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RESUMO

Nos ultimos anos tem sido notdrio o aumento das vendas no comércio eletronico, com isso se
Vé a necessidade de estudar essa “nova” ferramenta de venda, bem como o comportamento
dos seus consumidores. Por isso, essa pesquisa buscou analisar as percepgoes e atitudes do
comportamento de compra dos estudantes da UFPI no comércio eletrénico. Para tal, utilizou-
se 0 método de carater exploratorio com a utilizacdo de survey. A pesquisa contemplou todos
os alunos da Universidade Federal do Piaui regularmente matriculados e a amostra que foi
calculada de maneira estratificada a fim de que todos 0s cursos tivessem uma amostra
proporcional ao numero de alunos, sendo assim, foram aplicados 351 questionarios. A partir
da andlise dos dados chegou-se a conclusdo de que o0s entrevistados possuem um
posicionamento favoravel a compra no comércio eletrénico. Desse modo, suas percepcdes e
atitudes com relagdo a compra via internet tendem a ser positivas, podendo-se afirmar que
esse meio de compra ja se estabeleceu no mercado e estd ganhando cada vez mais seguidores,
0 que o torna ainda mais pujante.

Palavras- chave: Comportamento do consumidor. Decisdo de compra. Comércio eletronico.

ABSTRACT

In recent years there has been a noticeable increase in sales in electronic commerce, before
that it is perceived the need to study this "new" sales tool as well as the behavior of their
consumers. Therefore, this research investigates the perceptions and attitudes of the buying
behavior of the students of the UFPI in ecommerce. For this purpose, we have used the
exploratory method with the use of survey. Such a survey included all students of the Federal
University of Piaui, regularly enrolled, and a sample was calculated in a stratified way so that
all courses have a sample proportional to the number of students, so 351 questionnaires were
applied. From the data analysis it has been concluded that the interviewed people have a
favorable position to purchase in commerce, thus their perceptions and attitudes toward the
purchase via the internet tend to be positive, and it can be affirmed that this purchase means
has already established itself in the market and it is gaining more followers, which makes it
even more vibrant.

Keywords: Consumer behavior. Purchase decision. Ecommerce.



1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor possui um vasto campo de pesquisa por tratar-se de
uma fonte inesgotavel de dados e levar em consideragdo a forma como as pessoas se
comportam diante do processo decisério de compra. Outro aspecto de grande relevancia é
frisar que cada consumidor é unico e possui suas particularidades, o que gera a dinamicidade
do mercado, principalmente apds o surgimento dos consumidores virtuais, pois esse nicho de
mercado é composto pelas mais diversas pessoas, de todos o0s cantos do mundo,
compartilhando do mesmo ambiente virtual. Sendo assim, tratar de comportamento de compra
do consumidor requer o estudo aprofundado dos mais variados tipos de consumidores para
poder tratar cada um de maneira a satisfazer as suas necessidades e desejos, fidelizando-os e
gerando beneficios rentaveis as organizaces.

O advento da tecnologia da informacdo proporcionou a quebra de fronteiras
comerciais e diminuiu a distancia entre as pessoas, fazendo com que as elas pudessem
comprar e vender produtos para 0 mundo todo. Sdo inimeras as vantagens e 0s beneficios que
a internet trouxe ao mundo. A troca de informacdo em curto intervalo de tempo modificou o
cenario da comunicacéo, e até mesmo as empresas que atuavam no ramo de telecomunicacdes
tiveram que adaptar-se a essas inovacGes para manter-se competitivas no mercado, que por
sua vez deixou de ser local, para tornar-se global.

Com isso, surgiu a necessidade de estudar os consumidores desse mercado, e avaliar
quais sdo os fatores que mais lhes chamam atencdo para consumir no comércio eletrénico.
Conforme a firma Blackwell; Miniard e Engel (2011), estudar sobre o comportamento do
consumidor é importante, pois representar a analise dos motivos que levam as pessoas a
comprarem. Acredita-se entdo, que o objetivo principal do estudo do comportamento do
consumidor é verificar o processo de transacdo de compra dos seres humanos.

Sendo assim, as organizacdes carecem de maiores esfor¢os das ferramentas que 0s
mesmos possuem a sua disposicdo, para conhecerem melhor seus atuais clientes e 0s
potenciais consumidores, a fim de alcancarem a maiores fatias de mercado.

Sabendo que a internet tem se tornado cada dia mais um canal resistente de vendas, é
que se percebe um motivo a mais de estudar e compreender o comportamento do consumidor
no espaco virtual, visto que ha necessidade de descobrir os tipos de consumidores e a forma
gue 0S mesmos posicionam-se antes, durante e depois da decisdo de compra, pois essa
compreensdo tem se tornado imprescindivel para atendé-los de maneira eficiente.

Frente a esse cendrio, é cada vez mais importante estudar e conhecer o comportamento
do consumidor para que as empresas consigam permanecer atuantes no mercado, pois
acompanhar as mudancas é questao de sobrevivéncia. Por isso, este artigo tem como objetivo
analisar a percepcéo e atitude do comportamento de compra dos estudantes da Universidade
Federal do Piaui no comércio eletrénico.



2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.1 Conceito e tipologias

Sabendo da importancia de estudar o comportamento do consumidor do comércio
eletrbnico dar-se-a inicio a abordagem do referencial tedrico para a construcdo do saber
cientifico desta pesquisa.

Sendo assim, vale saber que o comportamento do consumidor é entendido como um
estudo das razGes pelas quais as pessoas compram e abrange todas as etapas do processo de
decisdo de compra. Pode ser definido como as atividades que envolvem desde o
reconhecimento das necessidades até o consumo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011). Segundo Vieira (2002), o campo de estudo do comportamento do consumidor surgiu
na década de 60 por intermédio de Ferber (1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman
(1963) e Engel (1968), com a intencdo de analisar o ambiente dos consumidores e suas visdes
com relagdo aos produtos.

O estudo do comportamento do consumidor possibilita o0 melhor entendimento dos
anseios dos mesmos, dessa forma, Kotler e Keller (2006), Curchill e Peter (2000), Lucian et al
(2008), afirmam que conhecer minimamente os clientes ajuda as organizacdes a certificarem-
se de que estdo tracando as estratégias mais eficientes, distribuindo os produtos certos, para 0s
clientes certos, da maneira adequada, gerando satisfacdo aos consumidores. Sendo assim, é
fundamental aos profissionais de marketing conhecer detalhadamente os seus clientes e para
isso, torna-se imprescindivel o estudo sobre os pensamentos, sentimentos e acbes dos
consumidores e as influéncias exercidas sobre eles que possibilitam mudangas nos seus
comportamentos.

Conforme Giglio (2010), o objetivo de estudo do comportamento do consumidor é
verificar o processo de transacdo financeira do ser humano, visto que had necessidade de
descobrir os tipos de consumidores e a forma que 0s mesmos posicionam-se antes, durante e
depois da decisdo de compra. Por isso, 0 reconhecimento das tipologias torna-se ainda mais
importante para os gestores, por proporcionarem o direcionamento do publico alvo de cada
produto, a fim de atender as expectativas dos consumidores com acgdes de sucesso. Téao
importante quanto conhecer o comportamento do consumidor, é descobrir os tipos de
comportamento e 0s motivos que os levam a consumir para poder entendé-los e adotar
medidas cada vez mais eficazes para conquista-los e manté-los.

Ainda segundo Giglio (2010) identificar tipos de consumidores € uma tarefa de grande
relevancia aos administradores que utilizam ferramentas de pesquisa cada vez mais eficientes,
proporcionando maior aproximacao entre as organizacdes e os consumidores. Afirma ainda,
que existem infinitas tipologias acerca do comportamento do consumidor, cabendo aos
profissionais responsaveis desenvolver métodos com o intuito de descobrir o tipo de
consumidor que melhor se adequa a determinado produto. Completa dizendo que as
tipologias levam em consideracdo os fatores de variagdes demograficas (local de moradia,
sexo, idade, renda, dentre outros), variaveis psicoldgicas (tragos emocionais e as atitudes), o
estilo de vida, tipologia pelo ciclo de vida do produto e as condigfes comportamentais no
momento da compra derivadas por sua vez do préprio modo de comprar.

Para Lucian et al. (2008), existem cinco tipos de consumidores quando levado em
consideracdo as transacOes de compra motivadas pelo emocional e pelo racional, sdo eles:
consumidores analistas, sdo aqueles que usam o racional no momento da compra, ou seja
pensam bem e avaliam se devem ou ndo consumir; consumidor criativo-racional é aquele que
mesmo sendo criativo ndo deixa de avaliar o produto e suas necessidades sem deixar ser



influenciado pelas motivagdes internas; consumidor inovador é aquele cujas necessidades
estdo envolvidas com a capacidade de inovacéo e o nivel de socializa¢cdo que o0 consumo pode
gerar para 0 mesmo; consumidor equilibrado, € aquele que tanto utiliza 0 emocional quanto o
racional para a tomada de decisdo de compra, e por ultimo tém-se o consumidor intuitivo que
é aquele que decide comprar baseado apenas nas suas intuicdes e por isso ndo se tem
explicacOes precisas sobre 0 motivo que o levou a consumir.

