquisas, especialmente se os dados ja

estdo disponiveis. Eles argumentam que a pesquisa com dados secunddrios pode ser uma

op¢ao econdmica e eficiente, e pode fornecer informacgdes valiosas para alcancar os objetivos

da pesquisa. Dessa forma, s@o descritas a seguir as pesquisas que fizeram parte desse estudo.

a)

b)

Primeira pesquisa (P1) - “Opinido do consumidor: o que faz diferenca na hora de
comprar no e-commerce?” A pesquisa foi realizada com 2007 brasileiros acima de
16 anos, de diferentes classes sociais e que ja realizaram pelo menos uma compra
pela internet. Os dados foram coletados de 6 a 14 de janeiro de 2021 por meio de
um questiondrio online.

Segunda pesquisa (P2)— Comportamento de compra do consumidor universitario
pela internet. O estudo envolveu 100 universitarios de institui¢do privada e
publica, cujo local é uma pequena cidade do estado do Parand. Como forma de
abordagem foi utilizada o levantamento pessoal, no qual, o entrevistador aborda o
entrevistado pessoalmente para participar de sua pesquisa. Para a coleta dos
dados foi utilizado um questiondrio estruturado, contendo escala nominal e
original.

Terceira pesquisa (P3) - “Compras na internet: Um entendimento do
comportamento de consumo em ambientes virtuais em meio a pandemia da
Covid-19”. O estudo foi composto por 116 consumidores acima de 18 anos
residentes na cidade de Jodo Pessoa-PB através da aplicacdo de um questionério

online.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa na base de dados da Spell, com o intuito de
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identificar pesquisas com o foco no tema “comportamento do consumidor em compras
online”. Nesta primeira fase, foram selecionadas e analisadas pesquisas que identificaram os
fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor, além de considerar informacdes
correlatas que pudessem auxiliar na realizacdo das andlises. Com esta abordagem, busca-se
compreender melhor as varidveis que interferem no processo de escolha e compra online,
contribuindo para o desenvolvimento de estratégias mais efetivas para o marketing digital. As
trés pesquisas selecionadas sao ricas em dados, e t€m parametros semelhantes onde cabem as
andlises comparativas, j4 que ambas as amostras sdo constituidas de uma segmentacdo de

publico divergente entre si.

3.4 Analise dos resultados

A andlise dos dados € uma das fases mais importantes da pesquisa, pois, a partir dela, é
que serdo apresentados os resultados e a conclusio da pesquisa, conclusdo essa que podera ser
final ou apenas parcial, deixando margem para pesquisas posteriores (MARCONI;
LAKATOS, 1996).

Andlise de resultados € o processo de organizacao e interpretacdo dos dados coletados
durante a pesquisa, com o objetivo de extrair conclusdes significativas e validar ou refutar as
hipéteses levantadas. A andlise envolve a aplicacdo de técnicas estatisticas e a identificacdo
de relacdes entre varidveis, bem como a elaboracdo de tabelas, graficas e relatérios que
possam contribuir para a compreensdo do fendomeno estudado. Além disso, a andlise de
resultados pode incluir a apresentacdo de interpretacdes e recomendagdes para a soluciao de
problemas ou a melhoria de processos ou praticas relacionadas ao tema da pesquisa (GIL,
2007).

Com a finalizacdo da coleta de dados, o pesquisador precisa processa-los para detectar
possiveis falhas ou erros que possam confundir ou distorcer as informacgdes a tempo de nao
prejudicar o resultado da pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2009).

A andlise e o tratamento dos dados da pesquisa € uma das partes mais importantes da
metodologia. As andlises foram baseadas nos resultados de pesquisas ja realizadas, utilizando
assim dados secunddrios. A escolha das pesquisas se deu de forma minuciosa, com foco em
encontrar estudos dos tultimos cinco anos que envolvessem o tema comportamento do
consumidor em compras online.

