V LATIN AMERICAN JOURNAL
A OF BUSINESS MANAGEMENT

g LAIJBM. V. 14, N. 1, P. 43-65, jan-jun/2023. Taubaté, SP, Brasil.
E ISSN: 2178-4833
<

é PERFIL E MOTIVADORES DE COMPRA ONLINE:
g QUEM SAO 0S CONSUMIDORES DO E-COMMERCE?
PROFILE AND DRIVERS OF ONLINE SHOPPING:
WHO ARE THE CONSUMERS OF E-COMMERCE?
Camila Paulus Link?!
Vanessa Rauch Larentis?
Data de recebimento: 11/05/2023
Data de aceite: 29/12/2022

Resumo

O comportamento do consumidor vem sofrendo mudangas ao longo dos anos, ainda
mais com a expansdo da internet e aumento do consumo online. Neste sentido, o
presente estudo buscou analisar o perfil dos consumidores online e os fatores que
influenciam na tomada de decisdao pela compra no e-commerce. Realizou-se uma
pesquisa quantitativa-descritiva, aplicada através de survey, a qual obteve 278
respondentes. Os resultados alcancados apontam um publico jovem, em sua maioria
mulheres de 18 a 25 anos. A pesquisa revelou um publico ativo no e-commerce, sendo
os principais motivadores de compra, o fator preco e a facilidade de compra
proporcionada. Além disso, quanto a questdao de meio de pagamento e gasto médio nas
compras online, mais da metade dos respondentes afirmam realizar suas compras
através do cartdo de crédito e gastar menos de R$500,00, isso em uma frequéncia de
compras de uma vez ao més, para a compra de roupas, acessorios e calgados. Ademais,
este artigo oferece contribuicdes tedricas e praticas, uma vez que permite o
entendimento sobre os principais fatores que influenciam na escolha pela compra
online, bem como permite aos empreendedores alinhar estratégias eficientes de
marketing e tomar decisOes assertivas para atender as expectativas e necessidades dos
consumidores.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Motivadores de compra.
E-commerce.
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Abstract

Consumer behavior has been undergoing changes over the years, even more with the
expansion of the internet and the increase of online consumption. Therefore, this study
sought to analyze the profile of online consumers and the factors that influence the
decision making for the purchase on e-commerce. A quantitative-descriptive research
was carried out and applied through a survey, which obtained 278 respondents. The
results show a young public, mostly women from 18 to 25 years old. The research
revealed an active public on e-commerce, with the main purchase motivators being the
price factor and the ease of purchase provided. Furthermore, as to the matter of means
of payment and average spending on online purchases, more than half of the
respondents claim to do their shopping by credit card and spend less than R$500.00,
which happens on once a month purchases of clothing, accessories and footwear.
Moreover, this article offers theoretical and practical contributions, since it allows the
understanding of the main factors that influence the choice for online purchase, as well
as allows entrepreneurs to align efficient marketing strategies and make assertive
decisions to meet the expectations and needs of consumers.

Keywords: Consumer behavior. Purchase motivators. E-commerce.

Introdugao

A internet tem estimulado mudangas no comportamento das pessoas e na formacao
de suas opinides, bem como, a forma na qual as empresas lidam com seus clientes. Além
disso, a internet tornou-se aliada dos consumidores, sendo que estes podem utiliza-la a seu
favor, pois dispdem de muitas informacgdes e possuem voz para expor suas opinioes. Assim os
consumidores tornaram-se mais exigentes e criticos, impoem seus desejos e necessidades.
Vé-se que o atual consumidor usa a internet de forma inteligente e procura por mais
informac0es antes de efetuar suas compras (COSTA; PICCHI, 2017).

Diante das mudancas constantes, a sociedade esta cada dia mais moderna, agil, digital
e instantanea, o que torna o mercado mais competitivo e os consumidores mais exigentes, os
guais buscam ser ouvidos e atendidos pelas empresas, que devem dispor de produtos e
servicos personalizados para conseguir atender a estes consumidores (LOUREIRO, 2018). Este
nivel de exigéncia por parte dos consumidores atuais se deve principalmente ao acesso a
informacao, que permite a comparacao entre diversos produtos de forma muito rapida, o que
torna o e-commerce o principal aliado nestas buscas (KRAMPE; BRAMBILLA; ANGNES, 2018).
Ainda, evidencia-se a facilidade encontrada por estes consumidores, visto que, estes podem

efetuar a compra de qualquer item, seja no seu momento de descanso ou a qualquer hora do
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dia, e com esta mesma facilidade, realizar a transacdo do pagamento e esperar o produto ser
entregue no conforto do lar (RITA; OLIVEIRA; FARISA, 2019).

Um fator aliado e que tornou necessario grandes mudangas no mundo e no e-
commerce foram as transformagoes ocasionadas pelo impacto da pandemia do Covid-19,
pois interferiram no comportamento de compra de muitos consumidores brasileiros. Em
razdo do fechamento de muitas lojas para conter a contaminagdo, muitas pessoas que ainda
nao conheciam ou nado realizavam compras no ambiente virtual, passaram a realizar suas
compras nesta modalidade. Mesmo em meio a crise que assolou o0 mundo, o numero de
pessoas que realizaram compras na internet subiu de 19% para 34% (E-COMMERCE, 2020).
Neste cendrio, o e-commerce se fortaleceu ainda mais e tornou-se um tipo de venda com
grande aceitacdo. Até 2030 o comércio eletronico deve abranger cerca de 36% do comércio
mundial (BJERKAN et al., 2020).

Conforme dados da pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI,
2020) 37% dos brasileiros consideram como uma das vantagens do e-commerce, a
diversidade de produtos e servicos ofertados, além de possuirem pregos acessiveis. Outros
16% dos brasileiros, descreve como vantagem a praticidade e comodidade, visto que nao é
necessario sair de casa para realizar sua compra. Nesta mesma linha de pensamento, Lessa et
al., (2021) ressalta em sua pesquisa, que ndo é apenas o fator preco que influencia. Os
aspectos como preco de frete e tempo de entrega, aparéncia do produto e a forma como
estes produtos sdo apresentados nas plataformas digitais também sdo levados em conta
pelos consumidores.