Tendo em vista o que foi abordado, pode-se observar que entender 0 comportamento
do consumidor ndo é tarefa simples e que para isso faz- se necessario um estudo detalhado
sobre o que contribui para a formagdo da opinido dos consumidores, bem como buscar
compreender as variacOes dessas opinides, tendo em vista que as mesmas podem ser
modificadas com o passar do tempo e com as influéncias do meio no qual cada um esta
inserido.

2.2  Fatores que influenciam o processo de compra

Para estudar o processo de compra dos consumidores os profissionais de marketing
precisam estar atentos a diversas variaveis que moldam o comportamento dos seus possiveis
clientes.

Os valores dos consumidores estdo em processo de construcdo desde 0 momento em
que a pessoa nasce, pois serd fortemente influenciado pelo ambiente familiar, pelas
instituicGes pelas quais os individuos irdo frequentar durante o seu crescimento como escola,
igreja, clubes, bem como pelos grupos em que 0s mesmos estdo inseridos em diversas fases
de suas vidas. Séo diversos os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra do
consumidor, entre eles encontram- se os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos,
sendo o cultural aquele que exerce maior influéncia sobre as pessoas (KOTLER E KELLER,
2006; CURCHILL E PETER, 2000).

2.2.1 Fatores culturais

Segundo Kaotler e Keller (2006), os fatores culturais englobam a cultura, a subcultura e
as classes sociais, sendo aquela a de principal impacto sobre as atitudes e desejos de uma
determinada pessoa. A cultura pode ser entendida como um conjunto de crencas, ideias,
valores e percep¢Oes que ddo aos consumidores um comportamento analogo ao dos demais
individuos que compartilham da mesma cultura. Assim como os valores, as preferéncias das
pessoas que convivem com determinada cultura sdo quase sempre congéneres, permitindo que
o individuo sinta- se parte de uma determinada sociedade. A cultura pode ainda ser entendida
como um complexo de valores que regem as caracteristicas de uma sociedade e aumenta a
probabilidade de sobrevivéncia no meio (KOTLER E KELLER, 2006; BARTH, 2004,
CURCHILL E PETER, 2000).

Segundo Mowen e Minor (2003) é importante ter em mente que a cultura é aprendida
e adaptativa. Ela é aprendida, pois os individuos ndo nascem com ela, mas absorvem a mesma
no ambiente em que os rodeiam que € passada de geracédo para geracao, e € adaptativa porque
ela tem a capacidade de se reconstruir de acordo com as mudangas que a sociedade sofre,
assumindo novas caracteristicas e deixando de lado os antigos habitos e costumes.

E importante ressaltar que dentro de cada cultura existe ainda uma subcultura que da
aos seus membros socializacdo e ideologias distintivas como religido, grupos raciais, regioes
geograficas, dentre outras caracteristicas que diferenciam as subculturas de cada um. Sao
comportamentos padrdes compartilhados por um determinado grupo que se diferenciam dos
comportamentos dos demais individuos que pertencem a cultura geral. E importante



compreender que as organizagdes identificam padrdes gerais de comportamentos que néo se
aplicam a todos os membros de uma subcultura, afinal cada individuo pertence a mais de uma
subcultura e, muitas vezes os valores de duas subculturas as quais ele pertence podem entrar
em choque (CURCHILL E PETER, 2000; KOTLER E KELLER, 2006; MOWEN E MINOR,
2003).

Independente da igualdade que se atribui a uma determinada cultura, os individuos da
mesma sempre estardo situados em diferentes classes sociais. As classes sociais podem ser
entendidas como a divisdo dos individuos de uma sociedade com estilos de vida, preferéncias
e comportamentos afins, baseados na riqueza de cada individuo, ou seja, baseados na posicao
econdmica que ele ocupa na sociedade. Elas dividem a sociedade em grupos de familias ou
pessoas que compartilham comportamentos, educacdo, interesses e estilos de vida, sendo
categorizadas de acordo com suas riquezas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011,
CURCHILL E PETER, 2000; KARSAKLIAN, 2012).

Nesse contexto, entende-se que a cultura e a subcultura fazem-se necessarias para que
os administradores possam identificar particularidades de determinado povo ou de
determinada regido, pois a partir dai, ele obterd& uma melhor compreensdo do seu nicho de
mercado e poderé atingir niveis elevados de satisfacdo dos seus clientes.

2.2.2 Fatores sociais

Outro fator de suma importancia no processo de decisdo de compra sdo os fatores
sociais, que segundo Kotler e Keller (2006) séo aqueles que se baseiam na influéncia da
sociedade, na qual determinada pessoa esta inserida ird exercer sobre 0s seus comportamentos
de consumo. Tais fatores englobam os chamados grupos de referéncia, a familia, os papéis
sociais e status. Para Teixeira (2010) desde os primordios os seres humanos estdo obrigados a
viver em sociedade, assim sendo, o comportamento dos individuos estd sempre ligado as
interacdes sociais as quais ele esta atrelado no ambiente em que vive.

Dentro dos fatores sociais, destacam-se 0s grupos de referéncia, que sdo aqueles que
influenciam direta ou indiretamente nos valores, atitudes, costumes e sentimentos dos
consumidores, podendo ser considerados primarios ou secundarios. No primeiro caso, 0 grupo
é formado por pessoas que mantém contato face a face com o consumidor, ou seja, amigos,
vizinhos e familia, enquanto os grupos secundarios sdo formados por ONGS, grupos
religiosos, associacdes comunitarias. Dentro dos grupos de referéncia encontram-se também
0s grupos de aspiracdo e grupos de dissociacdo sendo os grupos de aspiracdo aqueles dos
quais o consumidor ndo faz parte, mas almeja pertencer e compartilhar dos mesmos valores e
interesses, enquanto os grupos de dissociacdo sdo aqueles grupos que o individuo prefere
manter distancia por rejeitar os valores e comportamentos por eles compartilhados
(CURCHILL E PETER, 2000; KOTLER E KELLER, 2006).

De acordo com Solomon (2011) os consumidores sdo influenciados pelos seus grupos
de referéncia de trés maneiras: informativa, utilitaria e expressiva de valor. A influéncia
informacional é aquela exercida no momento em que o individuo busca informagdes
confiaveis sobre o produto, seja atraves de profissionais, ou de grupos de discussdo como 0s
foruns, familia, amigos, vizinhos sobre ser melhor comprar marca “a” ou marca “b” ou ainda
qguando busca um selo de teste de qualidade; influéncia informativa ocorre quando a decisdo
de compra do individuo € influenciada pela preferéncia de sua familia, colegas de trabalho e
amigos, dessa forma ele opta por um produto ou marca que satisfaca também as expectativas
desses grupos; influéncia expressiva de valor é quando o individuo compra determinada
marca ou produto por acreditar que aquilo promovera a sua imagem, por querer pertencer a
grupos que utilizam aquele produto em questdo, por querer viver como a pessoa da



propaganda e ainda por acreditar que pessoas que utilizam aquele produto s&o respeitadas e
admiradas.

No que diz respeito & familia, estudiosos consideram como o grupo de referéncia
primario mais importante, pois percebem que muitos produtos sdo comprados para atender
uma unidade familiar e ndo apenas as necessidades e demandas de um unico individuo e,
percebem ainda, que no quesito compra individual a familia exerce grande influéncia
(KOTLER E KELLER, 2006; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Por perceberem a
importancia da familia no processo de decisdo de compra, os profissionais de marketing
passam a estudar as diversas estruturas familiares para tentar entender como elas agem e
como cada individuo pertencente a ela, moldando os habitos de compra domiciliares ou
influenciando a compra de um individuo.

Entretanto, é de suma importancia entender que no decorrer dos anos as estruturas
familiares estdo sendo modificadas, por exemplo, hoje em dia os numeros de familias
tradicionais (pai, mée e filhos) vém diminuindo ao passo que muitas pessoas estdo optando
pela vida de solteiro ou casar-se mais maduros. O papel da mulher também vem mudando, o
crescimento nas taxas de emprego feminino traz como consequéncia a redugdo do tempo
disponivel que antes era dedicado somente a familia, dessa maneira a figura feminina se
desprende de algumas fungdes domésticas que serdo assumidas por outros membros da
mesma. Ainda no que diz respeito as familias contemporaneas cita-se aquelas formadas por
casais do mesmo sexo que vem ganhando relevancia por estarem se tornando cada vez mais
comuns na sociedade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011; SOLOMON, 2011).

Diante disso, observa- se a necessidade das organizagdes estarem atentas as possiveis
mudancas venham ocorrer no ambito familiar, bem como todo o meio social no qual seus
possiveis clientes estdo inseridos com o intuito de tracar as melhores estratégias, a fim de
atender as reais necessidades dos seus consumidores.

2.2.3 Fatores pessoais

De acordo com Teixeira (2010) sdo muitas as caracteristicas pessoais do comprador
que o influenciam no processo de decisdo de compra, tais como a idade, o estagio no ciclo de
vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, autoimagem, estilo de vida e valores. Esses
fatores influenciam de forma direta no comportamento do consumidor, pois juntos compdem
a personalidade do individuo. Dessa forma, torna-se vital para as organizacdes o
entendimento sobre tais caracteristicas e como elas interferem na decisdo de compra.