As pesquisas encontradas foram avaliadas, identificando questdes similares, assim

como, questdes que abordaram os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
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consumidores online, instigando os principais pontos relevantes, e a partir disso, a andlise dos
resultados foi realizada de forma comparativa entre as pesquisas para a obten¢do do éxito do

objetivo principal deste estudo.
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4. ANALISE E RESULTADOS

Os resultados das andlises comparativas das pesquisas através das tabelas descritas
abaixo enfatizam os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
online brasileiro. Por meio dos resultados apresentados na tabela 01, é possivel observar e

comparar a faixa etdria dos entrevistados.

TABELA 01 - FAIXA ETARIA

P1 P3
de 16 a 24 anos 20,8% 4%
ateé 19 anos
de 20 a 21 anos
acima de 22 anos - -
de 25 a 29 anos 14,.6% 53%
de 30 a 39 anos 28,8% 34%
de 40 a 49 anos 19, 7% 5%
acima de 50 anos 16,1% 4%
10035 1

Fonte: Pesquisa documental (2023)

A amostra da faixa etdria de P2 ndo estd inserida na tabela acima pois os parametros
utilizados na pesquisa sdo divergentes das outras amostras. A faixa etdria de P2 estd
distribuida da seguinte forma: “até¢ 19 anos” (40%), “de 20 a 21 anos” (31%) e “acima de 22
anos” (29%).

Diante disso, € possivel analisar que na P1 teve em sua maioria a faixa etaria de 30 a
39 anos (28,8%), seguido pela faixa etdria de 16 a 24 anos (20,8%). Comparativamente, na P2
o publico jovem tem mais representatividade com os entrevistados de até 19 anos (40%), e em
P3 a faixa etdria de 25 a 29 anos (53%) predomina. A partir dos dados citados, se pode
analisar de forma continua que P2 tem um publico bem mais jovem, logo apds em P3,
predomina um publico mais adulto juntamente com o publico de P1, que juntos compdem
uma faixa etaria de 24 a 39 anos, tendo assim, uma amostra bem vasta de dados entre as
pesquisas.

Na tabela 02 ¢ demonstrado os géneros da amostra das pesquisas, comparando os

dados de P1, P2 e P3.
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TABELA 02 - GENERO

Pl P2 P3
Feminino 53% 48% 49%
Masculino A7% 52% 51%
100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa documental (2023)

As pesquisas apresentam variagdes nos percentuais de género dos publicos analisados.
Em P1 apresenta uma leve predominéncia do ptblico feminino, com 53%, enquanto o publico
masculino representa 47%. J4 em P2 e P3, a propor¢do € praticamente equilibrada, com uma
leve diferenga em ambos os casos, sendo 48% de mulheres e 52% de homens na segunda
pesquisa, € 49% de mulheres e 51% de homens. Estes dados indicam que as pesquisas nao
apresentam grandes disparidades em termos de gé€nero, com variacdes sutis em cada uma
delas. Essa pequena variacdo de género pode ser explicada por diversos fatores, como a forma
de recrutamento dos participantes e até mesmo a localizacdo geogréafica dos estudos.

Na tabela 03, pode-se observar e comparar a renda dos entrevistados em P1 e P3.

TABELA 03 - RENDA

Pl P3
Até 1 saldrio minimo {até RS1.045,00) 10,7% 5,2%
De 1 a 3 saldrios minimos (R51.045,01 - R$3.135,00) 46,3% 31,9%
De 3 a 6 saldrios minimos (R$3.135,01 - R$6.270,00) 20,5% 40,5%
De 6 a 9 saldrios minimos (R56.270,01 - R$9.045,00) 14,7% 13,8%
Mais de 9 saldrios minimos (mais de R$9.045,01) 7,6% 8,6%

100% 100%

Fonte: Pesquisa documental (2023)

De acordo com os dados apresentados em P1, a maioria dos consumidores que
compram online possui uma renda entre 1 a 3 saldrios minimos, representando 46,3% do total,
seguido de uma porcentagem relevante de individuos que possuem uma renda entre 3 a 6
salarios minimos, correspondendo a 20,5%. Em P3, é possivel observar que a maioria dos
consumidores que realizam compras online possui uma renda de 3 a 6 salarios minimos,

correspondendo a 40,5% do publico, juntamente com a classe média-baixa, com renda entre 1
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e 3 saldrios minimos, ainda se faz presente de maneira significativa, representando 31,9% do
publico estudado. Esses dados demonstram que a grande maioria dos publicos das pesquisas
sdo praticamente os mesmos, € que a compra online estd presente em diferentes faixas
salariais, mas tem uma concentracio significativa em consumidores com renda média.