Assim fica evidente que os consumidores tendem a continuar o uso do e-commerce,
além de tornarem-se cada vez mais exigentes, em busca de plataformas virtuais de compra
gue estejam disponiveis durante os 7 dias da semana, 24 horas por dia. Por essa razdo é de
extrema importancia que os empreendedores realizem uma busca constante de novas
tendéncias e atualidades, de forma que consigam se aperfeicoar e atender as expectativas
dos clientes, e tornarem-se cada vez mais competitivas e ainda mais lucrativas (GASPARETTO;
BORELLA; BORELLA, 2021).

Diante do exposto, a problematica que conduz esta pesquisa é: qual o perfil dos
consumidores online e quais os fatores que influenciam na tomada de decisdo pela compra

no e-commerce? Para responder a estes questionamentos, a pesquisa tem como objetivo
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analisar o perfil dos consumidores online e quais os fatores que influenciam na tomada de
decisdo pela compra no e-commerce.

A pesquisa justifica-se principalmente pela necessidade de compreender o
comportamento do consumidor nas plataformas de venda online, visto que, as tendéncias e
pesquisas demonstram o crescente aumento deste tipo de negdcio (GASPARETTO; BORELLA;
BORELLA, 2021), como aponta a pesquisa realizada pelo site do E-commerce (2021) o qual
evidenciou que, no més de dezembro de 2020, as vendas no e-commerce brasileiro
registraram uma alta de 53,83% em relacdo ao mesmo periodo em 2019 e o faturamento teve
um crescimento de 55,74%. Além de tudo, o comércio é uma das atividades que traz um dos
maiores retornos financeiros ao Brasil, o que estimula o crescimento do Produto Interno Bruto
(PIB). Portanto, as empresas precisam de estudos sobre o comportamento do consumidor
para que seja possivel compreender o que os consumidores atuais e futuros pensam e tracar
estratégias eficientes de marketing, de forma que consigam atingir os clientes e satisfazé-los
(NETO, 2021).

Salienta-se a relevancia do assunto para estudos académicos, como sugerido por
Lessa et al. (2021), a qual ressalta a necessidade de analisar o comportamento dos
consumidores e os fatores que os levam a optar pelo comércio eletrénico, em diferentes
regides do pais, visto que, os resultados poderao ser distintos. Além disso, Gasparetto, Borella
e Borella (2021), também ressaltam a magnitude deste tema para os futuros gestores, visto
gue, poderd auxiliar na comercializagdo de bens e servigos e na condugdo dos negdcios de
forma virtual, bem como, ajudar os consumidores que por diversas vezes ndao compreendem

0s proprios sentimentos e necessidades e os motivos que os levam a agir de tal forma.

Motivadores de compra e processo da tomada de decisao no e-commerce

Cada individuo possui um comportamento e razoes diferentes que o faz realizar uma
compra, os fatores sdo diversos e podem ser considerados complexos, visto que cada
pessoa reage de forma diferenciada a um produto ou servico, sendo que pode ser
influenciado por razdes pessoais, psicolégicas, culturais ou sociais (SCHINAIDER;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016). Tratando-se do aspecto de compras online, Solomon
(2016) destaca como uma das principais razées dos consumidores a adotarem o comércio

eletronico, a questdo da comodidade, diante da vida agitada e corrida das pessoas, as
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compras através do ambiente virtual permite aos consumidores realizar a compra a
gualguer momento do dia, sem precisar sair de casa.

Sob esse enfoque, outro principal fator que leva o consumidor a aderir ao e-commerce
e realizar suas compras através deste canal, é a facilidade encontrada. Este meio torna o
processo de compra muito mais rapido e dinamico, quando associado a um site com design de
facil manuseio, com informacGes claras e organizadas, caracteristicas essas que irdo contribuir
também com a satisfagdo de compra dos consumidores (GERALDO; MAINARDES, 2017).

De acordo com os estudos de Abyad (2017), a confianca, qualidade dos servicos e
produtos, suporte recebido no canal de compra, politicas e a reputacdo das empresas sdo pontos
primordiais levados em consideragao pelos clientes na hora de tomarem a sua decisao de compra.
Além disso, um levantamento realizado com académicos da Universidade FACIP, demonstrou que
essa amostra da populacdo é influenciada principalmente por fatores psicoldgicos, visto que
muitos afirmam comprar diversas vezes por impulso, para alimentar o prazer de compra e muitas
das vezes para o alivio do estresse, sem que haja um planejamento financeiro. A pesquisa ainda
demonstrou que um dos principais atrativos de compra online destes universitarios é a questdo
do preco, seguido da variedade e promogdo (CARVALHO; OLIVEIRA, 2017).

Complementarmente, Kunst e Mehlecke (2018) constataram em seu estudo que os
fatores psicoldgicos influenciam diretamente os consumidores, sendo que muitas vezes, estes
sao motivados a realizarem suas compras através de um estimulo gerado por uma
propaganda vista em sua rede social ou pela experiéncia vivenciada por uma pessoa da sua
rede de contatos. Outro aspecto observado pelos autores sdo os motivadores de compra,
sobretudo constata-se que os consumidores analisam quesitos como prego, promogoes,
condicOes de pagamento e frete antes de efetivamente finalizarem suas compras.

Diante disso, verifica-se que diferentes fatores geram influéncia no ato de compra. Os
atuais consumidores também levam em consideragdo o prazo de pagamento,
autoatendimento, pouco tempo disponivel para ir a uma loja fisica e a diversidade de
produtos como pontos importantes no processo de decisdo de compra. Porém, como
principais motivadores de compra apontados, citam-se fatores como precos e a opgdo de
frete gratis (GILIOLI; RONCATO, 2018).