A idade e o ciclo de vida de cada pessoa influenciam o processo de compra, pois 0
modo de se vestir, as opcdes de lazer e até mesmo o0 que cada pessoa come, varia de acordo
com a sua faixa etaria e também com o ciclo de vida de cada familia, bem como o nimero de
membros, o0 sexo e a idade de cada um. As transi¢cdes na vida de cada pessoa também devem
ser observadas, como: casamentos, nascimento de filhos, doencas, viuvez, variacOes
profissionais — todas essas mudancas alteram os habitos de consumo das pessoas (KOTLER E
KELLER, 2006; TEIXEIRA, 2010).

No que diz a respeito a personalidade, Solomon (2011) afirma que ela faz referéncia a
um conjunto de caracteristicas psicolégicas Unicas de uma pessoa e que a influencia a agir de
determinada maneira. Para Mowen e Minor (2003) o conceito de personalidade apresenta
guatro caracteristicas essenciais. Primeiro, a pessoa deve assumir um comportamento coerente
ao longo do tempo; segundo, os comportamentos que definem uma personalidade devem
diferenciar as pessoas, desse modo nem todos os consumidores irdo compartilhar das mesmas
caracteristicas de personalidade; terceiro, ndo se pode prever o comportamento do consumidor
levando em consideracdo apenas tracos de personalidade, o que se pode observar através



destes sdo tendéncias; quarta, a personalidade ameniza os efeitos das mensagens e situagoes
no comportamento do consumidor.

Mowen e Minor (2003) relatam que intimamente ligado a personalidade est4 o estilo
de vida, entretanto enquanto a personalidade descreve o consumidor de uma maneira mais
interna, os estilos de vida mostram a maneira como as pessoas vivem, ou seja, cOmo
organizam seu tempo, com que elas gastam dinheiro. Solomon (2011) afirma ainda que estilo
de vida nada mais é que um padrdo de consumo que reflete na forma em que as pessoas
escolhem utilizar seu tempo e seu dinheiro. A escolha sobre comprar determinados produtos
ou frequentar certos locais refletem no que a pessoa é e com que grupos elas desejam se
identificar, bem como as que elas preferem evitar.

As decisbes de compra também sdo influenciadas por valores, que de acordo com
Mowen e Minor (2003) séo crencgas duradouras sobre modelos de conduta que servem como
padrdes de orientacdo das acOes, atitudes e julgamentos dos consumidores. Através da escala
de lista de valores (LOV) é possivel avaliar os valores dominantes de uma pessoa. Ela avalia
nove valores em trés dimensGes. A primeira dimensdo refere-se aos valores individuais
internos e engloba a auto realizacdo, o entusiasmo, o senso de realizacdo e o respeito a si
mesmo; a segunda dimensao da escala LOV diz respeito aos valores do individuo com relacéo
ao mundo exterior que sdo o0 senso de pertinéncia, a vontade de ser respeitado e a seguranca; a
terceira dimensdo trata dos valores interpessoais, ou seja, aqueles que envolvem a convivéncia
com outras pessoas, esse valores de acordo com a escala sdo a diverséo e entretenimento e as
relacBes afetuosas com outras pessoas. Através da aplicacdo da escala LOV é possivel
evidenciar as “preocupagdes” dos consumidores e, consequentemente, presumir as suas
necessidades.

Visto isso, pode-se afirmar que entender a forma como cada ser humano pensa e age
em determinado estagio da vida é um fator de suma importancia para que as empresas possam
manterem-se competitivas no mercado. N&o apenas a idade, mas os valores e crengas, a
formacdo de sua personalidade, bem como o estilo de vida de cada cliente sdo variaveis
imprescindiveis para que se possa compreender suas decisdes de compra.

2.2.4 Fatores psicolégicos

Outro grupo de fatores de grande relevancia no processo de decisdo de compra sao 0s
psicolégicos, pois a combinacdo entre estimulos psicoldgicos e caracteristicas singulares do
consumidor leva a processos de decisbes de compra. O consumidor recebe estimulos de
marketing como, produtos e servicos, preco, distribuicdo e comunicacdo, além de estimulos
econdmicos, tecnoldgicos, politico e cultural que penetram no seu consciente e se alinham a
caracteristicas culturais, sociais e pessoais inerentes a ele, nesse momento a combinacao
dessas varidveis com alguns fatores psicolégicos como motivacdo, percepcao, atitudes,
aprendizagem e memoria levam o consumidor a decidir sobre a compra de determinado
produto e/ou servi¢co (KOTLER E KELLER, 2006).

Segundo Solomon (2011), a motivacdo é o que explica porque uma pessoa age de
determinada forma. No momento em que uma necessidade surge um estado de tenséo conduz
0 consumidor a satisfazé-la, tentando dessa forma, reduzi-la ou elimina-la. Mowen e Minor
(2003) relatam a motivagdo como um estado de impulso de uma pessoa que 0 guia a satisfazer
um determinado objetivo. Algumas teorias foram criadas a cerca da motivagdo humana para
atingir determinada meta ou satisfazer alguma necessidade, entre elas a teoria das
necessidades de Maslow, proposta pelo psiclogo Abraham Maslow.

De acordo com Solomon (2011); Karsaklian (2012), a teoria das necessidades de
Maslow é baseada em uma hierarquia de necessidades que implica que certo nivel deve ser
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alcancado antes que seja ativado o proximo nivel. Ela baseia-se que o individuo sente diversas
necessidades, mas que ndo tém a mesma importancia, dessa maneira o individuo ira procurar
satisfazer primeiramente suas necessidades mais urgentes, quando suas necessidades mais
urgentes estdo satisfeitas (por algum tempo), ele pode entdo procurar satisfazer as
necessidades seguintes. A teoria pode ser ilustrada através de uma piramide dividida em cinco
niveis hierarquicos:

1. Necessidades fisioldgicas: sdo as necessidades inerentes a existéncia humana,
como, comer, dormir, beber, etc;
2. Necessidades de seguranca: trata-se da seguranca fisica, sensacdo de protecéo,

abrigo, ou seja, se o individuo ndo tem onde morar, sua motivacdo estard voltada para a
satisfacdo dessa necessidade;

3. Necessidades de associacdo ou afeto: dizem respeito as relagdes interpessoais,
necessidade dos sentimentos afetivos e emocionais de amor, amizade e aceitagdo dos outros;
4. Necessidades do ego ou de estima: nesse momento o individuo ja é alimentado,

tem onde morar e se sente querido, agora ele desejara ser o mais querido, € nessa hierarquia
que surgem as necessidades de status, prestigio, realizacao, reputacédo e lideranca;

5. Necessidades de autorrealizacdo: o individuo quer desenvolver suas
potencialidades, ter experiéncias enriquecedoras, se autossatisfazer.

Observa-se que as necessidades sdo enumeradas em ordem crescente das mais basicas
até as mais complexas e que a necessidade seguinte sé passa a ter urgéncia quando a
necessidade anterior ja foi temporariamente atendida. Por exemplo, uma pessoa nao sentira
necessidade de alimentar seu ego se ela ainda ndo tiver satisfeito suas necessidades de
seguranca.

2.3 Percepcao

Para Solomon (2011) a sensacdo esta ligada aos cinco sentidos do corpo humano, ou
seja, refere-se a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e
dedos) a estimulos béasicos, como a luz, a cor, 0 som, 0s odores e as texturas, enquanto a
percepcao é entendida como a selecdo, organizacéo e interpretacdo dessas sensacdes a fim de
Ihes dar um significado. As pessoas passam por estagios de processamento de informacdes em
que os estimulos sdo captados e armazenados, porém, somente um pequeno numero de
estimulos do ambiente é notado. Segundo Karsaklian (2012), percepcdo pode ser definida
como um processo dindmico pelo qual o individuo que percebe atribui significado a estimulos
provenientes do meio ambiente.

Barth (2004) afirma que os estimulos externos podem ser recebidos por diversos
receptores sensoriais e podem ser considerados dados que ap6s serem processados poderao
gerar uma informacdo. E importante ressaltar que individuos diferentes podem ter uma
percepcdo diferente do mesmo estimulo, isso porque as percepcdes de cada pessoa sdo
influenciadas por suas expectativas e particularidades. Segundo Kotler e Keller (2006) apesar
dessa variagéo as percepgOes ainda sdo mais importantes do que a realidade, pois séo elas que
irdo influenciar o processo de decisdo de compra do consumidor.

A importancia da percepcdo deve-se ao fato de que nem tudo € visto com 0s mesmos
olhos, ou seja, as coisas ndo sdo percebidas da mesma maneira por todos, o que € bom para
alguém pode ndo ser bom para outro e vice-versa. Desse modo é importante entender como as
particularidades de cada pessoa irdo influenciar na percepcéo de um determinado produto para
que assim, as empresas e seus colaboradores possam buscar os meios para atender as
necessidades dos consumidores de forma mais objetiva.
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2.4 Atitude

No cotidiano ouve-se muito falar em atitudes, séo elas que fazem as pessoas tomarem
uma decisdo sobre determinado assunto e é exatamente por esse motivo que elas também
ocupam uma posicao de destaque para explicar o comportamento de compra do consumidor.