Na tabela 04 é apresentado o que motivou o consumidor a comprar na internet, em

contrapartida de realizar a compra de forma fisica.

TABELA 04 - MOTIVO PRINCIPAL PARA REALIZAR COMPRA NA ONLINE

P3
Pl ANTES DA DURANTE A
PANDEMIA PANDEMIA
Os pregos/custo benéficio na internet sdo melhores 73,.7% 31,9% 10,4%
Conveniéncia de comprar e receber em casa 67,7% 19,0% 35,3%
Mais promogses 62,7% 37,9% 13,8%
Poder comparar os pregos e a variedade do produto 60,3% 11,2% 4,3%
Poder comprar sem filas 57,2% - -
Facilidade em enviar presentes 18,9% - -
Seguranga/ Saude - 0,0% 36,2%
Outro motivo 1,7% - -

Fonte: Pesquisa documental (2023)

Através da comparacdo dos resultados de P1 (onde o consumidor poderia escolher até
3 opcodes, por isso, a soma dos resultados é maior que 100%) e P3, pode-se analisar que o
preco € um dos principais motivos para que o consumidor opte pela compra online. Nesse
mesmo sentido,Solomon (1997) destaca que o preco € um fator critico na tomada de decisdao
de compra do consumidor, e ainda afirma que o pre¢o € uma das principais influéncias que
afetam o comportamento do consumidor no momento da compra.

Reflexo disso € que em P1, 73,7% acreditam encontrar melhores ofertas no e-
commerce, aliado a 62,7% dos entrevistados que afirmam encontrar mais promog¢des na
internet, juntamente com 60,3% que veem a facilidade de comparar os precos entre o e-
commerce, com isso, 0 pre¢o se torna um grande motivador para comprar online. Além disso,
o segundo motivo com mais representatividade € a conveniéncia de comprar e receber o
produto em casa (67,7%), esse comportamento de compra foi mais evidente no ano de 2020,
periodo marcado pelo isolamento social, em decorréncia da pandemia causada pelo
coronavirus.

Comparando os resultados de P3 com P1, observa-se que antes da pandemia, 37,9%

dos consumidores relataram que o principal motivo da compra online eram as promogdes
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existentes no ambito virtual, aliado aos 31,9% que afirmaram que os precos € o custo
beneficio eram os motivos. Porém, no pardmetro durante a pandemia esses nimeros caem, €
ddo lugar a um novo motivo, que é o da saude/seguranca (36,2%) juntamente com a
conveniéncia de receber em casa (35,3%), muito influenciado também pelas politicas de
lockdown durante a pandemia, assim como ocorreu na demonstragcao de P1.

Na tabela 05 sdo demonstrados os resultados sobre as principais influéncias no

momento da compra online, comparando dados coletados das pesquias de P1 e P2.

TABELA 05 - PRINCIPAL INFLUENCIA NO MOMENTO DA COMPRA

P1 P2
Pregos e promogoes 42,1% -
Avaliagtes e comentdrios de outros consumidores 16,6% -
Frete e prazo de entrega 13,6% -
A marca do produto 11,8% -
Informagtes sobre o produto 10,4% -
Recomendagtes em sites especializados 5,6% -
Facilidade de acesso - 42%
Qualidade do produto - 16,0%
Segurancga - 15,0%
Parcelamento - 13,0%
Qutros - 14,0%

100% 100%

Fonte: Pesquisa documental (2023)

Analisando os dados apresentados em P1, é possivel compreender que o preco e as
promocdes sao o principal fator que influenciam o consumidor no momento da compra online
(42,1%). Isso esta relacionado ao que Kotler e Armstrong (2015) falam que os consumidores
estdo dispostos a pagar mais por produtos que oferecem mais valor em relagdo aos seus
concorrentes e que o valor pode ser definido como a combinacao de qualidade, desempenho,
servicos pos-venda, embalagem e outros fatores que afetam a satisfacdo do consumidor.
Nesse mesmo sentido, isso indica que o desconto ou a oferta especial tem um peso
significativo na tomada de decisdo do consumidor.