A diferenga entre as lojas fisicas e virtuais quando diz respeito a valores é um dos
fatores que levam o consumidor a realizar suas compras no meio online, como é constatado

no estudo de Rossato et al. (2020), o qual evidenciaram através da aplicagdo de questionario
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estruturado, que os consumidores sdao motivados a realizar suas compras no canal online,
principalmente para aproveitar as promogdes realizadas, que normalmente possuem valor
menor se comparado ao valor praticado por lojas fisicas. Também constataram que o grupo
pesquisado prioriza principalmente o conforto e a facilidade em poder realizar as compras no
aconchego de suas casas.

Além da importancia em conhecer os motivadores de compras, os pesquisadores
também definem que o processo de decisdo de compra na internet é composto por etapas.
No primeiro momento, o consumidor sente uma necessidade ou um problema a ser atendido.
Logo, realiza varias pesquisas e busca informacGes em sites de compra, entdo procura
conhecer o produto ou servigo o qual pretende adquirir, realiza a avaliagao das melhores
opcOes de preco, qualidade e entrega. Apds esta etapa, pode-se afirmar que o consumidor
possui o entendimento necessario para realizar compras no e-commerce, e esta apto a avaliar
a compra realizada, além de verificar se esta atendeu suas expectativas e necessidades.
Inclusive, com a realizagao de feedback, auxiliara demais consumidores que desejam realizar
suas compras no meio virtual (ROSSATO et al., 2020).

Nesta mesma linha de pensamento, Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020)
afirmam que o processo de decisdo de compra é composto por 5 etapas, sendo elas o
reconhecimento do problema, a busca por informacGes, a avaliacdo das opgdes encontradas,
a decisdo de compra e a avaliagdo pds-compra. Outro fator perceptivel na pesquisa, é que a
etapa mais praticada pelos consumidores, seria a busca por informacgGes. A segunda etapa
mais praticada é a de decisdo de compra, em que os respondentes afirmam ser influenciados
nas redes sociais por outras pessoas e empresas. Por ultimo, a etapa mais influenciadora
perceptivel na pesquisa, foi a avaliagdo pds-compra, pois através desta, é possivel transmitir
a outros consumidores sobre as experiéncias de compra.

Além de evidenciar os motivadores de compra através de estudos nacionais e
processo de compra, torna-se igualmente necessario compreender os motivadores de
compra de consumidores em outros paises. Na Roménia, por exemplo, os estudos realizados
por Mican e Sitar-Taut (2020), encontraram como principais fatores influentes na decisdo de
compra dos consumidores online, as caracteristicas do produto, a confianca na loja online e o
valor do produto. Através de sua pesquisa, verificaram que o preco possui grande influéncia

no processo de compra. Além disso, a facilidade de uso do canal oferecido para realizar as
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compras online é muito importante para os respondentes, bem como, a atitude e fidelidade.
O menor fator de impacto apresentou-se como sendo os programas de fidelizacdo.

Da mesma maneira, Deng et al. (2021), também tiveram como objetivo analisar os
fatores que influenciam a intencdo de compra dos consumidores nos canais online. A pesquisa
foi realizada com consumidores da China e os resultados demonstraram que fatores como:
beneficios percebidos, confianca e custo de troca possuem impacto positivo no momento em
gue os consumidores realizam suas pesquisas e sao os principais influenciadores de suas
compras, sendo que, quanto maiores os beneficios percebidos pelos consumidores, maior
sera a vontade de realizar a compra.

Destaca-se que, muitos sdo os fatores que influenciam o processo de tomada de
decisdo e os motivos pelos quais os compradores aderem cada vez mais as compras no meio
online. Portanto, é fundamental que as plataformas de e-commerce estejam bem
estruturadas e organizadas, de maneira que os consumidores sintam facilidade em utiliza-las.
Além disso, é importante que as empresas saibam transmitir de forma eficiente o que
pretendem vender, sendo necessario investir em canais de atendimento, anuncios atrativos,
preservar avaliagGes positivas, para que consigam atrair cada vez mais novos clientes (LESSA;
VIEIRA; MATOS, 2021).

As empresas que procuram praticar as questdes citadas anteriormente conseguem
conquistar a confianga dos consumidores, como se torna evidente no estudo recente de
Ferreira, Almeida e Silva (2022), o qual demonstrou que mais da metade dos respondentes
possuem confianga em realizar suas compras no ambiente online. Além disso, a pesquisa
demonstra a preocupacdo dos consumidores quanto as suas restricdes orcamentarias,
trazendo como principal motivador de compra no comércio eletrénico a questdo de prego.
Além do preco, outros fatores elencados como importantes para a decisdo de compra, é a
comodidade, praticidade e variedade de produtos encontrada. Entretanto, a pesquisa traz
alguns pontos que devem ser analisados pelos comerciantes para que seus clientes ndao
desistam de sua compra, como o prazo de entrega e a falta de contato fisico com os produtos.
Ademais, a pesquisa aponta que o segmento de e-commerce vem se tornando um meio de
compra comum e aceito no cotidiano das pessoas, visto a comodidade e facilidade que é

proporcionada no seu dia a dia.
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Procedimentos metodologicos

Neste topico estdo descritos os procedimentos metodoldgicos aplicados nesta pesquisa,
gue possui como objetivo analisar o perfil dos consumidores online e quais os fatores que
influenciam na tomada de decisao pela compra no e-commerce. Para tanto, a metodologia
utilizada é de abordagem tedrico empirica, de natureza descritiva e quanto ao seu objetivo,
trata-se de uma pesquisa quantitativa.

No que tange ao universo da pesquisa, ela se caracteriza como pesquisa do tipo ndo
probabilistica. Obteve-se um total de 283 respondentes, porém 5 questiondrios foram
eliminados, pois os respondentes ndo haviam realizado compras online, totalizando 278
respostas validas.

