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EPIGRAFE

“O sabio nunca diz tudo o que pensa, mas
pensa sempre tudo o que diz”

(Aristoteles)



RESUMO

Com o aumento crescente no nimero de individuos que acessam a internet, surge
uma gama de oportunidades para as empresas que tem interesse em desbravar um
novo mercado, podendo ampliar seus negécios para o ambiente virtual. Para entrar
de forma assertiva, disponibilizar o produto ou servico de maneira correta e dar
suporte a seus clientes, se faz necessario o estudo do comportamento do
consumidor na internet, a netnografia. Este trabalho tem como objetivo entender a
percepcao do consumidor no ambiente virtual, o que o consumidor procura e a forma
que reage a situacdes desde o momento da pesquisa do produto a ser comprado até
a pos venda, para tornar possivel, a principio, com base em uma pesquisa
bibliografica, coletando informacdes e adquirindo conhecimentos sobre marketing
digital, comportamento do consumidor, pesquisa etnografica e pesquisa
netnografica, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 46 usuarios de internet,
para coleta dos dados foi veiculado um questionario nas redes sociais Facebook e
WhatsApp com perguntas fechadas relacionadas ao comportamento do consumidor
na internet, com o intuito de identificar as preferéncias e reagdes a situacdes que 0s
consumidores no ambito virtual tem, no fechamento da pesquisa identificou-se que
as razdes pelas quais os usuarios compram através da internet sdo comodidade,

praticidade e preco.

Palavras-chave: marketing digital; comportamento do consumidor; pesquisa
etnografica; netnografia.



ABSTRACT

With the increasing number of individuals accessing the internet, a range of
opportunities for companies that have an interest in breaking new ground and
expanding their business to the virtual environment are emerging. In order to enter
assertively, provide the product or service in a correct way and support its customers,
it is necessary to study the consumer behavior on the Internet called netnography.
This work aims to understand the perception of the consumer in the virtual
environment, what the consumer looks for and the form that reacts to situations from
the moment of the research of the product to be bought until after the sale, to make
possible, at first, based on a bibliographical research, collecting information and
acquiring knowledge about digital marketing, consumer behavior, ethnographic
research and netnographic research, a quantitative survey was carried out with 46
internet users. A questionnaire was sent to the social networks facebook and
whatsapp with closed questions related to consumer behavior on the internet, in
order to identify the preferences and reactions to situations Which consumers in the
virtual environment has at the close of the research has identified that the reasons

why users buy through the internet, are convenience, practicality and price.

Keywords: digital marketing; consumer behavior; ethnographic research;
netnography
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1. INTRODUCAO

A internet é uma realidade nos dias de hoje. No Brasil e no mundo pessoas
utiizam a world wide web para diversas finalidades tais como: comunicar-se com
amigos, saber de novas noticias, jogar jogos, ler livros e principalmente realizar
compras sem sair de casa.

Segundo pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil em
2016, mais de 100 milhdes de brasileiros acessam a internet. Este acesso massivo
tem propiciado a abertura de novos mercados, o que faz com que o numero de
vendas realizadas através de lojas virtuais seja cada dia maior.

Segundo o site G1, no primeiro semestre de 2016 as vendas pela internet
alcancaram um faturamento de R$19,6 bilhdes, o que representa 5,2% de
crescimento.

Com a abertura de novos mercados na internet, as empresas necessitam
estudar como os consumidores se comportam nesse novo ambito virtual, procurando
entender suas preferéncias, gostos e reacdes, e o estudo do comportamento do
consumidor na internet € denominado netnografia. (...) A netnografia representa a
area de estudos da etnografia que estuda o comportamento do consumidor na
internet, sendo um estudo realizado através de pesquisas na maioria das vezes
qualitativas tanto em redes sociais como em foéruns que dizem respeito ao produto
ou servico em questdo. (...) Ja a etnografia representa o estudo observacional de
uma cultura ou comunidade, estudo esse que visa compreender como esse objeto
de estudo reage em uma determinada situagcao, ocorréncia de um fato ou como se
comportam diante de algo novo (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008; KOZINETS,
2010).

A netnografia se mostra importante para as empresas que de fato procuram
estabilidade no mercado, pois com a evolug¢ao da tecnologia, cada vez mais pessoas
tem acesso a internet e cada vez mais atividades que eram executadas
pessoalmente sido transferidas para o ambiente virtual, como compras, vendas,
reclamacdes e atendimento ao consumidor. Nesse contexto a netnografia ajuda as
empresas a terem um norte de como abordar os clientes para cada tipo de
segmento dentro da internet.

Algumas empresas ainda erram em suas tomadas de decisbes quando o

assunto é penetrar seu produto/servico na internet ou na manutencao do mesmo/e
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ou seus clientes através deste canal. E este trabalho teve como foco analisar a
percepcao do consumidor no ambiente virtual, como o0 mesmo reage em uma
situacao que possa ocorrer em uma compra realizada na internet, a tendéncia de
suas agdes, 0 que 0 mesmo considera vantajoso ou desvantajoso € 0 que mais
influencia na decisao final de compra do consumidor.

Este estudo procurou aprofundar e compreender melhor como funciona a
questdo do atendimento ao consumidor na internet, e buscou através de uma
pesquisa com consumidores do ambito virtual, o quao importante tal ferramenta
representa para 0s mesmos, se o0 servico de atendimento ao consumidor disponivel
pelas empresas demonstra impeto ao resolver um problema, o nivel de satisfacao
que tal servico gera aos consumidores e sua eficacia.

Este estudo visou demonstrar a importancia da utilizacao da netnografia como
pesquisa na internet para entender melhor as tendéncias de vendas nessa
plataforma.

Em suma, este trabalho visou mostrar a importancia da netnografia nos dias
de hoje para empresas que desejam se manter ou expandir seu mercado para o
ambiente virtual e também entender melhor a percep¢édo do consumidor no ambiente
virtual, analisando como o0 mesmo se comporta diante de situagcbes que possam

ocorrer durante ou apés uma compra na internet, suas preferencias e opinides.
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1.1 Justificativa

O estudo do comportamento do consumidor tem sido valorizado e utilizado
por empresas de varios segmentos na atualidade com o intuito de diminuir sua
margem de erros ao se langcar um novo produto no mercado ou uma nova
propaganda, porém no ambiente virtual nem todas as empresas sabem o que seus
clientes desejam ou como se comportam e muitas vezes erram em suas escolhas e
procedimentos pela falta de percep¢ao do que é procurado.