Além disso, as avaliagcdes e comentdrios de outros consumidores também
desempenham um papel importante (16,6%), o que mostra que a opinido de outros
compradores € levada em consideracdo na avaliagdo de um produto online. O frete e o prazo

de entrega também sdo relevantes, com 13,6% das respostas, seguidos pela marca do produto,
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com 11,8%. Diniz (2019) comenta que um dos motivos de resisténcia para as poucas pessoas
que ainda ndo compram pela internet € o frete, pois trata-se de um valor inexistente para quem
vai em uma loja fisica.

As informacdes sobre o produto foram mencionadas em 10,4% das respostas,
indicando que a pesquisa € a busca por detalhes sobre o produto ainda sio um fator
importante para o consumidor. Por fim, as recomendacdes em sites especializados tiveram
uma porcentagem menor, com 5,6% das respostas, mas ainda assim demonstram que esse tipo
de indicac¢do pode influenciar na decisdo de compra. Em resumo, o preco e as promogoes,
juntamente com a opinido de outros consumidores, sdo os fatores mais importantes no
momento da compra online.

Verificando os dados demonstrados em P2, presume-se que a facilidade de acesso € o
fator mais influente no momento da compra online (42%). Isso sugere que os consumidores
valorizam plataformas de comércio eletronico intuitivas e faceis de usar, que lhes permitam
navegar facilmente pelos produtos e efetuar suas compras de forma rdpida e descomplicada.
Em segundo lugar, a qualidade do produto foi apontada por 16% dos entrevistados como
critério decisivo, o que destaca a importancia de oferecer produtos de boa qualidade e com
informacdes claras e precisas sobre suas caracteristicas.

A seguranca também aparece como fator relevante (15%), mostrando que os
consumidores buscam lojas virtuais que oferecam solucdes eficientes para proteger seus dados
pessoais e financeiros. Parcelamento, com 13% das respostas, demonstra que os clientes
valorizam o acesso a formas de pagamento facilitadas, que lhes permitem adquirir seus
produtos desejados mesmo sem possuir recursos financeiros suficientes no momento da
compra. Por fim, outros fatores somados representaram 14% das respostas, indicando que os
consumidores podem ser influenciados por diferentes aspectos, como a velocidade de entrega,
a disponibilidade de op¢des de frete, politica de trocas e devolugdes, entre outros. Em suma,
fica claro que o sucesso no comércio eletronico depende da capacidade das lojas virtuais de
atenderem as expectativas dos consumidores nestes diversos quesitos, oferecendo uma
experiéncia de compra agradével e satisfatoria.

Em suma, de acordo com a andlise comparativa dos dados de P1 e P2, revela-se que os
consumidores online se preocupam, sobretudo, com o preco do produto e com a facilidade de
acesso as informacgdes, mas que a qualidade do produto também exerce um papel fundamental
na escolha de compra.

De acordo com os dados apresentados na tabela 06, sobre a experiéncia na ultima

compra, foram utilizados os dados de P1, P2 e P3. Em P1 foram utilizados os parametros
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“Otima, boa, regular, ruim e péssima”. J4 o P2 utilizou somente trés parimetros que foram
"satisfeitos,insatisfeitos e indiferentes". E em P3 foram utilizados apenas dois parametros,

“satisfeito e indiferente”.