Aforma de aplicacdo de pesquisa definida para este estudo é definida como survey. O
levantamento ocorreu através de questionario fechado, visto que foi operacionalizado e
disponibilizado na plataforma Google Forms. O link do questiondrio foi enviado entre os
meses de agosto e setembro de 2022, por meio das redes sociais WhatsApp, Instagram,
Facebook e Linkedin. Salienta-se que para responder ao questionario, o respondente deveria
ser maior de 18 anos.

O instrumento de coleta de dados utilizado para a pesquisa é adaptado do trabalho de
Ribeiro (2017), o qual tinha como objetivo conhecer o comportamento de compra e os motivos
que levam os consumidores a optarem por loja online ou convencional. O questiondrio é
constituido por 16 questGes fechadas e composto por dois blocos, sendo que o primeiro possui
perguntas com o objetivo de identificar o perfil do respondente, no que tange seu género,
estado civil, convivio no lar, idade, renda e a cidade na qual reside. O segundo bloco por vez
busca conhecer o comportamento e os motivadores de compra online, bem como, buscam
identificar os produtos mais adquiridos, as caracteristicas mais atrativas de um site de compra
e o posicionamento dos respondentes quanto as compras no comércio eletronico, diante de
questdes de multipla escolha e escala likert. Os dados coletados foram processados em uma
planilha no Microsoft Excel, por fim foram realizadas analises através do calculo da média geral
do ranking médio (RM), média geral do desvio padrao, frequéncia absoluta e relativa.

Dessa forma, é valido ressaltar, que este estudo passou pela aprovacao do Comité de
Etica (CEP), o que comprova que todos os procedimentos metodoldgicos utilizados estavam de
acordo com os preceitos éticos necessarios para a realizacdo de pesquisa com seres humanos,

ndo infringindo o direito dos entrevistados e garantido o sigilo de sua identidade conforme
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descrito no Conselho Nacional da Saude (196/96) e do Conselho Federal de Psicologia
(16/2000). Somente apds a aprovacdo no CEP a pesquisa comecou a ser divulgada para a coleta

de dados e dar-se continuidade ao presente artigo.

Apresentacao e analise dos resultados

Nesta secdo, apresenta-se o perfil dos respondentes, com quesitos como género,
estado civil, convivio no lar, idade e renda. Apds analisar o perfil do consumidor online, o
préoximo bloco possui informagoes referentes ao comportamento de compra e fatores que

influenciam na tomada de decisdo em uma compra online.

Perfil dos respondentes

Os resultados da pesquisa mostram uma predominancia do publico feminino na
pesquisa, além de sua maioria ser formada por jovens, de 18 a 25 anos, fato este que pode ser
explicado pela rede de contatos e proximidade da pesquisadora com este publico. Além disso,
nota-se que as mulheres s3o mais consumistas que os homens e tendem a realizar compras
com uma frequéncia maior do que os homens. Rivera (2019) afirma que as mulheres sdo o
publico que mais realizam compras no e-commerce, pois sdo elas que mais compram roupas,
calcados, produtos de saude, cosmética e eletrodomésticos, produtos estes que possuem
predominancia de venda nos e-commerces. Além disso, de acordo com uma pesquisa realizada
pelo Servigos de Protegdo ao Crédito (SPC), as mulheres tendem a comprar mais por impulso,
sem pensar no financeiro, sendo principalmente motivadas a fatores emocionais e para
satisfazer o prazer de consumo, em momentos de angustia, tristeza ou ansiedade.

Além disso, salienta-se que o publico presente nesta amostra é em sua maioria solteiros,
ainda residem com seus pais e possuem renda mensal acima de um salario-minimo, entre
RS$1.213,00 a R$3.636,00. De acordo com Silva, Domingues e Biazon (2020), os solteiros tendem
a gastar mais e realizar mais compras do que os casados, pois ainda ndo possuem muitas
obriga¢des, como gastos com casa prépria, agua, luz, alimentagdo, visto que, a maioria ainda

reside com seus pais, 0s quais acabam bancando estas despesas.
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Comportamento e motivadores de compra

Além de conhecer o perfil dos consumidores, a pesquisa buscou identificar quais os
fatores que influenciam na tomada de decisdo de uma compra online e o comportamento de
compra destes consumidores, com perguntas alusivas ao uso da internet, critérios de compra,
gasto médio de compra, produtos mais adquiridos, caracteristicas mais atrativas de um site
de compra e o posicionamento dos respondentes quanto as compras no comércio eletronico.

Para que seja possivel a compreensao do uso da internet nos dias atuais, buscou-se
investigar qual o principal objetivo de uso dos respondentes, sendo que estes podiam
escolher mais de uma opc¢do. Dessa forma, a tabela 02, trouxe resultados muito proximos,
contudo destaca-se o uso das redes sociais (257 respondentes), comunicar-se com amigos e
familiares (251 respondentes) e para efetuar compra (249 respondentes).

Salienta-se o uso das redes sociais, como mostra na tabela 01, pois esta permite as
empresas a realizagao de marketing de maneira facil e rapida, visto que, € um dos pontos mais
praticos para o alcance de visualizagGes.

De acordo com Sampaio e Tavares (2017), as redes sociais estdo inseridas no dia a dia
dos consumidores atuais, e possuem grande influéncia diante da decisdo de compra, como
também, os consumidores conseguem a partir dela, realizar a busca de informagdes sobre
produtos e servicos de forma rapida e cbmoda, além disso, as redes sociais contribuem para
a criagdo de uma maior interagao entre marcas e consumidores.