Com base nesses fatos nota-se a necessidade de um melhor entendimento
do porqué nem todas as empresas investiram em pesquisas netnogréaficas antes de
ampliar seus negécios para a internet, bem como buscar compreender o
conhecimento necessario sob a percepcao do consumidor no ambiente virtual para
gue se realize uma pesquisa netnografica.

No ambito académico entende-se como justificativa o melhor esclarecimento
do assunto que ainda é pouco explorado, podendo assim contribuir para futuras
pesquisas e estudos sobre a netnografia.

No ambito social, entende-se como justificativa o aprofundamento sobre a
falta de percepcao das empresas em entender o que o cliente deseja na internet nos
dias de hoje, identificar a falta de rapidez das empresas em solucionar e solucionar e
entender o que se é pedido pelos consumidores. Dessa forma o estudo tem como
justificativa também expor para a sociedade o como as empresas agem diante de

certo problema/reclamacao exposto no canal de atendimento virtual.

1.2 Situacao Problema

Nesta nova realidade, marketing entende-se como uma ferramenta
empresarial responsavel por gerar valor para o cliente e vantagem competitiva para
a empresa utilizando e gerindo estratégias do composto de marketing. Gerar valor
para o cliente pode ser compreendido como a sensacao de satisfacdo que o mesmo
sente ao consumir um produto ou o beneficio que um produto gerou ao consumidor
aliado ao custo que o mesmo teve para adquirir o produto (LIMEIRA, 2007).

A necessidade de compra pode ser estimulada através de propagandas,
sejam, elas veiculadas através da cultura popular: musica, radio, televisao,
celebridades (SOLOMON, 2011).
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Através do marketing social que utiliza de técnicas geralmente empregadas
em um nivel melhor de educacao que estimula um comportamento de vida melhor,
como por exemplo, a nao utilizagdo de drogas, bebidas alcodlicas (SOLOMON,
2011).

Também pode ser utilizado através do marketing verde que sdo propagandas
normalmente atreladas a protecdo do meio ambiente 0 que pode gerar publicidade
positiva para a empresa e consequentemente despertar desejo nos consumidores
em adquirir um produto que socialmente faz bem ao meio ambiente e alavancar
vendas (SOLOMON, 2011).

Para se abordar de forma correta os consumidores, se faz necesséario a
utiizagdo da pesquisa do comportamento do consumidor. Os pesquisadores
trabalham em muitos tipos de tépicos, dos produtos mais simples até os produtos
mais complexos, dos delicados aos mais comuns a fim de entender melhor a reacao
do consumidor a respeito de cada produto (SOLOMON, 2011).

Conforme Solomon (2011, p. 70) “O comportamento do consumidor & o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, utilizam ou descartam produtos, servigos, ideia ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Estudando o comportamento do consumidor € possivel, por exemplo,
perceber o que o consumidor precisa, 0 quanto ele precisa e quando ira descartar o
produto, qual sera a possivel reacdo do consumidor a respeito de um produto, qual
género tera maior aceitacdo para o produto entre outras informacdées (SOLOMON,
2011).

Transpondo tal contexto para o ambiente virtual, as pessoas que navegam
por sites sdo abordados por janelas pop-up’ com propagandas de seu interesse, que
estimulam o desejo de compra de um certo produto ou servico que a pessoa
pesquisou e demonstrou necessidade na internet, as empresas utilizam os cookies
para coletar potenciais informacdes a respeito do interesse das pessoas e assim
abordar de forma assertiva os possiveis clientes (VAZ, 2011).

Nos dias de hoje, questdes como as compras, reclamacdes, sugestbes e

atendimento ao préprio consumidor na internet, bem como as estratégias de

' AnGncio do tipo de janelas flutuantes que se abrem na tela do navegador. Muito utilizado para
noticias importante ou promogbes. Para ser considerado pop-up, deve ser menor que a tela do
navegador. (LIMEIRA 2007, p. 345)
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empresas que desejam aderir ou expandir seu negdcio para o mundo virtual, devem
utilizar a netnografia como uma importante ferramenta de pesquisa.

Empresas que mantém um bom relacionamento com o consumidor no
ambiente virtual, na agilidade de resposta/resolugcdo de problemas sdo bem vistas
perante a comunidade virtual e posteriormente se tornam referéncia e
recomendagdo no momento de escolha, conforme a pesquisa realizada neste
trabalho hoje as pessoas procuram informacdes em redes sociais, foéruns e
consultam amigos antes de comprar um novo produto. Logo empresas que utilizam
a netnografia a fim de se prepararem para receber seus clientes de forma inteligente
na internet estdo um passo a frente nas recomendagdes que um cliente de base
possa fazer a um futuro cliente.

Por outro lado, empresas que nao estdo preparadas para atender seus
clientes no ambiente virtual, estdo fadadas ao declinio de vendas, pois as pessoas
buscam cada vez mais por otimizagdo de tempo, rapidez na resolucdo de problemas
técnicos e duvidas.

Com base nesse fato, o estudo buscou aprofundar no problema da falta de
percepcao das empresas em relagcdo ao comportamento do consumidor na internet e

como a internet e a netnografia pode impactar nés negécios da empresa.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Esse estudo tem como objetivo geral entender o comportamento do
consumidor na internet através da netnografia e explorar como a internet pode
impactar positivamente ou negativamente nos negécios, através de uma pesquisa
de campo realizada nas redes sociais facebook e whatsapp por meio de um
questionario contendo perguntas quantitativas sobre o comportamento do

consumidor na internet.

1.3.2 Obijetivo(s) Especifico(s)

Para alcancar o objetivo geral e entender o comportamento do consumidor na

internet este estudo possui 0s seguintes objetivos especificos:
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» Estudar o comportamento do consumidor e 0 marketing digital, bem como as
técnicas de pesquisa, entre as quais a etnografia e netnografia e verificar
como 0s conceitos se aplicam nas empresas nos dias de hoje.

* Por fim explorar e descobrir o que o consumidor busca de uma empresa na
internet e como a mesma influencia na decisdo final de compra do
consumidor, a fim de descobrir 0 impacto que o estudo do comportamento do

consumidor na internet pode causar nos negocios de uma empresa.

1.4 Metodologia

Optou-se pela utilizacdo de pesquisas exploratérias, pois conforme Vergara
(2011, p 42) “é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. Por sua natureza de sondagem, nao comporta hipbteses que,
todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa”.

Tais pesquisas foram feitas através de meio de investigacao bibliografico e
buscaram trazer um embasamento maior do tema para realizacado deste trabalho.