TABELA 06 - EXPERIENCIA NA ULTIMA COMPRA ONLINE

Pl P2 P3
Otima 25,1% - -
Boa 56% - -
Regular 16,7% - -
Ruim 1,7% - -
Péssima 0,6% - -
Satisfeito - 88% 97.5%
Insastifeito - 10% -
Indiferente - 2% 2,5%

100% 10:0% 1002

Fonte: Pesquisa documental (2023)

Através da demonstracdo da Tabela 6, percebe-se que as maiorias dos consumidores
apresentaram semelhanca de satisfacdo em relacdo as suas ultimas experiéncias de compra
online, em P1 houve uma alta taxa de satisfacdo, com 25,1% classificando-a como "6tima" e
56% como "boa", assim como, em P2 e P3 com elevados indices de satisfacdo, 88% e 97,5%,
respectivamente. Por outro lado, as taxas de avaliacdes negativas foram relativamente baixas,
como em P1, 1,7% classificou a experiéncia como "ruim" e apenas 0,6% como "péssima", o
que sugere que as praticas de atendimento e qualidade de produtos oferecidos estdo sendo
cada vez mais aprimoradas pelas empresas que atuam nesse mercado, assim como, 10% em
P2 se mostraram insatisfeitos.

Esses resultados mostram que a maior parte dos consumidores encontraram qualidade
e satisfacdo em suas compras, o que refor¢a a importancia de um atendimento eficiente e uma
boa experiéncia oferecida pelas empresas. No entanto, € necessario que as empresas estejam
atentas aos pontos que geraram insatisfacdo, buscando melhorias para que essa parcela de
clientes possa ter uma experiéncia satisfatéria em suas proximas compras.

Na tabela 07 foi estabelecido o comparativo entre P2 e P3, em relacdo a continuidade

das online mesmo no periodo de pandemia.
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TABELA 07 - CONTINUIDADE DAS COMPRAS ONLINE NO POS-PANDEMIA

P2 P3
SIM, com mais frequéncia 22,.8%
SIM, com a mesma frequéncia 62,6% 78,9%
SIM, com menos frequéncia 13,5%
MNAD 1,1% 21,1%
100% 100%

Fonte: Pesquisa documental (2023)

Através da andlise dos dados € possivel perceber que a maioria dos consumidores
pretende manter sua frequéncia de compras online no pds-pandemia. Em P3 a grande maioria
relatou que ird continuar comprando online (78,9%), assim como em P2, 22,8% dos
entrevistados indicaram que fardo compras online com mais frequéncia, e a grande maioria,
representada por 62,2%, afirmou que manterd a mesma frequéncia de compras. Apesar disso,
€ importante destacar que cerca de 13,5% indicaram que fardo menos compras online, o que
pode estar relacionado ao retorno as compras em lojas fisicas ou outras mudangas econdmicas
e sociais no periodo pés-pandemia. E interessante analisar também que, em P2, apenas 1,1%
dos entrevistados afirmaram que ndo fardo mais compras online, assim como em P3
representou 21,1%, o que sugere que a popularidade desta modalidade de comércio segue em
alta e deve se manter relevante mesmo ap6s o fim da pandemia.

A partir dos dados apresentados na tabela 08, foramanalisados os dispositivos mais

utilizados para realizacdo das compras em sites, comparando os dados das pesquisas P1 e P2.

TABELA 08 - DISPOSITIVOS MAIS UTILIZADOS PARA COMPRAR ONLINE EM SITES

P1 P2
Computador / Notebook 48,2% 42,0%
Celular / Tablet 37.2% 58,0%
Ambos os dispositivos 14,5% -

100% 100%

Fonte: Pesquisa documental (2023)

Os dados coletados em P1 revelam que a maioria dos consumidores ainda prefere
realizar suas compras online utilizando computadores e notebooks (42,8%). No entanto, é
notavel que o uso de dispositivos méveis, como celulares e tablets (37,2%), também vem se
tornando cada vez mais popular. Além disso, hd uma parcela significativa de consumidores

que utilizam ambos os dispositivos para fazer compras online (14,5%).
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Contrapondo esses dados, a partir da amostra de P2 € possivel notar uma clara
preferéncia dos consumidores em utilizar dispositivos mdveis para realizar compras online.
Enquanto 58% utilizam celulares ou tablets para efetuar suas compras, somente 42% optam
por utilizar computadores ou notebooks. Isso pode estar relacionado a praticidade e
mobilidade proporcionada pelos dispositivos mdveis, que permitem realizar compras em
qualquer lugar e a qualquer hora, sem a necessidade de estar em frente a um computador. Na
mesma linha de pensamento, Gava (2021) explica que a facilidade de acesso e navegacdo pelo
celular tem levado a maioria dos consumidores a realizar compras online por meio desse
dispositivo.