Sousa et al. (2018), concluiu através de seu estudo, que as redes sociais possuem
grande poder na decisdo de compra dos consumidores. De acordo com sua pesquisa, 67,64%
dos respondentes afirmam terem sido influenciados através de propagandas vistas nas redes
sociais, sendo que os mesmos acreditam que esta seja uma boa maneira de realizar a
divulgacdo de produtos e servicos, além de ser uma ferramenta pratica para analisar
feedbacks de outros consumidores, e ainda é possivel verificar questGes como preco,
qualidade do produto, atendimento, prazo de entrega, entre outros. Ademais, destaca-se as
vantagens do uso das midias sociais, como por exemplo, o acesso a informacdes de forma
rapida e facil, acompanhamento de atualizagbes, relacionamento com outras pessoas bem

como, relacGes empresariais.
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Tabela 1: Vocé utiliza a internet com o objetivo de:

Objetivo Quantidade
Redes sociais 257
Comunicar-se com amigos e familiares 251
Efetuar compra 249
Obter informacgdes gerais 236
Pesquisa 234
Jogos 69
Ler jornal/revista 61

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Deste modo, para que fosse possivel identificar o numero de pessoas que ja
realizaram alguma compra online, os respondentes foram questionados quanto a isso.

Com uma porcentagem expressiva, 98,23% dos respondentes afirmam ja ter
realizado uma compra online, e apenas 1,77% afirmam nao ter realizado nenhuma compra.
Essa porcentagem de pessoas que ja realizaram alguma compra no ambiente virtual, pode
ser associada com o avanco da internet, diante da infinidade de informacGes encontradas,
torna-se evidente o quanto esta possui forte influéncia sobre a decisdo de compras das
pessoas. Além disso, o interesse pelas tecnologias e pelo consumo digital cresce cada vez
mais, consequentemente aumentando o numero de novos consumidores no ambiente
online que procuram pela rapidez e comodidade. As pessoas nos dias atuais possuem uma
vida cada vez mais agitada e corrida, o que torna o e-commerce um grande aliado, visto que
permite a essas pessoas a compra de produtos e servicos a qualquer hora do dia, sem
precisar sair de sua casa (SOLOMON, 2016; GERALDO; MAINARDES, 2017).

Além disso, torna-se perceptivel o quanto o comércio eletrénico esta consolidado
no mercado. Isso se deve principalmente ao fato do processo de compra ter se tornado
confidvel e seguro através dos avancos tecnoldgicos, o que permite mais tranquilidade e
segurancga aos consumidores. Além desse fator, muitas marcas amplamente conhecidas e
renomadas também aderiram ao meio virtual, criando grandes canais de venda, o que
contribui ainda mais para o ganho da confianga dos consumidores (GARCIA et al., 2020). De
acordo com Silva et al. (2021) a pandemia do covid-19, veio a agregar ainda mais as vendas
nas plataformas de venda online, visto que os consumidores que ainda ndo haviam
realizado suas compras neste meio, passaram a comprar. Além disso, os autores observam

que os consumidores atuais ja sdo proficientes e possuem facilidade em realizar suas

www.lajbm.com.br



54 AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANAGEMENT

compras no ambiente online, o que fara com que o nimero de pessoas a aderir este meio
de compra aumente cada vez mais.

Na tabela 02, apresentam-se quais foram os principais critérios utilizados no
processo de decisdo de uma compra no ambiente online. Salienta-se que os respondentes

poderiam elencar mais de uma opcao.

Tabela 2 - Qual foi o critério da decisao de compra?

Critério de decisao de compra Quantidade
Prego 257
Facilidade de compra 218
Confiabilidade no site 153
Frete gratis 150
Forma de pagamento 145
Visualizacdo do produto 114
Existéncia de loja fisica 20

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

De acordo com a tabela 02, o principal critério de decisdo de compra online para os
consumidores desta pesquisa, é o fator preco, fator esse que pode ser associado a renda
destes respondentes, que buscam economizar e encontrar o menor prego possivel. Da
mesma forma, a pesquisa de Kunst e Mehlecke (2018) constatou que 97,6% de seus
respondentes realizam compras na internet devido ao fator preco e ofertas, seguido dos
fatores variedade de produtos, conforto e comodidade. Complementarmente, a pesquisa de
Chiusoli e Bonfim (2020), identificou que o grupo analisado realiza diversas pesquisas em
diferentes sites, e buscam o menor prego.

Seguido do preco, a facilidade de compra encontrado no ambiente online, também é
um quesito importante para os consumidores. As compras online permitem a compra de
qualquer item a qualquer momento do dia, seja no momento do descanso, no trabalho, em
casa e com esta mesma facilidade, permite realizar o pagamento com rapidez e esperar no
conforto de casa até que o produto seja entregue (RITA; OLIVEIRA; FARISA, 2019).

A pesquisa torna perceptivel o quanto a questdo orgamentaria é um dos fatores mais
considerados pelos consumidores, o que evidencia a preocupacdo dos mesmos. Os
consumidores prezam por encontrar o menor prego para os produtos que desejam comprar,
realizando diversas pesquisas em sites diferentes antes de realizarem suas compras. Outro
fator importante, sendo um dos mais relevantes para os consumidores virtuais, é a questao

da facilidade e comodidade permitida pelo comércio eletronico, visto que o dia a dia das
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pessoas esta cada vez mais corrido, muitas nao possuem tempo e acabam optando pela
compra online (FERREIRA; ALMEIDA; SILVA, 2022).

Partindo destas afirmacdes, para que haja a compreensao dos sites e aplicativos mais
utilizados atualmente, na tabela 03, sdo apresentados os resultados obtidos pela amostra de

respondentes deste estudo, em que eles poderiam elencar mais de um site.

Tabela 3 - Quais os sites/aplicativos de compra online que vocé mais utiliza?