As pesquisas foram fundamentadas em livros, artigos, dissertagdes e teses
de netnografia, comportamento do consumidor na internet e conceitos de marketing
digital, pesquisados nos sites Scielo, Rae , RAC, revista de marketing eletrénica e
Convibra, afim de entender o porqué empresas ainda erram em como abordar o
consumidor na internet e principalmente na falta de preparo e conhecimento do que

o cliente deseja.

Pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto &,
material acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para
qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si
mesma (VERGARA 2011, p 43)

Apbés a realizacdo da pesquisa bibliografica, iniciou-se uma pesquisa

descritiva, que conforme Vergara (2011, p 42).

Expbe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e definir
sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagéo.



23

Com o objetivo de entender a fundo as expectativas do cliente que ja realiza
compras na internet em relacao as lojas virtuais, foi realizada a pesquisa descritiva.

Os participantes foram abordados através das redes sociais Facebook e
WhatsApp e teve uma amostra total de 46 pessoas. Os participantes costumam
utilizar a internet para realizar suas compras, tem faixa etaria variavel e sado de
ambos os géneros.

A abordagem das pessoas foi realizada nas redes sociais facebook e
whatsapp, um total de 46 pessoas e o perfil das pessoas a serem abordadas é o de
pessoas que costumam utilizar a internet para realizar suas compras, de faixa etaria
variada e ambos 0s géneros.

O tipo de amostragem é probabilistico por grupos, ou seja, dentro do
“universo” consumista a amostra sera 0 de pessoas que costumam comprar

produtos através da internet e utilizar o suporte ao consumidor através da mesma.

Quando se deseja colher informagdes sobre um ou mais aspectos de um
grupo grande ou numeroso, verifica-se, muitas vezes, ser praticamente
impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a necessidade de investigar
apenas uma parte dessa populagdo ou universo. O problema da
amostragem é portanto, escolher uma parte (ou amostra) de tal forma que
ela seja a mais representativa possivel do todo e, a partir dos resultados
obtidos, relativos a essa parte, poder inferir 0 mais legitimamente possivel,
0s resultados da populagdo total, se esta fosse verificada (LAKATOS,
MARCONI, 2009, p 27)

No formulario estdo contidas perguntas fechadas a fim de coletar informacgdes
quantitativas que dizem respeito a agilidade na resposta para alguma solicitacdo do
consumidor, o impeto em relacdo a empresa em resolver problemas recorrentes, a
forma de tratamento que se espera de um atendimento virtual, o grau de
confiabilidade de uma propagando exposta na internet e quao maior é a
confiabilidade de compra de um produto de uma empresa que ja adere a internet em
detrimento as que ainda nao estdo no ambiente virtual.

O autor utilizou os relatérios e graficos dos dados coletados como forma de
tabulacdo para melhor discernimento do que realmente importa para o cliente
quando o assunto é internet assim como o que tem menor importancia, também
serviu como base para saber como o consumidor se comporta diante de uma

situacao criada entre a empresa € 0 mesmo no ambiente virtual.
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2. CONCEITO DE MARKETING

O conceito de marketing pode ser entendido ao modo bruto como uma forma
de divulgacado de um produto/servico, com o intuito de que o mesmo seja notado e
vendido, porém ao se aprofundar no estudo do marketing, nota-se que se trata de
algo mais complexo que apenas a divulgacdo de um produto, mas sim um
aglomerado de etapas.

Entre o nascer do produto e a exposicdo do mesmo para 0s consumidores
existe muito trabalho dos profissionais da area de marketing, como estudar o
segmento alvejado, criagcdes de estratégias, para agregar vantagem competitiva ao
produto, de forma que possibilite 0 mesmo permanecer no mercado por longo tempo
gerando valor ao cliente (KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2007; LIMEIRA, 2007;
SOLOMON, 2011).

Conforme Limeira (2007, p. 3) “Marketing é a funcdo empresarial que cria
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa pela
gestao estratégica das variaveis controlaveis de marketing”.

Para o consumidor, entende-se como valor aquilo que o mesmo ganha
comprando o produto/servico levando em consideracao o que foi gasto no processo
de aquisicao, logo o marketing tem como funcao gerar valor ao que esta sendo
vendido a fim de instigar o desejo de compra do produto criando assim a sensacao
no cliente de estar adquirindo algo que valia o valor investido (LIMEIRA, 2007).

Nesse contexto, a vantagem competitiva é alcancada pela empresa quando a
mesma consegue gerar valor Unico ao cliente através do seu produto/servico, algo
que nenhuma outra concorrente possa copiar, criando assim uma vantagem no
mercado que em muitas vezes se torna fator decisivo no momento da compra
(KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2007; LIMEIRA, 2007; SOLOMON, 2011).

“Vantagem competitiva € a competéncia da empresa que nao pode ser
copiada pelos concorrentes e que gera uma posicdo de mercado superior €
duradoura para ela” (LIMEIRA, 2007, p. 4).
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Existem alguns tipos de vantagens competitivas, e cabe aos profissionais de
marketing descobrir através de estudos e pesquisas, qual o melhor e gerador de
maior retorno, dependendo do produto, uma diferenciacéo, algo impar de tudo aquilo
ja existem faz toda a diferenca, oque consagra 0 mesmo como Unico gerando
vantagem competitiva, assim como em outros casos o custo/beneficio pode ser a
forma mais assertiva de abordagem (KOTLER, 2007).

Para que a empresa acerte em suas escolhas no momento da exposicdo do
seu produto/servico, como o mesmo deve ser oferecido, onde deve ser oferecido e
para quem deve ser oferecido, a mesma necessita de um planejamento estratégico
de marketing, onde o primeiro passo é coletar informagbes e analisar o mercado,
seguido da identificagdo de oportunidades e riscos e conhecimento do publico alvo,
assim como analisar casos de concorrentes, tanto de sucesso como de fracasso
através da aplicacdo do benchmarking® (KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2007;
LIMEIRA, 2007; SOLOMON, 2011).

Apbés a coleta das informacbes, estudo do pulblico, area alvejada e
processamento dos dados, se cria o planejamento estratégico, contendo no mesmo,
como a empresa ira abordar o publico, a melhor maneira de divulgagédo e qual
vantagem competitiva a ser explorada para que o produto tenha rentabilidade
duradoura no mercado (KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2007; LIMEIRA, 2007;
SOLOMON, 2011).