De acordo com Karsaklian (2012) na linguagem cotidiana, a atitude refere-se a forma
das pessoas manifestarem suas inten¢es. No sentido comercial, o significado ndo é diferente,
sendo atitude considerada como a maneira que um individuo se predispde para avaliar
determinada marca, produto e/ou servico. Um termo bastante associado ao de atitude é o de
preferéncia, pois exprime basicamente a mesma ideia, afinal se um consumidor prefere
comprar um smartphone Apple ao invés de um Samsung, sua atitude serd mais favoravel
aquela marca a qual ele tem preferéncia.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) relatam que as atitudes das pessoas ndo séo
estaveis, na realidade, elas sdo bastante vulneraveis as mudangas, sendo assim, ndo devem ser
tomadas como imutaveis, pois 0 que hoje é lembrado, amanha pode ser esquecido. Sua
natureza dinamica se da pelo fato de as pessoas estarem sempre se deparando com coisas que
merecem ser repensadas ou revisadas. Pode-se ter uma atitude favoravel a compra de uma
televisdo 3D baseada num andncio e ao comprar ndo ter as expectativas satisfeitas, dessa
forma a atitude sera reformulada. Mudar as atitudes dos consumidores é um dos objetivos dos
profissionais de marketing, pois através dessa mudanca eles podem transformar consumidores
gue ndo usam os seus produtos em possiveis usuarios.

De acordo com Mowen e Minor (2003) as atitudes ficam armazenadas na memoria
permanente e atendem a quatro funcdes importantes para os consumidores:

e Utilitaria: quando as pessoas expressam sentimentos a fim de maximizar
compensagdes e minimizar as punigdes recebidas de terceiros;

e Defesa do ego: as atitudes funcionam como protecdo para a pessoa sobre verdades a
respeito de si mesmo ou das realidades desagradaveis do mundo exterior;

e Conhecimento: as atitudes funcionam como meios de facilitar a tomada de decis&o;

e Valor: os individuos tomam atitudes que expressem seus valores centrais, com 0
intuito de afirmar algo a seu respeito.

Nesse contexto, observa-se a importancia de compreender as atitudes dos
consumidores, pois a partir dai os administradores poderdo tracar metas para manter 0s
usuarios dos seus produtos bem como moldar o pensamento dos ndo usuarios de forma que
eles passem a tomar atitudes favoraveis as suas marcas.

2.5  Aprendizagem

A aprendizagem é uma mudangca relativa no comportamento do individuo, ocasionada
pelas experiéncias, essas que por sua vez ndo precisam ser necessariamente diretas, pois as
pessoas podem aprender através da observacdo de um evento que ndo lhe afeta. A esse
fendmeno de aquisi¢do de conhecimento ndo casual e ndo intencional da-se o nome de
aprendizagem incidental. E considerado um processo continuo, pois as pessoas estio
constantemente expostas a novos estimulos que podem modificar o comportamento posterior
em relacdo ao anterior. As teorias de aprendizagem sdo representadas pelas escolas
behaviorista e cognitivista (SOLOMON, 2011; KARSAKLIAN, 2012).

Segundo Karsaklian (2012) a escola behaviorista entende que aprendizagem é uma
resposta do organismo ocasionada por eventos externos. Divide-se em duas teorias principais
gue sdo o condicionamento classico e condicionamento instrumental. A primeira teoria afirma
que o processo de associacdo entre dois estimulos permite que um estimulo que anteriormente
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ndo provocava nenhuma resposta, apds ser associado repetidas vezes ao outro estimulo passa
a provocar a mesma resposta desse, mesmo quando apresentado sozinho. A segunda teoria
afirma que o individuo adota comportamentos que lhe traz resultados positivos e tende a
esquecer o0s que tiveram resultados negativos. Solomon (2011) relata que a escola cognitiva,
por sua vez entende que a aprendizagem relaciona-se com 0S processos mentais internos,
enxergando os individuos como solucionadores de problema que utilizam as informac6es
vindas do meio externo para dominar o seu ambiente.

Assim, pode-se afirmar que a aprendizagem é algo que se faz presente nos
consumidores, pois todos trazem arraigados individualmente momentos que lhes
proporcionaram o0 enriquecimento de informagdes que formam o conhecimento e
aprendizagem.

2.6 Memoria

Por memdria entende-se o armazenamento de todas as experiéncias e informacdes
adquiridas para serem utilizadas quando necessario. Pode-se fazer uma analogia da mente
humana a um computador, os dados entram, sdo processados e futuramente utilizados de
forma modificada. Os dados vindos do ambiente passam por trés estagios: codificacéo,
armazenagem e recuperacdo, como mostra a figura 1 (KOTLER E KELLER, 2006;
SOLOMON, 2011).

Figura 1- O processo da memoria.

- [ RECUPERAGAO )
— iO_D;F'CA(fA? ARMAZENAGEM A informagdo
informagdo é . . armazenada na
EXTERNOS E> colocada na reﬁd;nrfwgrmgfnagrieas memoria é
memoria. ' encontrada quando
necessaria.

Fonte: Solomon (2011).

Segundo Solomon (2011) a memdria pode ser dividida ainda em memédria de curto
prazo (MCP) e memoria de longo prazo (MLP). A memoria de curto prazo armazena
informagdes por um tempo limitado e tem capacidade restrita, ja a memoria de longo prazo
permite que as informacdes sejam retidas por um longo periodo de tempo. Uma informacéo
da memodria de curto prazo pode se transferir para a memdria de longo prazo, mas para isso é
necessario um ensaio de elaboracdo que é o processo de pensar o significado de um estimulo e
associd-lo com outras informagdes que ja estdo presentes na memoria. Nesse contexto 0s
profissionais de marketing tentam auxiliar esse processo desenvolvendo campanhas de facil
associacdo de modo que a mensagem transmitida entre na memoria dos consumidores por
conta propria.

Observa-se entdo, que assim como uma boa imagem ira permanecer na memoria dos
consumidores, uma imagem ruim também ird permanecer, dessa forma, a busca pela melhoria
continua dos produtos e servigos possibilita a formacao de clientes satisfeitos, que sempre que
precisarem novamente de algo, irdo buscar na memdria as empresas que lhes venderam um
servigo ou produto de qualidade e dissociar todas aquelas que ndo supriram suas expectativas.
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2.7 Processo de decisdo de compra: modelo em cinco estagios

Além dos fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor,
Carvalho, M. (2012), Barth (2004), Kotler e Armstrong (2003), Kotler e Keller (2006),
Carvalho, 1. (2012), compartilham da mesma visao, afirmando que o processo de decisdo de
compra possui cinco estagios que séo: reconhecimento da necessidade ou reconhecimento do
problema, busca de informacGes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra, e
comportamento pds compra, de maneira conseguinte conforme ilustrado na figura 2 a seguir.
Carvalho, 1. (2012) completa ainda dizendo que ha casos em que 0s consumidores utilizam
esses estagios de forma invertida e acabam deixando alguma etapa fora do seu processo de
deciséo dependendo do que se deseja comprar.

Figura 2- Cinco estagios do processo de decisdo de compra.
Reconpecimento _Buscade sz;l;zgao Deciséo de Compertamento
da negessidade informacGs alternativas compra p6s€ompra

O reconhecimento da necessidade € a primeira fase do processo de decisdo de compra
e representa um dos processos mais importantes, pois é a partir dai que o consumidor percebe
a necessidade de compra, necessidades essas que segundo Kotler e Keller (2006) sdo aqueles
requisitos inerentes a condicdo humana, ou seja, necessarios a sua sobrevivéncia, como
comer, beber agua, respirar, vestimentas e moradia. As necessidades transformam-se em
desejo a partir do momento em que sdo direcionadas a um produto ou servico especifico.

O segundo estagio do processo é a busca de informacdes que de acordo com Barth
(2004) pode ocorrer por determinagdes de natureza interna ou externa, envolvendo a avaliagédo
da memoria guardada através de produtos ja utilizados, e a busca de informacdes no mercado
ou através de informacfes de amigos acerca de determinados produtos (CARVALHO, M.,
2012).

Fonte: Kotler e Keller (2006).

A avaliagdo das alternativas é o terceiro estagio e esta diretamente relacionada ao
processo de avaliacdo das opcdes de compra que despertam também as principais atividades
mentais e emocionais que atendam as expectativas dos consumidores (BARTH, 2004,
LUCIAN et al, 2008).

Jé& a decisdo de compra segundo Barth (2004), refere-se as atividades relacionadas com
decisdo final de compra. E a quarta etapa do processo onde o consumidor pde em préatica
todas as etapas anteriores a fim de realizar de fato a compra real que representa a compra
propriamente dita. A quinta fase do processo é o comportamento pos-compra que avalia se 0
produto atendeu ou ndo aos anseios dos consumidores, e se 0S mesmos estdo satisfeitos
(SOUSA, 2012). O po6s- compra € muito importante por possuir caracteristicas de auto
avaliacdo dos consumidores propiciando a eles novas formas e atitudes de compra que
poderdo afetar a compras futuras (BARTH, 2004).