Sites/ aplicativos Quantidade Sites/ aplicativos Quantidade
de compra de compra
Mercado Livre 207 Privalia 2
Magalu (Magazine Luiza) 167 Kabum 2
Shopee 125 Pichau 2
Netshoes 122 Posthaus 1
Amazon 76 Bioage 1
Americanas 68 Grémio 1
Shein 48 Estante Virtual 1
Ali express 33 Epoca Cosméticos 1
Submarino 27 Sephora 1
Casas Bahia 22 Feltrin Sementes 1
Booking 19 PS App 1
123 Milhas 16 Loja do Mecénico 1
Ifood 14 Renner 1
Extra 5 Terbyte 1
Dafiti 5 Clubfood 1
Centauro 2 Varios 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

Apresenta-se como os sites mais utilizados para a realizacdo de compras online as
plataformas online de vendas do “Mercado Livre” com 207 respondentes, “Magalu”
(Magazine Luiza), com 167 respondentes e “Shopee” com 125 respondentes. Pode-se
analisar, que as plataformas de compra como o Mercado Livre e a Magalu, sdo plataformas
de compra de grande sucesso, visto que se preocupam com as percepgoes e experiéncias de
seus consumidores, e buscam constantemente por aperfeicoamentos e atualizagdes,
priorizando questdes como bom desempenho, segurancga, canais de atendimento, dentre
outros (WIELEWSKI, 2018). Além disso, os consumidores optam por comprar nestas empresas
principalmente devido a diversidade de produtos e marcas oferecida, cumprimento no prazo
de entrega, sendo que estas empresas priorizam pela agilidade, condicdes de pagamento,
vantagens oferecidas, além de prezar pelo bom relacionamento entre empresa e cliente,
mantendo a transparéncia, empatia e seguranca (ROMANHOLI, 2020).

Destaca-se ainda, o fato de muitos brasileiros ja demonstrarem seguranca em

comprar em sites internacionais, como é o como caso da Shopee, uma empresa localizada na
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China. Verifica-se que estes consumidores optam por comprar seus produtos no exterior
principalmente devido a variedades de produtos, qualidade e precos menores se comparados
aos produtos brasileiros (MELO; GONCALVES; BOAS, 2022).

Os consumidores procuram cada vez mais por ambientes de compra estruturados e
limpos, de forma que seja possivel encontrar seus produtos no menor tempo possivel. Além
disso, é necessario que haja um atendimento empdtico e agil, de forma que o consumidor se
sinta seguro ao realizar sua compra, pois sem isso ndo ha possibilidade de negociacdo
(GIACOMEL; CARDOSO; SANTO JUNIOR, 2019).

Em consonancia, Boueri, Ferreira e Falcdo (2021), também ressaltam a importancia
do quesito controle e facilidade de uso do site ou aplicativo de compra, pois quanto melhor
for a experiéncia de compra diante destes quesitos, maior sera a confianca e seguranca
percebida pelo cliente em relagdo a empresa. Para que isso se torne possivel, a empresa deve
investir no monitoramento das experiéncias vivenciadas pelos clientes, para que possa
investir continuamente no aperfeicoamento do site, para agregar e melhorar cada vez mais a
experiéncia de compra de seus clientes. Quanto maior forem os beneficios percebidos, maior
sera a satisfacdo do cliente perante a empresa, o que faz com que o cliente volte a realizar
novas compras e ainda, podera indicar a empresa para demais pessoas.

Neste sentido, os respondentes também foram questionados sobre o principal meio
de pagamento utilizado e qual o gasto médio em uma compra realizada na internet. Os
resultados obtidos estdo dispostos na tabela 04 a seguir. Nota-se que, o meio de pagamento
mais utilizado por esta amostra é o cartdo de crédito (62,95%) e que o gasto médio de uma
compra é de menos de R$500,00 para 67,99% dos respondentes.

Este resultado mostra-se diferente do resultado obtido pela pesquisa de Ferreira,
Arantes e Ferreira (2019), na qual 51% dos respondentes afirmaram ter como sua principal
forma de pagamento o boleto bancdrio, enquanto o cartdo de crédito, é o principal meio de
pagamento para apenas 38% dos respondentes. Quanto ao gasto médio nas compras online,
este estudo possui similaridades com o estudo de Gasparetto, Borella e Borella (2021), no
qual se identificou um publico jovem, que costuma gastar menos de RS$500,00 em suas
compras online e que desfruta do comércio virtual, principalmente pelas vantagens

financeiras oferecidas.
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Tabela 4 - Meio de pagamento e gasto médio em uma compra online

. Frequéncia Frequéncia relativa
Meio de pagamento absoluta (%)
Boleto 45 16,19
Cartdo de Crédito 175 62,95
Depdsito/Pix 56 20,14
Meios de pagamento online (PayPal, PagSeguro, Pague Facil) 2 0,72
Total 278 100
- Frequéncia Frequéncia
Gasto médio absoluta relativa (%)
Menos de R$500,00 189 67,99
De R$501,00 a R$1.000,00 70 25,18
De R$1.001,00 a R$2.000,00 9 3,24
De RS$2.001,00 a R$3.000,00 5 1,80
Mais de R$3.001,00 5 1,80
Total 278 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Ao analisar o resultado do presente estudo, pode-se notar que este aumento do uso
do cartdo de crédito estd relacionado aos avancos tecnolégicos, que tornaram os meios de
compra muito mais ageis e praticos. A escolha pelo cartdo de crédito esta interligada com a
fonte de renda do consumidor, sendo o cartdo de crédito um facilitador na hora da compra
e traz ao consumidor a sensacdo de prazer do consumo (GONCALVES et al., 2021). No
mesmo sentido, o estudo de Sozinho et al. (2022), identificou que 68,2% dos respondentes
afirmam serem influenciados a realizar suas compras devido a facilidade permitida pelo
cartdo de crédito. Os novos habitos da sociedade e o atual cenario econémico facilitam as
compras no ambiente online, visto que, existe uma diferenga nitida nos valores e condi¢oes
de pagamento comparado as demais formas de pagamento.