Sendo assim, & possivel afirmar que o marketing consiste em uma funcéao
sobre as decisbes a respeito do que agrega valor ao cliente e do que a empresa
deve fazer de para gerar vantagem competitiva. Sendo responséavel pela valorizacao
do produto a ser vendido e pela otimizagdo do processo de venda, seja através de
melhoria na comunicagao entre a empresa e o consumidor, criando diferencas que
fagam o produto se destacar entre a concorréncia e por fim conhecendo melhor seu
cliente alvo através da identificacdo de suas necessidades e do comportamento do
consumidor (KARSAKLIAN, 2011; KOTLER, 2007; LIMEIRA, 2007; SOLOMON,
2011).

2 E o processo continuo de monitoramento que possibilita &s empresas compara seus produtos,
servigos ou praticas com aquelas de outras organizagdes, que mais se destacam no mercado. O
objetivo é promover melhorias em seus processos e ganhar vantagem competitiva. (LIMEIRA 2007, p.
331)
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O comportamento do consumidor afeta diretamente na escolha da vantagem
competitiva a ser agregada no produto, pois dependendo da cultura, poder
econbmico ou geografia do local que o produto sera comercializado, a escolha da
vantagem competitiva deve mudar, por exemplo, um produto com um publico alvo
com um poder aquisitivo alto, normalmente dar4d maior atencdo a qualidade e
diferenciacao do produto preterindo o fator custo, assim como existe influencia no
fator idade, por exemplo, a geracao x, y e z tende a gastar mais do que a geracao
baby boomers® (KARSAKLIAN, 2011; SOLOMON, 2011).

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é a forma com que as pessoas agem
durante o processo de compra ou troca, influenciado diretamente por fatores
culturais, sociais, pessoais e até mesmo psicolégicas. (KARSAKLIAN, 2011;
KOTLER, 2007; SOLOMON, 2011).

As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas, na maior parte
das vezes, os profissionais de marketing ndo podem controlar esses fatores,
mas devem leva-los em consideracdo (KOTLER, 2008, p 112).

A forma como as pessoas reagem ao notar o produto ou até mesmo se o
produto serd notado dependem diretamente do comportamento do consumidor,
tornando dessa forma o estudo dos fatores motivacionais do publico alvejado de
suma importancia para o sucesso da propaganda e venda do produto.

O estudo do comportamento do consumidor € uma disciplina académica e
ciéncia aplicada, que abrange o estudo dos agentes de compra e dos
processos de troca, visando entender como os individuos tomam decisdes

de troca de seus recursos (tempo, dinheiro e esfor¢o) por bens de consumo.
(LIMEIRA, 2007, p. 77)

Com base nesse conceito entende-se que alguns fatores sdo levados em
consideracdo para o consumidor no momento da compra, esses fatores sdo
influéncias do ambiente, fatores individuais e fatores de marketing, conforme

expresso na figura 1 a seqguir.

% Grande corte de pessoas nascidas entre os anos de 1946 e 1964 que sdo fontes de muitas
mudancas culturais e econdmicas importantes (SOLOMON 2011, p. 647).
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Figura 1: O comportamento do consumidor — modelo genérico
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Fonte: adaptado de MOWEN E MINOR, 1999.

Conforme exposto na figura 1 é possivel compreender que o comportamento
do consumidor € um fator importante na decisdo de compra do cliente, uma vez que
antes da tomada de decisao, fatores como cultura, poder aquisitivo, classe social,
preco, produto, personalidade, valores e habitos sdo levados em consideragao
(LIMEIRA, 2007).

3.1 Fatores motivacionais

Segundo Karsaklian (2011), os fatores motivacionais sao caracteristicas que
influenciam de forma direta no comportamento do consumidor, elas estimulam
de alguma forma o desejo de compra do individuo em relacado a algo que o
mesmo tem necessidade, sdo divididos em quatro fatores: culturais, sociais,
pessoais e psicologicos e 0s mesmos serdo explicados a seguir.
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Figura 2: Os fatores motivacionais
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Fonte: adaptado de Karsaklian, Eliane, 2011; Kotler, Philip, 2007; Solomon, Michael, 2011.

3.1.1 Fatores culturais

A cultura € o principal determinante no comportamento de uma pessoa, 0
comportamento da pessoa € adquirido ao se crescer em uma sociedade, a crianca
aprende valores basicos, vontades e ambigcdes. Por exemplo, a crianca € exposta
aos valores através de seus pais, como realizacdo de sucesso, conforto material,
boa forma fisica e liberdade (KOTLER, 2007).

A cultura se manifesta de diferentes formas, torna-se util distinguir trés
principais areas de influencia: as estruturas socioculturais, isto € os
valores dominantes, as instituicbes e convengdes sociais consequentes e o
sistema de comunicagdo e linguagem; a relacao do individuo com a
cultura na qual ele vive, principalmente a forma como ela influencia sua
visdo do ambiente, seu modo de pensar e sua identidade e as relagcoes
interindividuais, no que diz respeito a reparticdo dos papeis
desempenhados por cada um, o processo de integracdo e as mutagdes
sociais (KARSAKLIAN 2011, p 156).
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O profissional de marketing deve estar atento a esses fatores culturais uma
vez que podem influenciar totalmente a forma com qual o produto deva ser
comercializado ou até mesmo alteragdes na composi¢ao do produto. Por exemplo, o
crescimento pela busca do corpo saudavel abrindo maior penetracao no mercado de
produtos alimenticios saudaveis, assim como roupas para pratica de esportes
(KOTLER, 2007).

Solomon (2011, p. 576-577) reforga que:

O ritual é um conjunto de comportamentos multiplos, simbdlicos, que
ocorrem numa sequéncia fixa e que tendem a ser repetidos periodicamente,
como por exemplo, rituais de cuidado com a aparéncia, no qual as pessoas
utiizam produtos de beleza determinado numero de vezes ao dia para

manter bem o corpo e a auto estima.

3.1.2 Fatores sociais

Para Kotler (2007), o comportamento de uma pessoa é influenciado por
diversos pequenos grupos, sendo eles grupos de associacdo, aqueles no qual a
pessoa pertence, grupos de referéncia, no qual a pessoa nao pertence, porém
constantemente se compara a esses grupos, por fim grupos de aspiracao, no qual a
pessoa ndo pertence, mas deseja pertencer.

Os grupos influenciam diretamente no comportamento do consumidor, pois o
individuo tende a respeitar a opinido de uma pessoa que pertence a um grupo de
aspiracao do mesmo, da mesma forma que a opinido das pessoas do grupo que o
individuo pertence também influenciam, por exemplo, a familia do individuo
(KOTLER, 2007).
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Para Solomon (2011, p 408):

Os individuos sao influenciados pelos grupos de trés maneiras:

Informativa: o individuo procura por informagdes sobre marcas e
produtos em grupos independentes ou ndo de especialistas e
comparacoes de marca A com marca B.