Blackwell; Miniard e Engel (2011) possuem visdes semelhantes a dos autores
supracitados ao que tange ao processo de decisdo de compras dividido por etapas, mas
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completa essa afirmacdo dizendo que o processo de decisdo de compras possui sete estagios,
que sdo: reconhecimento da necessidade, busca de informacGes, avaliacdo de alternativas pre-
compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte. Percebe-se entdo que 0s
mesmos acrescentaram mais duas etapas ao processo, 0 consumo e o descarte que embora nao
sejam citado nas visdes de Sousa (2012), Barth (2004), Lucian et al. (2008), Carvalho, M.,
(2012), Kotler e Keller (2006), acredita-se que essas duas etapas estejam imbuidas no
processo.

Visto isso, pode-se verificar que cada estagio do processo de decisdo de compra possui
sua importancia. Um projeto de um produto bem executado devera entdo primeiramente criar
uma necessidade para que o consumidor possa reconhecé-la, em seguida deve ter boa
reputacdo no mercado para que no momento da busca de informacdes e avaliacdo das
alternativas ele possa se sobressair entre os seus concorrentes e ser escolhido na hora da
decisdo de compra. Por fim, é de suma importancia que a empresa ofereca ao seu cliente um
servico pos-compra para os casos de duvidas, manutencdo e imprevistos, dessa forma as
oportunidades da empresa ter conquistado o cliente sdo maximas.

3 0 COMERCIO ELETRONICO (CE)

Vivencia-se nos ultimos anos grandes evolucBes no que diz respeito ao meio
empresarial. A maior parte dessa evolucdo dar-se-a4 aos avancos gerados pela tecnologia da
informacdo que proporciona uma nova maneira de fazer negdcios, possibilitando assim a
criacdo de um novo ambiente empresarial onde as pessoas compram e vendem produtos e
servigos através do uso da internet, a fim de viabilizar as transacfes de compra e venda
(ALBERTIN E MOURA, 2002).

Embora a funcdo inicial da internet tenha sido somente servir como ponte para troca
de informacg6es, a mesma hoje é utilizada como porta de acesso ao consumo que viabiliza a
existéncia do comércio eletrénico (BARTH, 2004). Mazaheri, Richard e Laroche (2011)
demonstram acreditar que a internet modificou 0 meio de compra, por se tratar de um vasto
canal de informacdo que proporciona aos consumidores maior capacidade de coleta da
mesma.

E vélido lembrar que os consumidores viabilizam o aumento das informacdes na
internet, um exemplo disso é a formacdo de comunidades on-line, onde segundo Scaraboto,
Rossi e Pinto (2012), sdo os proprios consumidores que alimentam a internet com a troca de
informacdes sobre produtos, marcas e empresas, contando sobre suas experiéncias de
consumo.

Segundo Barth (2004), o comércio eletrénico pode ser defino como canal de troca de
informac@es, produtos e servicos através de redes de computadores, que possibilitam aos
consumidores realizarem transagGes comerciais com o mundo inteiro, ou seja, 0 CE nada mais
é do que uma ferramenta de negdécios eletrdnica. Para Oliva e Romero (2011) o e-commerce é
uma moderna forma de fazer negocios a fim de atender as necessidades de vendedores e
compradores, pois sabendo que o comportamento de compra do consumidor envolve desde a
busca por informacdes e a efetiva compra, essa relacdo remete a um sistema de via dupla entre
guem compra e quem vende.

O CE é uma ferramenta empresarial que aumenta as possibilidades estratégicas das
organizacgdes oferecendo uma gama diversificada de produtos e servicos a fim de atender ao
maior nimero de consumidores. E muito importante falar sobre as inimeras vantagens que o
advento da tecnologia da informacdo gera as empresas, atuando diretamente no mercado e os
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beneficios proporcionados aos consumidores, o que torna possivel a corroboracdo da
proposicdo do ganha-ganha, onde ganha as organizacdes e ganha também os consumidores,
que por sua vez tem a sua disposicdo uma grande variedade de produtos e servigos com
praticidade e economia.

De acordo com Giglio (2010), o comportamento do consumidor virtual pode ser
compreendido e explicado pelos mesmos parametros de tipologias e fatores que influenciam
no processo de decisdo de compra dos consumidores de lojas fisicas (reais). Barth (2004)
afirma que os consumidores virtuais ndo podem ser vistos como um nicho de pessoas
homogéneas, pois o fato das mesmas comprarem pela internet ndo as fazem iguais, por tanto
faz-se necessario a atencdo das empresas para essa diferenciagdo, permitindo assim que o
comeércio eletrénico alcance cada vez mais adeptos a essa nova forma de comprar.

O Brasil no ano de 2011 estava entre 0s vinte paises com o maior nimero usuarios na
internet, ocupando a 5?2 colocacdo neste ranking atras de grandes potencias mundiais. Dados
de pesquisas do Ebit-empresa mostram a evolucdo das vendas do e-commerce no Brasil entre
0s anos de 2001 e 2012, e revela que o pais alcancou um faturamento de R$ 22,50 bilhdes em
2012. Dados dessa mesma pesquisa declaram que os produtos mais vendidos no ano de 2011
foram os eletrodomésticos, informatica, eletrdnicos, satude/beleza, moda e acessorios. Estima-
se ainda que o comércio eletronico brasileiro possua cerca de 43 milhGes de consumidores (E-
COMMERCEORG, 2013). Diante dessas circunstancias verifica-se a viabilidade do grande
potencial de crescimento que o CE pode alcancgar nos proximos anos. Acreditando nisso é que
se faz ainda mais importante a necessidade de estudar todos os aspectos que rodeiam esse
novo mercado e seus consumidores.

Pesquisas realizadas mostram que a praticidade e a rapidez sdo os principais fatores
positivos de comprar pela internet, mas acreditando que existam outros pontos positivos é que
se pensou em realizar essa pesquisa que além de ter o intuito de verificar a veracidade dessa
informacédo, a mesma pretende ainda analisar as percepc¢oes e atitudes do comportamento de
compra dos estudantes da UFPI no comércio eletrénico. A escolha do publico alvo se deu a
través da andlise da quantidade de estudantes que esta instituicdo possui, sendo atualmente
2.891 alunos, e partindo do principio de que boa parte dos pesquisados realizam compras no
comércio eletrénico.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o interesse de alcancar o objetivo da pesquisa, foi perfilhado um estudo de
carater exploratorio, por ter a inten¢do de buscar informacbes sobre o comportamento de
compra dos estudantes da Universidade Federal do Piaui que venham a esclarecer o problema
de pesquisa através da utilizacdo de survey.

O universo da pesquisa consiste em todos 0s alunos da Universidade Federal do Piaui-
Campus Senador Helvideo Nunes de Barros, regularmente matriculados que correspondem ao
valor total de 2891 alunos. Levando em consideracdo que atualmente o Campus Senador
Helvideo Nunes Barros conta com nove cursos, admitiu-se ser necessaria a utilizacdo de uma
amostra estratificada, onde nesse caso, 0s extratos representam as divisdes dos cursos e que
estd disponivel no apéndice B deste trabalho, sendo assim, para realizar o calculo da amostra
admitiu-se os seguintes dados:

N (universo) = 2.891 E, (erro toleravel) = 5% (0,05)

no (amostra) = 1/(0.05) = 400 amostras
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n (nimero da amostra corrigida) = 2891x400/2891+400 = 1156400/3291= 351
amostras.

A coleta de dados se deu através da aplicacdo 351 questionarios, mas antes disso
adotou-se uma tecnica de pré-teste com uma amostra reduzida de 10 respondentes, a fim de
validar o questionario corrigindo possiveis falhas da elaboracdo do mesmo e possibilitando
reajustes, visando a elaboracdo de um questionario mais claro e objetivo que proporcionasse
maior facilidade e entendimento por partes dos pesquisados. Posteriormente a coleta das
informagdes, deu-se inicio a tabulacdo dos dados por meio do Microsoft Excel® 2010, em
seguida foi realizado o procedimento de analise quantitativa, apontado em uma subsequéncia
de atividades que envolvem a anélise e interpretacdo dos dados (GIL, 2006).

O questionario é composto por questdes estruturadas e foi construido com base no
referencial tedrico apresentado sobre o comportamento do consumidor e comercio eletrénico
e formulado conforme o apresentado no estudo de Barth (2004) que trata sobre
comportamento do consumidor na compra no varejo eletronico. Utilizou-se a escala de Likert
de cinco pontos variando entre concordo e discordo, com base nos aspectos abordados na
teoria, sendo; percepcdo, atitude e os fatores que influenciam o processo de decisdo de
compra.

Embora todos os respondentes tenham sido informados sobre a finalidade e o real
objetivo da pesquisa, os pesquisadores sentiram dificuldade em coletar os dados, pois boa
parte dos pesquisados mostraram resisténcia e indisponibilidade em responder ao
questionario.

Para que a analise dos resultados se restringisse aos que efetivamente ja realizaram
compras via internet, descartaram-se todos 0s questionarios que nao respondiam a pesquisa,
ou seja, aqueles que ndo compram no comeércio eletrénico.