Além das condicdes de pagamento e gasto médio de uma compra, buscou-se
compreender em qual tipo de sistema os consumidores costumam realizar as suas compras.
Verifica-se que a maior parte dos respondentes (48,20%) possui o costume de realizar suas
compras através das duas opgoes, tanto em sites como em aplicativos. Dentre as variadveis,
31,65% compram estritamente através de aplicativos e 20,14% apenas através de sites.
Evidencia-se que este resultado se mostra divergente da pesquisa de Ribeiro (2017), a qual
83% dos respondentes realizam suas compras estritamente em sites, e apenas 17% dos
respondentes afirmam ter realizado a compra através de aplicativos.

Os consumidores tendem a comprar na internet quando a qualidade percebida exerce
um efeito positivo, ou seja, quando ha qualidade do sistema e das informagdes disponibilizadas.

Torna-se necessario que as plataformas de compra priorizem que seus clientes tenham
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facilidade de uso, associado a um design claro, velocidade de processamento e garantir a
seguranca aos clientes, que disponibilizam seus dados pessoais ao realizarem suas compras
(LOPES et al., 2022).

A fim de analisar a frequéncia de compra dos principais produtos vendidos através da

internet, a tabela 05 a seguir, traz os principais resultados obtidos.

Tabela 5 - Com que frequéncia vocé costuma comprar produtos pela internet?

1vez a0 2a4 5a7 Mais de 8 1vez a0
Frequéncia de compras online 0 més vezef ao vezef ao vezef ao ano
més més més
Saude, beleza e medicamentos 146 72 13 0 2 45
Livros e revistas 186 47 6 1 2 36
Eletrodomésticos 135 50 10 3 2 78
Telefonia e celular 181 24 4 0 2 67
Roupas e acessorios 59 122 36 1 4 56
Calcados 63 110 24 1 8 72
Produtos de informética 182 37 6 2 3 48
Eletronicos 150 54 7 3 4 60
Outros 141 68 19 4 5 41

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

Quanto aos resultados obtidos, destaca-se a compra de roupas e acessorios, realizada
por 122 respondentes e a compra de calgcados elencado por 110 respondentes, com uma
frequéncia de compra de 1 vez ao més. Percebe-se que os demais produtos elencados no
grafico ndo sdo comprados pela maior parte dos respondentes.

Estes resultados demonstram grande diferenca quanto a pesquisa de Ribeiro (2017),
na qual os respondentes alegam adquirir ao menos 1 vez ao més produtos de saude, beleza e
medicamentos (69,8%), livros e revistas (48,9%), eletrodomésticos (44%), telefonia e celulares
(56,99%), roupas e acessorios (65,7%), produtos de informatica (50%), eletronicos (36,76%).

O resultado da presente pesquisa, também foi verificado por Chiusoli e Bonfim (2020),
gue em seus estudos obteve como maior indice a compra de roupas e acessorios, seguidos
da compra de eletrodomésticos e eletrénicos. Ja de acordo com a pesquisa de Gasparetto,
Borella e Borella (2021), os produtos e servicos mais adquiridos na internet com maior
frequéncia sdo passagens aéreas, calcados e eletronicos.

Esta mudanca nos habitos de consumo dos consumidores do ano de 2017 a 2021

pode ser explicada principalmente pelo fato da inseguranca e instabilidade econ6mica
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causada pelo periodo pandémico vivenciado em razdao do Coronavirus, na qual, as pessoas
passaram a comprar estritamente o essencial (COSTA et al., 2022).

A tabela 06 apresenta o julgamento dos respondentes quanto a atratividade dos
elementos que compdem um site, em uma escala likert de 1 a 5, sendo “1” o menos atrativo

e “5” o mais atrativo.

Tabela 6 - Dos itens abaixo, qual vocé julga ser mais atrativo em um site de venda

Fatores 1 2 3 4 5 RM Desvio Padrdo
Layout claro 33 31 59 75 80 4,42 2,13
Estrutura simples 23 35 68 76 76 4,46 2,15
Aceitar pagamento via cartdo de crédito 41 23 27 64 123 4,72 2,29
Processo de compra facilitado 10 15 32 81 140 5,27 2,61
Ferramenta facil de busca 11 15 33 83 136 5,24 2,59
Ter dados cadastrais da empresa 18 34 52 78 96 4,70 2,28
Comentdrio de clientes nos produtos 15 13 37 67 146 5,23 2,58
Média Geral do Ranking Médio (RM) e Média Geral do Desvio Padrdo 4,86 2,37

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

Nota-se dentre os itens julgados, que o processo de compra facilitado (5,27), a
ferramenta de fécil busca (5,24) e os comentdrios de clientes nos produtos (5,23) foram os
itens com ranking médio acima das demais variaveis. Quando analisado o desvio padrdo dos
itens, verifica-se que ha pouca disparidade entre os trés itens com ranking médio mais alto,
evidenciando assim que ha pouca variagdo no conjunto de dados analisados.

Sob esta perspectiva, Bastos e Vilanova (2019) afirmam que, os consumidores levam
em consideracdo a experiéncia de compra de outros consumidores, para verificar questoes
como a confiabilidade e reputacdo da empresa, ou até mesmo do produto, para que dessa
forma, possam se sentir seguros em realizar a compra. Essa experiéncia de compra é
encontrada nos comentarios dos produtos no préprio site da empresa ou em sites de
reputacao. Além disso, os atuais consumidores priorizam em suas compras online a questdo
da facilidade permitida e o conforto em poder realizar suas compras de casa (ROSSATO et al.,
2020). Para que esse processo realmente se torne facil, Lessa, Vieira e Matos (2021), ressaltam
a importancia de os sites serem bem estruturados e organizados, sendo que a empresa deve

transmitir de forma clara o que pretende vender.
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Na ultima pergunta da presente pesquisa, os respondentes foram abordados perante
4 afirmativas sobre assuntos mercadolodgicos e geograficos em uma compra online. Os
respondentes posicionaram-se através de escala likert, entre (1) discordo totalmente, (2)

discordo em partes, (3) neutro, (4) concordo em partes e (5) concordo totalmente.