Utilitaria: quando a decisdo de compra do individuo é determinado
pelos familiares, colegas de trabalho ou para agradar um certo
grupo, influencia.

Expressiva de valor: o individuo acredita que sera melhor
reconhecido utilizando um produto de uma marca ou o individuo cré

na qualidade do produto por ser utilizado por pessoas reconhecidas.

Kotler (2007) complementa informando que outro grupo que influéncia

diretamente no comportamento de compra das pessoas sdao os formadores de

opinido, pessoas em um grupo de referéncia que normalmente possuem

conhecimento, personalidade e outras caracteristicas que faz com que sejam

respeitados e tenham uma opinido consideravel entre as pessoas, podendo

influenciar diretamente o comportamento de um consumidor a respeito de um

produto/servigo.

No quadro abaixo, Karsaklian (2011, p 101) separa 0s grupos mais

conhecidos de referéncia como primarios ou secundarios e 0s grupos formais ou

informais
Quadro 1: Exemplos dos diferentes tipos de grupos.
Informais Formais
Primarios Escola, Amigos. Escola, Trabalho.
Secundarios Esportivos, Lazer. Associaces de trabalho,
organizagobes diversas.

Fonte: Adaptado, Karsaklian, Eliane 2011.
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Conforme Karsaklian (2011, p 101):

Os grupos primdarios sdo pequenos e tem caracteristicas diretas pela
existéncia de lagos afetivos e intimos, o mais importante dos grupos
primarios é o fato de que participaram diretamente na formacdo da
personalidade do individuo, das crengas que o mesmo acredita gostos e
preferéncias, e sdo os grupos que mais influem sobre o comportamento de

compra.

Os grupos secundarios para Karsaklian (2011, p 101):

Sao grupos com mais relagbes formais e impessoais, e ele ndo é um algo
por si mesmo como o caso de uma escola ou trabalho, e sim um meio para
que os individuos envolvidos atinjam pontos externos ao grupo, assim que
esses individuos conseguirem atingir oque deseja, ele se extinguira, esses

grupos podem ser de tamanho pequeno ou grande.

3.1.3 Fatores pessoais

No decorrer da vida, as pessoas mudam seus gostos para roupas, comida e
lazer que estdo relacionados geralmente a idade. O ato da compra também altera
conforme os gostos se modificam, os profissionais de marketing devem criar
estratégias de marketing levando em consideracao o fator idade do publico alvo,
pois cada idade tende a ter um comportamento de compra e gostos diferentes
(KOTLER, 2007)

Outro fator pessoal que influencia no comportamento do consumidor, é o
estilo de vida da pessoa, que vai além da classe social e ocupacéao do individuo, pois
envolve a avaliagdo das principais dimensdes do consumidor, atividades (trabalho,
hobbies, compras, esportes, compromissos sociais), interesses (comida, moda,
familia, lazer) e opinides (acerca de si mesmo, das questdes sociais, das empresas
e dos produtos) (KOTLER, 2007).
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Karsaklian (2011, p 132) ressalta que:

O estilo de vida de um individuo nasce da interacdo entre trés niveis de
proximidade de base em si mesmo: os valores e a personalidade (nivel
estavel), as atitudes e atividades que lhe séo préprias (nivel intermediario) e
os comportamentos de consumo efetivos (nivel periférico e efémero). Um
conjunto de pessoas com as mesmas caracteristicas, prioridades e estilo de
vida parecidos, formam um grupo homogéneo, com o0 modo de vida idéntico
ou seja tendendo a dedicar maior tempo e dinheiro em produtos/servigos

que lhes dizem maior interesse.

Solomon (2011, p 253) endossa essa teoria de que:

O estilo de vida influencia no comportamento do consumidor, uma vez que o
tempo e dinheiro gasto com um determinado topico depende do seu estilo
de vida, e essa ideia é refletida no cotidiano, onde certas pessoas que tem
um determinado estilo de vida saudavel tendem a gastar mais tempo e
dinheiro com alimentos, assim como outros individuos ligados a tecnologia
tendem a gastar tempo e dinheiro com produtos eletrbnicos e novas

tecnologias.

3.1.4 Fatores psicoldgicos

O individuo possui véarias necessidades em determinados momentos. Parte
delas sdo necessidades biologicas, que dependem do estado fisico, como fome,
sede ou desconforto. Ja as necessidades psicolégicas sao causadas pelo desejo de
reconhecimento ou integracao.

Para Kotler (2007), quando uma necessidade atinge um nivel de intensidade
ela acaba se tornando um motivo, o motivo por sua vez é suficientemente forte para
que a pessoa busque satisfazé-lo, dessa forma os fatores psicoldgicos acabam por
influenciar de forma expressiva no comportamento do consumidor, quando a

necessidade se torna intensa transformando-se em um motivo.
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Kotler (2007), afirma que a aprendizagem €& outro fator

psicolégico que influencia no comportamento do consumidor, e 0 mesmo é adquirido

a partir de experiéncias, por exemplo, uma pessoa que comprou um produto de

determinada marca, e sua experiéncia com o produto foi satisfatéria, provavelmente

quando o mesmo individuo for comprar algum outro produto terd uma inclinacao a

comprar o produto da mesma marca.

que:

expoe:

Dentro do fator psicolégico aprendizagem, Solomon (2011, p 120) explica

Ainda dentro

A aprendizagem pode n&do ser resultado de uma experiéncia direta,
podendo ocorrer também de observagbes ou acbes de outras pessoas,
como o autor cita, pessoas podem reconhecer nomes de marcas que nao
utiizam e cantar jingles de produtos que nunca experimentaram. Essa
aquisicdo casual e nado intencional de conhecimento é chamada de

aprendizagem incidental.

do fator psicolégico aprendizagem, Karsaklian (2011, p 91)

A aprendizagem associativa, no qual o individuo busca por experiéncias
passadas a fim de aplica-las a situacdo presente, o que torna-se
interessante pois o individuo adquiri a capacidade de distinguir as
diferencas e semelhangas, essa teoria quando utilizada no comportamento
do consumidor pode servir como base para o individuo comparar uma

situagao vivenciada com uma marca A na situagao presente com a marca B.

Por fim a crenca é outro fator psicolégico que influencia o comportamento de

compra, crengas sao criadas a partir de um conhecimento, opinido ou fé verdadeira,

por exemplo, a crenca de que produtos eletrénicos japoneses sdo os melhores
dentre os comercializados (KOTLER 2007).