5 ANALISES DOS RESULTADOS

O questionario aplicado continha 31 afirmacdes, que visavam analisar a maneira que a
percepcdo, atitude e demais fatores comportamentais de consumo influenciavam o
comportamento do consumidor. Dessa forma, o questionario dividiu-se em trés etapas com o
intuito de alcancar a maior objetividade na obtenc&o dos resultados. E importante frisar que o
questionario foi construido a partir das varidveis encontradas na literatura.

Dentre os 351 questionarios levados a campo, obteve-se a validacdo de apenas 259,
visto que 24,79% dos entrevistados ndo tiveram nenhuma experiéncia de compra via internet.
Dessa forma os questionarios respondidos correspondem a 74,21% da amostra que apés
serem tabulados foram submetidos & anélise de varidveis que atenderam o objetivo geral da
pesquisa, que foi analisar as percep¢des e atitudes do comportamento de compra dos
estudantes da Universidade Federal do Piaui — CSHNB no comércio eletronico.

O perfil geral da amostra foi composto por mulheres 64,48% e por homens 35,52%, na
sua maioria dedicados apenas aos estudos 68,73% e que ndo possuem bolsa vinculada a
programas da universidade 77,99%, onde 76,44% estdo situados na faixa etaria entre 19 e 25
anos e possuem renda familiar acima de um salario minimo e até trés salarios minimos 58,3%.

Uma vez que a anélise do trabalho consiste em identificar as percepgdes e atitudes do
comportamento de consumo dos estudantes da UFPI construiu-se entdo tabelas com a
intencdo de facilitar a compreenséo dos resultados, onde foram analisadas as 17 afirmagdes
com maior percentual de conformidade entre as respostas dos entrevistados, dentre elas todas
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inclinam-se para a concordancia ou discordancia. As mesmas encontram-se destacadas nas
tabelas a seguir, a fim de favorecer a melhor visualizacéo.

5.1 Variavel 1 (Percepcéo)

As treze primeiras afirmacfes do questionario visaram identificar a forma que a
percepcdo dos estudantes influenciavam no comportamento de compra. Dentre as 17, sete
afirmacGes tiveram o maior percentual de conformidade de todo o questionario, apresentadas

a sequir.

Tabela 1- Frequéncia da variavel 1 (percepgdo) em (%).

= S 8 =
~ 8 2. 55 2%
AFIRMACOES § S 8 § 2 g s §
O Z < @)
1. Comprar via internet é extremamente pratico.
58,3 | 38,61 1,93 1,16 0
2. Uso a internet para comprar, pois todos ao meu
redor também compram via internet, caso contrario
me sentiria envergonhado. 502 | 13,13 | 10,42 8,88 62,55
3. As “vitrines” das lojas virtuais sdo tdo sedutoras
guanto as lojas reais. 44,4 | 28,19 9,27 10,81 | 7,33
4. Sou maravilhado com essa nova forma de
compra. 33,98 | 36,29 | 12,36 | 9,27 8,1
5. Uso a internet para comprar produtos néo
encontrados na minha cidade. 56,76 | 25,87 5,02 3,47 8,88
6. Uso a internet para me informar sobre os produtos,
mas 0s compro nas lojas reais. 9,27 | 38,22 | 15,06 16,6 | 20,85
7. Acho a compra pela internet muito complexa. 8,49 | 20,85 9,27 20,85 | 40,54
8. Ndo me sinto seguro no ato do pagamento via
internet. 15,83 | 33,59 8,49 15,45 | 6,64
9. N&o sinto seguranca por causa da incerteza do
produto que estou comprando. 21,62 | 25,48 | 15,06 13,9 | 23,94
10. Compraria mais via internet se a entrega fosse
mais rapida. 41,7 |28,96 13,9 579 | 9,65
11. Sinto- me perdido por ndo ter a quem fazer
perguntas. 18,14 | 32,82 10,04 11,2 27,8
12. O chat online que algumas lojas virtuais
disponibilizam me deixa mais confiante para tirar 34,75 | 26,25 | 22,01 6,95 | 10,04
dividas no momento da compra.
13. Acho que as compras via internet se restringem a
livros, discos e similares. 4,63 | 16,22 11,2 8,49 | 59,46

Fonte: Dados da pesquisa, setembro de 2013.
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A primeira assertiva teve como objetivo analisar a percepcao positiva da praticidade
da internet como meio de compra. Através dos resultados observou-se que mais da metade
dos entrevistados concordava que a internet € um meio pratico de efetuar compras, sendo
assim, essa afirmacdo corroborou a expectativa de senso comum dos pesquisadores, pois
ambos ja& acreditavam que um dos principais motivos que levam as pessoas a utilizarem a
internet como meio de compra se da pelo fato da mesma proporcionar praticidade aos
consumidores. Visto que as compras via internet podem ser realizadas de qualquer lugar e a
qualquer hora.

Na 2?2 afirmacdo, buscou-se identificar a percep¢do positiva a respeito da utilidade da
internet, entretanto 62,55% dos respondentes discordaram com o que foi afirmado, pois 0s
mesmos mostraram posicionamento contrério a afirmacgdo. Sendo assim, pode-se afirmar que
a maior parcela dos alunos pesquisados ndo compram pela internet pelo simples fato de que
todos ao seu redor compram, ou seja, o fato das pessoas que fazem parte do seu ambiente
comprarem via internet ndo os faz sentirem envergonhados.

Com a 3% percebeu-se a concordancia de 44,4% dos estudantes com a percepcao
positiva da interatividade da internet como meio de compra, pois a forma como as
informacdes e/ou as ilustragbes dos produtos que dever estar presentes nos sites estimulam a
comprar tanto quanto as lojas reais (fisicas), isto é, o layout das vitrines de lojas virtuais €
bastante atraente. Sendo este, um estimulo externo conforme afirma Barth (2011) quando diz
que estes podem ser percebidos e transformados em informacg6es que formam o processo de
decisdo de compra.

Na 5% questdo, 56,76% dos respondentes afirmaram concordar que o uso da internet
possibilita a comprar de produtos que ndo estdo a disposi¢cdo dos mesmos em suas cidades.
Seja pelo preco, marca, ou qualquer outra especificacdo que o produto possua. Entdo, tém-se a
internet como canal de venda que atende a todo mercado independente da distancia.
Mostrando assim uma das principais funcdes do comércio eletrdnico, que é a quebra das
fronteiras comerciais.

A 78 afirmacdo demonstrou que 40,54% dos entrevistados discordam em afirmar que a
compra pela internet € muito complexa, ou seja, 0s mesmos acreditam que na internet pode-se
comprar com facilidade, o que mais uma vez confirma a praticidade desse canal de compra.

Assim, percebeu-se que a maioria dos entrevistados concordava que a internet é um
meio bastante Gtil para adquirir produtos que ndo podem ser comprados no local onde estéo;
com a 10? afirmacdo observou-se que grande parte dos estudantes 41,7% concordaram com a
percepcao negativa da funcionalidade da internet como meio de compra, visto que ndo ha uma
satisfagdo imediata das suas necessidades. Os mesmo afirmaram que comprariam mais via
internet se a entrega fosse mais rapida, sendo assim, nota-se a deficiéncia dos canais de
distribuicéo oferecidos por algumas empresas do comércio eletrdnico. Esse talvez seja um dos
motivos que fragilize as compras via internet por gerar algumas incertezas com relacdo aos
prazos de recebimento de mercadorias.

A 13?2 afirmacéo visou analisar a percepcdo negativa da internet como meio de compra
de objetos ndo padronizados, porém, aproximadamente 60% dos estudantes discordaram da
afirmacéo, por acreditarem que as compras via internet ndo se restringem a livros, disco e
similares. Essa afirmacéo confirma os dados da pesquisa desenvolvida pelo Ebit-empresa no
ano de 2011 no que se refere aos produtos mais vendidos nesse mesmo ano. Dentre os
produtos mais vendidos estdo: moda e acessorio, salude e beleza, eletrodomésticos e
informatica.

De acordo com Karsaklian (2012) e Barth (2004) percepcéo pode ser definida como um
processo dinamico pelo qual o individuo que percebe atribui significado a estimulos
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provenientes do meio ambiente e que cada individuo tem uma percepcéo diferenciada de um
mesmo estimulo, dessa forma observou-se que de uma maneira geral a maioria dos estudantes
entrevistados tem uma boa percepgéo sobre as compras via internet, sendo essa, um meio de
comprar que possui boa aceitacdo entre eles.

5.2  Variavel 2 (Atitude)
Nesse momento do questionario buscou-se verificar de que maneira a atitude dos
entrevistados interveem no comportamento de compra. Utilizou-se entdo, nove afirmacoes

relativas a atitude, das quais quatro destas obtiveram os maiores percentuais de conformidade
do questionario.