Tabela 7 - Como vocé se posiciona diante das seguintes afirmativas:

Posicionamento de compra 1 2 3 4 5 RM Desvio Padrao

Prefiro ndo me deslocar para realizar minhas

19 57 69 71 62 4,25 2,05
compras
I\fa.o preuso. compra.era internet pois as lojas 70 111 55 38 4 286 1,88
fisicas da minha regido me atendem
Compro Pela mter.net ,q.uando ndo encontro o 55 50 a1 91 7 4,40 212
gue preciso em lojas fisicas
Ndo compro pNeIallnternet pois o processo de 119 81 a1 34 3 252 2,10
troca/devolugdo é demorado
Média Geral do Ranking Médio (RM) e Média Geral do Desvio Padrao 3,51 1,79

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Os resultados alcangados demonstram por meio do desvio padrdo, que houve
grande variacao entre os resultados, comprovando que houve grande dispersdo entre
os respondentes. Ademais, nota-se que o0s consumidores estdo tornando-se mais
comodos, uma vez que preferem ndo se deslocar para realizar suas compras (4,25), além
disso, tendem a realizar suas compras em lojas online, pois as lojas fisicas em alguns
momentos ndo conseguem atender as expectativas (2,86) e realizam a compra de forma
virtual, pois o produto do qual precisam ndo é encontrado nas lojas fisicas (4,40). Além
disso, torna-se perceptivel que o publico estudado ndo deixa de realizar alguma compra
em razao do processo de devolugdo e troca, como se torna evidente na afirmativa “Nao
compro pela internet, pois o processo de troca/devolucdo é demorado” (2,52) na qual
119 respondentes discordam totalmente.

Gilioli e Roncato (2018), em uma pesquisa realizada com consumidores que
realizam compras tanto em ambientes fisicos como no meio online, concluiram que as
empresas possuem uma diversidade muito maior de produtos e novidades no ambiente
online, bem como uma diferenca consideravel na questdo do preco praticado em um
mesmo produto na loja fisica e na virtual, por esse motivo, muitas vezes os

consumidores sentem-se atraidos a realizarem suas compras no meio online.
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Além destas explanagdes, torna-se evidente o quanto as compras online
permitem uma facilidade maior aos consumidores, sendo que estes conseguem
encontrar produtos novos e produtos que por diversas vezes sao dificeis de encontrar
em lojas fisicas. Além disso, as lojas virtuais permitem encontrar uma diversidade maior
de informacdes sobre os produtos e servicos, o que motiva ainda mais os consumidores

a aderirem as compras em e-commerces (GASPARETTO; BORELLA; BORELLA, 2021).

Consideragoes finais

O presente estudo buscou analisar o perfil dos consumidores online e quais os
fatores que influenciam na tomada de decisdo pela compra no e-commerce. Para isso,
trabalhou-se através de uma pesquisa de abordagem tedrico empirica, de natureza
descritiva-quantitativa.

Dessa forma, percebe-se que os consumidores estdao cada vez mais inseridos no
meio digital, e torna-se evidente que as compras online tendem a crescer constantemente.
Os consumidores tornam-se a cada dia mais exigentes, visto a infinidade de informagdes as
quais possuem acesso, além da vida corrida e agitada, o que faz com que os mesmos
busquem pela praticidade e comodidade, o que é idealizado pelos e-commerces, os quais
estdo disponiveis aos consumidores 24 horas por dia.

Portanto, é de extrema importancia que os empreendedores deste ramo, invistam
continuamente em questdes como seguranca, visto que ha a exposi¢cdo de dados pessoais
e cartdo de crédito/débito, além de questdes como design do site e praticidade de
navegacao. Ainda, ressalta-se a necessidade destes empreendedores de estarem
amplamente preparados para bem atender aos consumidores, sendo necessdria a busca
constante de novas tendéncias, para que assim, seja possivel se aperfeicoar e conseguir
atender as expectativas de seus clientes.

Frente a isso, esta pesquisa oferece contribuicdes tedricas no que tange o assunto
comportamento do consumidor virtual e compras online, de forma a contribuir no
entendimento de quais sdo os fatores que influenciam na tomada de decisdo de compra
dos consumidores online, bem como, compreender o perfil destes consumidores. Também
apresenta contribuicdes praticas para as empresas, pois auxiliara na conducdo das vendas
nas plataformas virtuais, bem como permite aos gestores alinhar estratégias eficientes de

marketing e tomar decisdes mais assertivas para conseguir atrair novos clientes e fazer com
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gue o numero de vendas cres¢a cada vez mais. Ademais, este estudo também auxilia os
consumidores, que muitas vezes ndo compreendem seus sentimentos.

Ao que concerne as limitacOes, este estudo possui limitacdes no que diz respeito a
aplicacdo da coleta de dados, na qual o escopo geografico ficou limitado apenas a regiao
oeste de Santa Catarina. Além disso, os dados sofreram uma maior influéncia do publico
feminino, em razdo da rede de contatos da pesquisadora ser em sua maioria mulheres, o
mesmo se aplica quanto a idade dos respondentes, que sdo em sua maioria jovens em vista
da proximidade da pesquisadora com este publico.

Por fim, como sugestdo de estudo futuro, propde-se a aplicacdo deste estudo em
um escopo geografico ampliado, em outras regides do pais. Para desenvolvimento futuro
sugere-se uma nova aplicacdo do estudo, para que seja possivel acompanhar a evolucdo do
perfil do consumidor online, bem como, visualizar se os fatores que influenciam a tomada
de decisdo de compra online se apresentardao as mesmas ou distintas e acompanhar o

aumento nas transagoes de compra em e-commerces.
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