Com base nos conceitos identificados acima é possivel afirmar que o estudo

do comportamento do consumidor que a empresa deseja conquistar € fundamental
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para 0 sucesso, uma vez que sabendo como o publico alvo age, oque ele procura
comprar e oque ele dispbe para comprar, em que torna a abordagem e a
probabilidade do mesmo gostar do que esta sendo oferecidos maiores, reduzindo
assim custos desnecessarios para empresa, gerando valor ao cliente, e

posteriormente uma vantagem competitiva para a empresa.

3.2 Segmentacao e alcance de diferentes tipos de consumidores

Solomon (2011), afirma que no mundo atual com a crescente gama de
servicos e produtos disponiveis no mercado, € comum encontrar na sociedade
pessoas que compartiiham do mesmo gosto e preferéncias, porém uma vez que
nem todos gostam da mesma coisa, identificamos varios grupos de gostos e
preferencias diferentes, e podemos chamar esses grupos de segmentos.

Dentro do mesmo contexto Kotler (2007) afirma que:

Nao existe uma Unica maneira de segmentar um mercado. Um profissional
de marketing deve tentar diferentes variaveis de segmentagéo, sozinhas e
combinadas, para encontrar o melhor modo de observar a estrutura do

mercado.

A analise dos segmentos nao é tao simples, pois pessoas podem compartilhar
da mesma opinido/gosto e serem de géneros, idade e costumes diferentes, ou seja,
varios fatores devem ser levados em consideracdo na hora de aplicar uma estratégia
de marketing, pois pessoas que tem interesses semelhantes podem frequentar
lugares diferentes e ler/assistir materiais diferentes, oque interfere em qual midia se
vincular a propaganda (SOLOMON, 2011).

Neste contexto Solomon (2011) Utiliza como exemplo a rede de fast food
McDonald’s onde a mesma utiliza como estratégia para penetrar sua propaganda de
forma eficaz, andncios em revistas distribuidas em barbearias que atendem
consumidores afro-americanos, anuncia na rede interna de video das lojas Foot
Locker, a fim de alcangar os homens, e anuncios em revistas femininas mirando as

maes.
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Com essa estratégia, o McDonald’s consegue penetrar o segmento de
pessoas consumidoras de fast food em diversos locais, tendo a atencao de todos os
géneros e idades (SOLOMON, 2011).

3.2.1 Usuarios frequentes

Criar consumidores leais a uma marca é uma estratégia inteligente para as
empresas, assim como identifica-los. Os estudiosos em marketing para identificar
seus usuarios frequentes utilizam a regra 80/20 (SOLOMON, 2011).

A regra 80/20 baseia-se na teoria de que 20% dos usuarios contribuem com
80% das vendas, ou seja, esses 20% seriam os usuarios frequentes da empresa
(SOLOMON, 2011).

Vale ressaltar que essa regra ndo cabe para todas as empresas, outras
pesquisas mostram que uma porcentagem menor de clientes pode ser responsavel
por 80% das vendas, como por exemplo, o caso da Budweiser onde 1,2% dos
bebedores de cerveja contribuem com 80% das vendas (SOLOMON, 2011).

Sabendo quem sdo os usuarios frequentes, as empresas podem criar
estratégias para promover ainda mais vendas para esse tipo de cliente, neste
contexto Solomon (2011) utiliza como exemplo o caso da rede Taco Bell onde a
mesma desenvolveu uma versao ainda mais calérica e frita de seu taco comum, com

o intuito de apelar ainda mais para seus consumidores leais.

3.3 Dimensodes demograficas

Os consumidores nao sao iguais, nao pensam da mesma forma, embora
alguns tenham semelhancas como ja dito anteriormente, porém existem variadas
dimensdes demograficas, e elas influenciam diretamente na escolha do consumidor
(SOLOMON, 2011).

Ja para Kotler (2007, p. 165) “A segmentacdao demografica divide o mercado
em grupos com base em varidveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de
vida da familia, renda, ocupacdo, grau de instrucdo, religidao, etnia, geracao e

nacionalidade”.
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As dimensdes demograficas ndo servem apenas para distinguir oque um
consumidor vai preterir em relacdo a outro produto, mas serve também para que a
empresa crie estratégias de marketing que visam penetrar um segmento que possui
caracteristicas evidentes de uma dimensao demografica (SOLOMON, 2011).

Por exemplo, uma empresa entrante que pretende comercializar smart phone
pode direcionar suas vendas ao publico jovem, caso a mesma tenha feito uma
pesquisa demografica e a mesma apontou o interesse de pessoas da faixa etaria de
18 a 24 anos em smart phone (SOLOMON, 2011).

Existem diversas dimensdes demogréficas, conforme discorre abaixo:

3.3.1 Idade

Consumidores de faixa etaria diferentes geralmente gostam de coisas
diferentes, mas nem sempre consumidores da mesma faixa etaria gostam da mesma
coisa, pois depende de outros fatores culturais e vivencia que podem alterar o gosto
do consumidor (SOLOMON, 2011).

A faixa etaria dos consumidores normalmente é o ponto de largada dos
profissionais de marketing, onde em muitos casos se lanca um produto destinado a
uma faixa etaria e quanto o mesmo se firmar no mercado, a empresa investi em
marketing para outras faixas etarias (SOLOMON, 2011).

Por exemplo, o caso da empresa Red Bull onde a principio a bebida fora
lancada em bares, casas noturnas e academias, com foco em publico jovem, com o
passar do tempo a empresa ampliou seu alcance para pessoas mais velhas como

jogadores de golf e amostras gratis para viajantes (SOLOMON, 2011).

3.3.2 Geénero

O género é uma das dimensdes demograficas mais claras de se identificar, e
sdo diferenciadas desde cedo, onde fraldas sdo vendidas em cores rosa para
meninas e azul para meninos (SOLOMON, 2011).

O género serve como diferenciacao e deixa explicito se um produto é dirigido
para homens ou mulheres, como o caso de perfumes, produtos de estética, roupas e
acessorios (SOLOMON, 2011).
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Kotler (2007, p. 167) complementa, “A segmentacdo por sexo tem sido
bastante utilizada para roupas, cosméticos, produtos de higiene pessoal e revistas”.

3.3.3 Estrutura familiar

A estrutura familiar diz respeito ao quanto o consumidor ira comprar de um
determinado produto (SOLOMON, 2011).