Tabela 2- Frequéncia da variavel 2 (atitude) em (%).
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14. Utilizo bastante a internet para fazer compras. 37,46 | 31,27 | 10,42 | 10,81 | 10,04
15. Compro via internet pela comodidade que me
proporciona. 50,58 | 28,18 | 8,88 | 4,25 | 8,11
16. Compro pela internet por ndo dispor de tempo para ir a
uma loja. 13,51 | 23,17 | 12,36 | 13,51 | 37,45
17. Compro na internet porque sou moderno e integrado ao
mundo. 22,78 | 28,47 | 12,84 | 8,88 | 27,03
18. Fui influenciado por amigos/parentes a comprar via
internet. 2355 | 27,8 | 10,42 | 12,36 | 25,87
19. E frequente o caso de eu estar navegando pela
internet e comprar um produto que de repente passou
pela minha frente. 18,53 | 11,97 | 10,42 | 12,74 | 46,34
20. Via internet compro apenas boas ofertas. 40,54 | 26,64 | 9,65 | 10,42 | 12,75
21. Compro pela internet pela facilidade de pesquisar o
melhor preco. 61,78 | 28,19 | 6,18 2,7 1,15
22. Comento com amigos e parentes sobre minhas
experiéncias de comprar via internet. 49,81 | 2162 | 139 | 4,63 | 10,04

Fonte: Dados da pesquisa, setembro de 2013.

Na afirmagdo de nimero 15, observou-se a concordancia 50,58% na satisfacdo dos
entrevistados diante da funcionalidade e interatividade que a internet proporciona aos
mesmos. Estes demonstram que um dos motivos que 0s levam a comprar no comércio
eletronico € a comodidade que o mesmo proporciona. Tendo em vista a proposicdo de
Blackwell, Miniard e Engel (2011) a atitude é um fator comportamental que merece deveras
precaucdo, por tratar-se de uma caracteristica que permanece em constante modificacéo.
Muitas vezes as atitudes pessoais sdo moldadas pelo ambiente no momento da decisdo de
compra. Por isso, ndo se pode deixar acreditar totalmente que os estudantes possuem atitude
positiva, o que faz-se acreditar portanto que eles tendem a té-la. E valido lembrar que, o que
hoje é comodo, amanha podera nao ser mais.

Com a afirmagéo 19, buscou-se analisar o comportamento dos estudantes diante da
internet como meio de compras por impulso em situagdes imediatas, grande parte dos
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respondentes 46,34% afirmaram discordaram de que é frequente o caso de estarem navegando
pela internet e comprar um produto que passou de repente por sua frente. 1sso demonstra que
0s pesquisados ndo costumam comprar por impulso, sendo assim, acredita-se que estes
compram pela internet quando se tem a real necessidade de adquirir novos produtos ou
Servigos.

Na 20? afirmacdo, 40,54% dos estudantes concordaram em afirmar que via internet
compram apenas boas ofertas, isso se da pelo fato de a internet proporcionar maior facilidade
na busca de precos e variedade de produtos.

Para identificar a satisfacdo dos entrevistados com relacdo a facilidade de efetuar
compras pela internet, a afirmagdo 21 mostrou que 61,78% dos respondentes compram na
internet pela incomplexidade que a mesma proporciona. Ou seja, 0s estudantes acreditam que
comprar via internet ¢ um modo prético de efetuar compras.

A assertiva 22 analisou a compra na internet como fator de socializacao pelo fato de
49,81% que representa aproximadamente metade da amostra, afirmaram concordar que
comentam com 0S amigos e parentes sobre suas experiéncias de compra na internet, sendo
assim, pode-se afirmar que um fator de influéncia no comportamento de compra pode
influenciar em outro.

Como foi abordado no referencial tedrico, Karsaklian (2012), Blackwell, Miniard e
Engel (2011) afirmam que a atitude esta relacionada a maneira como as pessoas manifestam
suas intengdes, sendo importante ressaltar que a mesma ndo é imutavel, pois sdo bastante
vulnerdveis as mudancas. Visto isso, observou-se que grande parte dos estudantes
entrevistados tomam atitudes favoraveis as compras na internet, seja pela comodidade que ela
traz, seja pela facilidade de pesquisar precos ou por diversas outras vantagens obtidas atraves
da compra online. Vale salientar ainda que apesar das opinides se inclinarem positivamente as
compras via internet € importante que haja sempre uma observacdo das atitudes dos
consumidores visto que elas estdo sempre suscetiveis a mudancas.

5.3 Variavel 3 (Fatores comportamentais de consumo: culturais, sociais, pessoais,
psicoldgicos, aprendizagem e memaria).

Através dessa etapa do questionario, buscou-se analisar de que maneira fatores como
cultura, subcultura, familia, grupos de referéncia, classe social, status, motivacdo, memodria,
aprendizagem, dentre outros, influenciam no comportamento dos consumidores entrevistados.
Para isso, utilizou-se nove afirmacdes a fim de averiguar essa variavel. Destacou-se nesse
momento, as quatro afirma¢fes que demonstraram possuir 0s maiores niveis de concordancia
e/ou discordancia conforme a tabela a seguir.

Tabela 3- Frequéncia da variavel 3 (Fatores comportamentais de consumo) em (%).
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23. Pesquiso preco mesmo para valores
insignificantes. 4363 | 20,46 | 10,42 | 8,49 17
24. Sempre pego opinido a alguém da familia antes de
comprar. 47,49 | 23,94 | 6,18 7,34 | 15,05
25. Tenho preferéncia por lojas virtuais badaladas. 4286 | 251 | 10,03 | 5,79 | 16,22
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26. Analiso detalhadamente todos os pros e contras

antes de efetuar uma compra. 72,59 | 17,76 | 4,63 1,93 | 3,09
27. Gosto de possuir objetos que impressionem 0s

outros. 10,81 | 8,11 | 11,58 | 7,72 | 61,78
28. Prefiro usar minha intuicdo para decidir sobre minhas

compras. 19,69 | 25,48 | 19,31 | 5,79 | 29,73
29. Compro produtos porque todos 0s meus amigos

compram. 3,86 | 9,27 | 13,13 | 12,74 | 61

30. Gosto de inovar em minhas compras. 19,31 | 28,19 | 21,62 | 9,65 | 21,23
31. Minha vida seria melhor se eu possuisse algumas

coisas que eu ndo tenho. 30,89 122,39 | 8,49 | 9,65 | 28,58

Fonte: Dados da pesquisa, setembro de 2013.

Por meio da assertiva 23, constatou-se que 43,63% dos entrevistados concordaram que
0 preco é um fator de grande relevancia na hora da decisdo de compra, ainda que seja pifia a
diferenca entre os valores. O fator preco € um dos quesitos que mais chamam atencdo de
quem compra pela internet, seja pela facilidade de pesquisa-los no comércio eletrénico, ou
pelas ofertas de precos atraentes.

Com a afirmagéo 24, observou-se a corroboracdo com aquilo que os autores Curchill e
Perter (2000), Kotler e Keller (2006) afirmam sobre a influencia dos grupos de referencia, ou
seja, 0 poder que os familiares, amigos, vizinhos, grupos religiosos, dentre outros exercem no
comportamento de compra dos consumidores, pois quase metade dos entrevistados 47,49%
concordaram em afirmar que sempre pedem opinido a alguém da familia antes de comprar.

De acordo com a assercdo 25, percebeu-se que cerca de 42,86% dos entrevistados séo
motivados ao consumo pelos fatores de status e autoestima, pois ao preferirem lojas virtuais
badaladas demonstra que 0s mesmo sentem a necessidade de pertencerem a um grupo social
que determine seu posicionamento na sociedade e que satisfaga suas necessidades de
autoestima, que esta diretamente ligada com os fatores pessoais.

Na afirmativa 26, notou-se que a memoria dos consumidores é um fator de
fundamental importancia no processo de compra, visto que 72,59% dos estudantes concordam
com a assercao, visto que os mesmos buscam analisar os prés e contras antes de efetuar uma
compra. De acordo com Kotler e Keller (2006) e Solomon (2011) entende-se por memdria 0
armazenamento de todas as experiéncias e informagfes adquiridas para serem utilizadas
guando necessérias e que ela pode ser dividida em memoria de curto prazo e memodria de
longo prazo. Visto isso, a afirmacéo vinte e seis corroborou com o que os autores afirmaram
sobre a memoria de longo prazo, ou seja, a analise detalhada sobre todos os pros e contras
antes de efetuar uma compra deu-se pelo fato de nesta haver a retengdo das informagdes por
um longo periodo de tempo, o que os faz buscar novos referéncias de compra, com o objetivo
de reduzir os riscos de erro durante o processo de compra, evitando assim, possiveis
arrependimentos.

Por fim, a assertiva 27 analisa novamente a forma que o status e a autoestima dos
consumidores interveem no comportamento de compra, contudo, aproximadamente 62% dos
entrevistados discordaram com o que foi enunciado, pois a intencdo de compra destes ndo esta
vinculada a necessidade de possuir objetos que impressionem o0s outros. Através desta analise
observou-se mais uma vez uma concordancia entre a teoria e a pesquisa no que diz respeito ao
fator ‘status’.

Considerando que a amostra da pesquisa foi composta por estudantes, eles ainda néo
tém as necessidades de realizacdo profissional satisfeitas, portanto discordam com a
afirmacdo de que gostam de possuir objetos que impressionem 0s outros. Segundo Solomon
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(2011) e Karsaklian (2012), a teoria das necessidades de Maslow afirma que uma necessidade
SO serd ativada quando necessidades mais urgentes ja tiverem sido satisfeitas.