Além disso, Chapchap (2019) aponta que a preferéncia pelo celular em detrimento do
desktop € crescente entre os consumidores moveis. Diante disso, € possivel afirmar que a
rapidez nas transagdes e a comodidade no uso do celular para compras online t€m tornado
essa pratica cada vez mais comum e preferivel entre os consumidores.

Esses ndmeros indicam a importancia de os lojistas adaptarem seus sites para se
adequar as diferentes plataformas de acesso, proporcionando uma experiéncia de compra
satisfatoria e acessivel a todos os usudrios. No entanto, € importante ressaltar que as lojas
online também devem se adaptar a essa tendéncia € investir em plataformas e interfaces
adaptadas para dispositivos mdveis, garantindo uma boa experiéncia de compra para os
consumidores.

Na tabela 09, foi feito o comparativo entre as categorias de produtos comprados no

ambiente virtual, tendo como referéncia as amostras de P2 e P3.

TABELA 09 - CATEGORIAS DE PRODUTOS COMPRADOS NO AMBIENTE OMLINE

P2 P3
Roupas / Calcados / Acessdrios 34,0% 9,5%
Celulares / Eletréinicos 24,0% 16,5%
Alimentos / Bebidas - 43,1%
Medicamentos /[ Cosméticos - 10,4%
Livros - 7.8%
Casa / Decoragdo - 10,3%
Entreterimento - 2,6%
Acessorios para Veiculos 10,0% -
Outros 32,0% -

100% 100%%

Fonte: Pesquisa documental (2023)
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Diante dos dados € possivel analisar que em P2 a categoria de produtos mais
comprados pelos consumidores no ambiente virtual sao as de roupas, calcados e acessorios
(34%), seguido da categoria de celulares e eletronicos (24%). Comparando com os dados de
P3, a categoria de alimentos e bebidas € a mais consumida pelos consumidores no ambiente
virtual, correspondendo a 43,1% das compras realizadas, e seguindo a mesma tendéncia de
P2, a categoria de celulares e eletronicos vem em segundo lugar, com uma participacdo de
16,5%. Observa-se, portanto, que as compras de alimentos e bebidas sdo as mais
representativas no comércio eletronico, mas apenas destacada na pesquisa P3, demonstrando a
crescente adesdo dos consumidores a essa pratica muito influenciada pelo periodo de
pandemia.

Analisando a diferenca nos resultados do item'"roupas/cal¢cados/acessorios” nas
amostras de P2 e P3, pode-se fazer a relagdo com as tabelas 01 e 03 para buscar entender
tamanha diferengca. Em P2, a maioria da faixa etdria esticoncentrada no publico de até 19
anos, ou seja, um publico de jovens e adolescentes, onde a maioria estd focada em estar por
dentro das tendéncias da moda. Com isso, boa parte do consumo desse publico vai estar
voltada para as necessidades impostas pelos fatores sociais que estdo ao seu redor, como por
exemplo, podem ser influenciados pelas atualizacdes constantes da moda e pela propria
vaidade, onde, de acordo com Kotler e Armstrong (2015) os fatores sociais pode ser definido
como um grupo de referéncia composto por amigos, familiares, pessoas com status ou que
admirada por algum motivo.

Nesse mesmo contexto, em P3 a concentragdo da faixa etdria estd no publico de 25 a
29 anos e com a maior parte da renda no publico de 3 a 6 saldrios minimos. Através disso, a
amostra de P3 consta um publico mais adulto, diferente de P2, com uma renda razodvel para
ter uma familia ja consolidada, onde as responsabilidades sdo diferentes e o foco deixa de ser
a “vaidade” e passa a ser o consumo de essenciais, como alimentos. De forma geral, os
consumidores optaram por comprar produtos que trazem conforto e bem-estar durante a
pandemia, como roupas, alimentos e eletronicos, como o publico de P3, enquanto o publico
mais jovem como no caso de P2 ndo vao ter as mesmas prioridades, explicando assim essa
disparidade.