Por exemplo, casais jovens solteiros e recém-casados costumam gastar mais
com bebidas alcoodlicas, academias, entretenimento, assim como familias com
criangas pequenas tendem a gastar com alimentos sauddveis ou brinquedos, e
familias com criancas mais velhas ou adolescentes tendem a gastar com
alimentacao pouco nutritiva (SOLOMON, 2011).

A estrutura familiar conta muito na hora de se planejar uma estratégia de
marketing, pois certo tipo de produto deve ter foco de marketing para certo tipo de
estrutura familiar (SOLOMON, 2011).

3.3.4 Classe social e renda

Os grupos de classe social e renda sdao de extrema importancia para o
profissional de marketing, pois pessoas pertencentes a mesma classe social tendem
a ter a mesma opinido a respeito de algo, esse algo podendo ser musica, produtos
de beleza, lazer, entre outros (SOLOMON, 2011).

A distribuicdo de renda tem papel importante para o profissional de marketing,
pois através dela pode se mensurar também o quanto uma classe social pagara por
um produto, e direciona-lo a classe social correta na estratégia de marketing
(SOLOMON, 2011).

Kotler (2007, p. 167) endossa, “A segmentacdo por renda tem sido
amplamente utilizada por profissionais de marketing que trabalham com produtos e

Servicos como carros, roupas, cosmético, servicos financeiros e viagens”.
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3.3.5 Geografia

A forma como o produto sera exposto pode variar de local a local,
dependendo de onde sera vendido o produto ou vinculado uma propaganda, a
empresa altera sua forma de marketing (SOLOMON, 2011).

Por exemplo, no sul dos Estados Unidos, a imagem do “caipira” € apreciada,
ou seja, utilizar de propagandas em torno de uma imagem “caipira” pode surtir efeito
positivo para um produto, porém em outras regides dos Estados Unidos, pode surtir
um efeito negativo, pois a imagem “caipira” ndo é tdo valorizada e cultuada
(SOLOMON, 2011).

Kotler (2007, p. 165) complementa, “A segmentagao geografica é a divisao de
um mercado em diferentes unidades geograficas, como paises, regides, estados,
cidades ou até mesmo bairros, uma empresa pode decidir atuar em uma, em

algumas ou em todas as areas”.
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4. INTERNET E COMPORTAMENTO DE COMPRA

A internet estd cada vez mais presente na vida das pessoas, como
consequéncia o préprio ambito virtual se torna um formador de opinido, atraveés das
redes sociais, féruns e ferramentas que permitem as pessoas expressarem suas
experiéncias, interagindo diretamente na decisdo de compra do consumidor, de
forma mais precisa nos fatores culturais e sociais.

Conforme relatado no capitulo 3.1.1, de acordo com Kotler (2007); Solomon
(2011), os fatores culturais influenciam na decisdo de compra, instigando rituais nos
consumidores, como por exemplo, a busca por um estilo de vida saudavel ou
cuidados com a aparéncia e a estética.

A internet influencia o comportamento do consumidor através desses fatores,
uma vez que com acesso as redes sociais, 0 consumidor se permite interagir com
outros individuos que praticam o mesmo ritual e interesses semelhantes, como por
exemplo, grupos do facebook_que perpetuam por um estilo de vida saudavel e que
diariamente expde opinides, elogios, reclamagdes sobre marcas de produtos ou
estabelecimentos, essas informacdes sdo processadas pelo consumidor e acabam
por influenciar na decisao final de compra (KARSAKLIAN, 2011; SOLOMON, 2011).

De acordo com Kotler (2007): “dentro dos fatores sociais, o individuo tende a
respeitar a opinido de pessoas que pertencem ao Seu grupo, assim Ccomo
formadores de opiniées, como, por exemplo, famosos, individuos com boa reputacéao
ou grande conhecimento de causa”.

A internet influencia o comportamento do consumidor através do fator social,
no qual individuos pertencentes ao mesmo grupo de redes sociais trocam
informacdes a respeito de marcas, produtos ou estabelecimentos. Outra forma
expressiva de influencia na decisédo de compra na internet através do fator social séo
as pessoas com grande reconhecimento na internet, capazes de moldar opinides
dos consumidores, como por exemplo, os Vloggers e Youtubers, que expressam
diariamente suas ideias e experiéncias de vida com seus espectadores, podendo
relatar experiéncias tanto positivas quanto negativas que tenham vivenciado com
marcas e empresas (KARSAKLIAN, 2011; SOLOMON, 2011).
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4.1 Os 4Ps do Marketing

O mix de marketing é a combinacao de ferramentas taticas de marketing que
a empresa pode manipular para obter a resposta que almeja do mercado-alvo.
Existem varias possibilidades que podem ser mescladas em quatro grupos
conhecidos como os 4Ps, conforme o quadro abaixo (KOTLER, 2007).

Quadro 2: Os 4Ps do mix do marketing

Grupo Definicao

Significa a combinagdo de bens e servicos que a empresa
Produto oferece para o mercado-alvo. Assim, um Ford Escape consiste
em porcas e parafusos, velas, pistdes, faréis. A Ford oferece
muitas versdes de Escape e dezenas de opcionais.

E a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o
produto. A Ford da a suas concessionarias sugestdes de precos
para cada tipo de Escape, mas elas raramente vendem por esses
precos. Em vez disso, negociam o preco com cada cliente,
Preco oferecendo descontos, aceitando carros usados e estabelecendo

condicbes de pagamento.

Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto
aos consumidores-alvo. A Ford mantém uma rede de
concessionarias independentes que vendem os varios modelos
Praca diferentes de <carro da empresa. Ela seleciona suas

concessionarias com cuidado e as apoia fortemente.

Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo. A Ford Motor
Company gasta quase 2,4 bilhdes de dolares por ano em
Promocao propaganda, mais do que 600 ddblares por carro vendido, para

falar aos consumidores sobre a empresa e seus produtos.

Fonte: Adaptado de Kotler, Philip, 2007




41

Cada P possui ferramentas de marketing especificas que a empresa pode
controlar e combinar para conseguir a resposta que deseja do mercado-alvo,
conforme a figura abaixo (KOTLER, 2007).

Figura 2: Ferramentas dos 4Ps

/.
\.
A\ /

Com a chegada da era digital as ferramentas de marketing especificas

\ Y

Fonte: adaptado de Kotler, Philip, 2007.