6 CONCLUSAO

Ao final deste estudo, pode-se entender que o mesmo propiciou contribui¢des valorosas ao
meio académico da Universidade Federal do Piaui, pois aqui esta disponivel uma nova fonte
de pesquisa no que diz respeito ao comportamento de compra dos estudantes desta institui¢cdo
de ensino que representam uma parcela dos compradores que contribuem para expansdo do
comeércio eletrénico. Outra contribuicdo importante que vale ressaltar, é o fato deste trabalho
estd lidando com fatores internos que sdo intrinsecos as pessoas bem como seus valores,
crengas, costumes, dentre outros aspectos comportamentais e os fatos externos como, por
exemplo, o ambiente circundante a esses estudantes de forma clara e objetiva.

Apos a revisdo da literatura e analise minuciosa dos dados, foi possivel encontrar
respostas que atendesse ao objetivo de pesquisa, que tinha o interesse de analisar as
percepcdes e atitudes do comportamento de compra dos estudantes da UFPI no comércio
eletronico.

Inicialmente observou-se a existéncia de trés variaveis que influenciam o comportamento
de compra do consumidor no comércio eletrbnico, que sdo: percepcao, atitudes e fatores
comportamentais de consumo, que foram abordadas no referencial tedrico deste trabalho e
corroborados com a pesquisa de campo que foi realizada.

Em termos gerais, pode-se destacar cada um destes da seguinte forma:

e Percepcao: dentro dessa variavel buscou-se avaliar de que forma o modo que cada um
dos entrevistados ver a internet e suas vantagens ou desvantagens e com ela influencia
no comportamento de compra.

e Atitudes: através procurou-se observar como a manifestacdo de intencGes das pessoas,
suas preferéncias por determinadas marcas e a forma que elas avaliam determinado
produto ou servico através das suas atitudes interfere no comportamento de compra.

e Fatores comportamentais de consumo: através da analise de fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos, buscou- se analisar como a familia, as culturas e subculturas,
os grupos de referéncia, as classes sociais, bem como fatores psicoldgicos ligados a
motivacao, status e autoestima contribuem no comportamento de compra.

Através da andlise da percepc¢do pode-se observar que a maioria dos entrevistados veem a
internet como uma forma interessante de efetuar compras, considerando a compra eletronica
algo pratico, inovador e tdo sedutora quanto as comprar reais, além de possibilitar a aquisicdo
de produtos de dificil acesso e facilitar a busca por informacoes.

De acordo com a verificacdo do que foi respondido sobre as atitudes, observou-se que a
maioria dos entrevistados consideram a internet um meio comodo de praticar compras e fécil
de pesquisar o melhor preco, além de propiciar aos seus usuério que eles se sintam integrados
ao mundo.

Com a andlise dos demais fatores comportamentais observou-se a importancia da familia
no momento da compra, a forte influéncia dos precos e da memaria no ato da compra.

Assim, concluir-se com este estudo, que a Internet é vista como uma ferramenta poderosa
para as empresas, pois a maioria das pessoas ja estd sintonizada com esse novo meio de
compras e se sente confortavel para realiza-las dessa forma. Vale ressaltar também a
importancia que as culturas, as familias e os grupos de referéncia exercem sobre o
consumidor, sendo dessa forma de suma importancia que os profissionais de marketing



23

concentrem esforcos para entender cada vez mais esses aspectos, pois de acordo com 0s
resultados desata pesquisa pode-se notar que esses grupos exercem grande influéncia sobre o
comportamento de compra desses consumidores.

A contribuicdo dessa pesquisa se faz ndo apenas no sentido de identificar o comércio
eletronico como meio eficiente de efetuar compras, mas também como ferramenta para
entender todos os fatores que estdo ligados a esse tipo de consumo e a influéncia que cada um
deles exerce sobre os consumidores.
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APENDICE A- QUESTIONARIO

Curso:

Caro (a) colega, estamos realizando uma pesquisa Oesuinaga ao nOSSO trapaino de
concluséo do curso de administracdo que tem por objetivo analisar as percepcdes e atitudes do
comportamento dos estudantes da UFPI na compra no comércio eletrbnico, para tanto
gostariamos de contar com sua contribui¢do para responder esse questionario. O mesmo sera
utilizado para fins cientificos, garantindo o sigilo de suas informacdes. Desde ja, agradecemos
a sua participacao.

Questdo Chave:

Vocé ja fez compras pela internet?
( ) Sim. Continua a pesquisa.
( ) N&o. Encerra a pesquisa.

Socioecondmico:

Sexo:

( ) Feminino;  ( ) Masculino.

Idade:

( ) Entre 16 e 18; ( ) Entre 19 e 21;
( ) Entre 22 e 25; ( ) Acima de 26.

Trabalha? Inclui estagio remunerado:

( )Sim; ( ) Néo.

Possui alguma bolsa de programas vinculados a Universidade?
( ) Sim; ( )N&o;

Renda Familiar:

( ) 1 salario minimo- R$ 678,00;

( ) 2 salarios minimos- R$ 1.356,00;

( ) 3 salarios minimos- R$ 2.040,00;

( ) Acima de 4 salarios minimos.
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ITEM

Concordo

Concordo em

parte

Nao concordo
nem discordo

Discordo em

parte

Discordo

1. Comprar via internet é extremamente pratico.

2. Uso a internet para comprar, pois todos ao meu redor também compram
via internet, caso contrario me sentiria envergonhado.

3. As “vitrines” das lojas virtuais sdo tdo sedutoras quanto as lojas reais.

4. Sou maravilhado com essa nova forma de compra.

5. Uso a internet para comprar produtos ndo encontrados na minha cidade.

6. Uso a internet para me informar sobre os produtos, mas 0s compro nas
lojas reais.

7. Acho a compra pela internet muito complexa.

8. Ndo me sinto seguro no ato do pagamento via internet.

9. Néo sinto seguranca por causa da incerteza do produto que estou
comprando.

10. Compraria mais via internet se a entrega fosse mais rapida.

11. Sinto- me perdido por ndo ter a quem fazer perguntas.

12. O chat online que algumas lojas virtuais disponibilizam me deixa mais
confiante para tirar davidas no momento da compra.

13. Acho que as compras via internet se restringem a livros, discos e
similares.

14. Utilizo bastante a internet para fazer compras.

15. Compro via internet pela comodidade que me proporciona.

16. Compro pela internet por ndo dispor de tempo para ir a uma loja.

17. Compro na internet porque sou moderno e integrado ao mundo.

18. Fui influenciado por amigos/parentes a comprar via internet.

19. E frequente o caso de eu estar navegando pela internet e comprar um
produto que de repente passou pela minha frente.

20. Via internet compro apenas boas ofertas.

21. Compro pela internet pela facilidade de pesquisar 0 melhor preco.

22. Comento com amigos e parentes sobre minhas experiéncias de
comprar via internet.

23. Pesquiso pre¢o mesmo para valores insignificantes.

24. Sempre peco opinido a alguém da familia antes de comprar.

25. Tenho preferéncia por lojas virtuais badaladas.

26. Analiso detalhadamente todos os prés e contras antes de efetuar uma
compra.

27. Gosto de possuir objetos que impressionem 0s outros.

28. Prefiro usar minha intuigdo para decidir sobre minhas compras.

29. Compro produtos porque todos os meus amigos compram.

30. Gosto de inovar em minhas compras.

31. Minha vida seria melhor se eu possuisse algumas coisas que eu ndo
tenho.




APENDICE B- AMOSTRA
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Frequéncia Amostra por
Total por curso relativa curso Ajuste

BIOLOGIA 445 0,153925977 54,02801799 54
ENFERMAGEM 438 0,15150467 53,17813905 53
NUTRICAO 440 0,152196472 53,4209616 53
ADMINISTRACAO 331 0,114493255 40,18713248 40
SISTEMA 257 0,088896576 31,20269803 31
MATEMATICA 224 0,07748184 27,19612591 27
PEDAGOGIA 231 0,079903148 28,04600484 28
LETRAS 176 0,060878589 21,36838464 21
HISTORIA 349 0,120719474 42,37253545 42

2891 351 351




APENDICE C- PERFIL DA AMOSTRA

Sexo FREQUENCIA RELATIVA (%)
Feminino; 64,48
Masculino. 35,52

TOTAL= 259 100%
Idade: FREQUENCIA RELATIVA (%)
Entre 16 e 18; 4.25
Entre 19 e 21; 36,29
Entre 22 e 25; 40,15
Acima de 26. 19,31
TOTAL= 259 100%

Trabalha? Inclui estdgio remunerado:

FREQUENCIA RELATIVA (%)

Sim; 31,27
Nao. 68,73
TOTAL= 259 100%

Possui alguma bolsa de programas
vinculados a Universidade:

FREQUENCIA RELATIVA (%)

Sim; 22,01
Na&o. 77,99
TOTAL= 259 100%

Renda Familiar:

FREQUENCIA RELATIVA (%)

1 salario minimo- R$ 678,00; 16,99
Acimade 1 sm; 37,84

2 salarios minimos- R$ 1.356,00; 20,46
3 salarios minimos- R$ 2.040,00; 9.65
Acima de 4 salarios minimos. 15,06

TOTAL= 259 100%0