Esses dados sdao importantes para as empresas que atuam no ambiente virtual, para
direcionar seus investimentos em produtos que possuam maior demanda e garantir a

satisfacdo do consumidor.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentada teve como objetivo analisar comparativamente pesquisas sobre
os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor online brasileiro. No
presente estudo, foram utilizados métodos de coleta de dados secunddrios para obter
informacdes sobre o tema, e a partir disso, foi possivel observar as principais tendéncias e
fatores que influenciam na decisao de compra do consumidor online. A anélise comparativa
das trés pesquisas consolidadas permitiu a identificagdo de pontos convergentes e divergentes,
0 que proporcionou uma visao mais ampla e consistente do comportamento do consumidor no
ambiente virtual.

Os resultados demonstraram que os fatores que mais influenciam o comportamento do
consumidor online na tomada de decisdo de compra sdo os pregos, incluindo as promogdes e
descontos oferecidos, juntamente com a facilidade de navegacdo e acesso aos canais de
vendas, a qualidade dos produtos, avaliacdo dos outros usudrios, a reputacdo da marca, € o
frete gratis. E importante ressaltar que fatores como seguranca da transacdo, informacgdes
precisas sobre o produto também sdo aspectos relevantes na satisfacdo do consumidor.

Por meio dos dados obtidos pode-se observar que os fatores que mais influenciam sao
os precos e a facilidade de acesso. Tais fatores estdo associados ao uso e desenvolvimento da
internet, com consumidor tendo acesso a uma variedade de produtos e servicos, podendo
comparar precos, qualidade e facilidade de acesso de uma forma mais rdpida e facil do que em
uma loja fisica. O preco € um fator muito importante para muitos consumidores,
principalmente em épocas de crise econdmica. A internet permite que o consumidor tenha
acesso a diversas opcdes de produtos e servicos com pre¢os mais competitivos, o que pode ser
um atrativo na decisido de compra.

A facilidade de acesso também € um fator importante na decisdo de compra online,
pois, a internet permite que o consumidor realize suas compras a qualquer hora e em qualquer
lugar, sem a necessidade sair de casa ou se deslocar até uma loja fisica, possibilitando
praticidade e comodidade para o dia a dia, o que € muito valorizado pelos consumidores.

Em resumo, os fatores preco e facilidade de acesso sdo fundamentais para o
comportamento do consumidor em compras online. A oferta de precos mais baixos e a
possibilidade de fazer compras a qualquer hora e em qualquer lugar sdo aspectos
extremamente valorizados pelos consumidores na era digital. Os dados estudados também
apontam para a necessidade dos varejistas ajustarem seus websites para se adequar as

diferentes plataformas, para que os usudrios tenham uma experiéncia de compra satisfatéria e
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acessivel.

Como principais contribui¢des do estudo estd o entendimento dos principais fatores
que influenciam o consumidor no momento da compra e como as empresas podem usar isso
para conseguir aumentar a sua conversdo de venda e eficiencia do negdcio, como por
exemplo, elaborar estratégias de marketing e comunicacdo para atrair mais consumidores e
converté-los em clientes satisfeitos identificando os pontos e fatores que podem influenciar o
consumidor.

Entretanto, € necessdrio destacar que este estudo apresentou algumas limitacdes, como
a abordagem em trés pesquisas, onde em alguns momentos o comparativo s6 foi possivel
entre duas amostras, considerando os parametros utilizados, possuindo semelhanga entre si,
com algumas diferencas nas opcoes de respostas. Dessa forma, sugere-se a continuagdo de
pesquisa nesse ambito para permitir um maior entendimento do comportamento do
consumidor online em dreas e ambientes diferentes.

Conclui que uma anélise eficiente dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor online na tomada de decisdo de compra € fundamental para o sucesso das
empresas que desejam vender na internet. As empresas devem estar atentas as expectativas e
necessidades dos consumidores online para garantir uma experiéncia de compra satisfatéria e

a possibilidade de fidelizar seus clientes.
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