4.2 Os 8Ps do Marketing Digital

ganharam novas for¢cas e meios de serem utilizadas através do ambito virtual, como
por exemplo, a acessibilidade a informagcdes de navegacao de potenciais clientes,
novos meios de abordagem através da comunicagdo virtual e maior facilidade e

rapidez de contato e feedback dos clientes.
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Podemos entrar em contato facilmente com nossos consumidores e falar-
lhes sem o ruido gerado por intermediarios. Hoje temos a comunicagéo em
nossas maos, podemos eliminar ruidos, mal-entendidos ou boatos
simplesmente escrevendo um blog, gravando um video no YouTube ou
twittando. E a era do relacionamento direto com o mercado. (VAZ, 2011, pg
45).

Essas novas ferramentas unidas consistem no método dos 8Ps que é uma

forma otimizada de abordar o cliente e expor o produto no dmbito virtual, através de

técnicas conforme o quadro 3:

A batalha é travada quando o consumidor esta procurando informacdes
sobre vocé ou seu produto e estda comparando-as com as informagdes de
seus concorrentes. Por isso, vocé tem que cuidar tdo bem das informacdes
que disponibiliza sobre seu produto. Quem tiver as melhores informagoes,
convence. (VAZ, 2011, pg 55).

Quadro 3: Os 8Ps do marketing digital

Etapa

Descricao

Pesquisa

A internet € um meio com ampla rigueza de informacoes, o
que facilita qualquer acdo de planejamento, pesquisa e
levantamento de dados. Utilizando-se adequadamente da
rede, € possivel fazer um levantamento das necessidades
dos clientes de maneira precisa e inequivoca, filtrando
assim os potenciais clientes para um produto especifico,
como exemplo, a empresa pode capitar informacbes de
quais usuarios pesquisam a respeito de tal produto através
da analise de Cookies.

Projeto

Apés a realizagdo da pesquisa, € necessaria a elaboracao
de um projeto para a acdo que a empresa ira executar,
contendo todas as informacdes e andamentos que
acontecera na acao afim de que todas as partes

envolvidas tenham a mesma diregao.

Producao

Criacao do site no qual disponibilizara o produto ou servigo
a ser oferecido.

Publicacao

Para a producao do site, € necessario que o mesmo tenha
conteudo, seja por meio de fotos, videos ou textos dentro
do site, valorizando o produto/servi¢co internamento dentro

do site ou externamente, através da publicacdo de
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conteudo do site em outros sites como youtube, facebook

entre outros.

Promocao

Promover o produto para o publico-alvo, a fim de aumentar
tanto suas vendas como a evidencia do produto para
outros possiveis clientes, por exemplo, a promocao de 27
a 30 de setembro: para conseguir o desconto na compra
de um Full HD Blu-ray Player era necessario que o video
explicativo da campanha no YouTube (http://bit.ly/ezymN1)
fosse visualizado por 35 mil pessoas. Depois de atingida
essa meta, os interessados teriam 24 horas para

aproveitar o desconto.

Propagacao

Propagar a informacédo sobre o seu produto para outros
possiveis consumidores, através de clientes de base ou
promocdes, como o caso citado no item acima, no qual os
participantes precisavam propagar a promogao para seus
amigos, caso contrario, ndo conseguiriam alcancar a meta
e assim ficariam sem o desconto no produto desejado.
Dessa forma viralizando a informagao sobre o produto e o

deixando em evidéncia.

Personalizacao

Ter uma ferramenta no site no qual auxilia 0 consumidor a
comprar conforme sua necessidade ou preferencias,
aumentando assim a percepcdo de seguranca do
comprador para que ele sinta que esta de fato comprando
o produto certo, por exemplo, em uma loja de ténis o
consumidor responde perguntas que filtram qual tipo de
ténis 0 mesmo deseja comprar e o préprio site lhe fornece

opc¢des no qual o cliente deve se interessar.

Precisao

A mensuracao de todos os resultados advindos de uma
determinada campanha ou acao promocional, a fim de
analisar se a agao gerou lucros ou nao, se foi positiva para
a marca ou nao e adquirindo conhecimento e experiéncia

para que as proximas acoes aplicadas tenham sucesso.

Fonte: Adaptado de Vaz, Conrado, 2011.
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O P de pesquisa interage diretamente com o comportamento do consumidor,
de acordo com Kotler (2007), o comportamento de uma pessoa é influenciado por
diversos grupos, sendo eles grupos de associacdo, aqueles no qual a pessoa
pertence, grupos de referencia, no qual a pessoa nao pertence, porém
constantemente se compara a esses grupos, por fim grupos de aspiracao, no qual a
pessoa nao pertence, mas deseja pertencer.

Para Solomon (2011) os individuos sao influenciados pelos grupos de trés
maneiras, dentre eles de forma informativa no qual o individuo procura por
informacdes sobre marcas e produtos em grupos independentes ou ndo de
especialistas e comparacdes de marca A com marca B.

A pesquisa de marketing é a elaboragédo, coleta, analise e registros
sistematicos de dados relevantes sobre uma situagdo especifica de
marketing com a qual uma organizagado se depara. As empresas utilizam a
pesquisa de marketing em uma ampla variedade de situa¢des. Por exemplo,
a pesquisa de marketing pode ajudar os profissionais de marketing a
entender a satisfagdo do cliente e seu comportamento de compra. Ela pode
ajuda-los a avaliar o potencial e a participagdo de mercado ou estimar a

eficacia da determinacdo de pregos, produto, distribuicdo e atividades
promocionais (KOTLER, 2007, pg 87).

Quando o individuo pesquisa informacées a respeito de um produto ou
servico ele pesquisa tais informacdes em seus grupos de associacao, referéncia e
aspiracao, essa pesquisa pode acontecer tanto dentro ou fora do ambito virtual.
Dentro do ambito virtual a empresa pode utilizar de cookies para pesquisar 0 que 0
individuo tem interesse e esta procurando na internet e posteriormente aborda-lo de
maneira assertiva.

O P de projeto exemplificado de forma pratica nada mais € que formalizar os
planos que serdo executados a partir das informacgdes coletadas na pesquisa, a fim
de unificar e direcionar todas as partes envolvidas para que caminhe na mesma
direcéo.

Conforme Kotler (2007), O planejamento estratégico € a acdo de criar um
alinhamento estratégico dos planos e objetivos da empresa com o auxilio do
marketing em sua operacao.

O P de producao é a criacao da plataforma onde o produto ou servico sera
disponibilizado ou vendido, a producdo também abrange a etapa de criagao das
propagandas que serdo veiculadas aos possiveis futuros clientes coletadas
anteriormente através dos dados obtidos dos cookies.
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Conforme Limeira (2007) Existem diversas formas de propagandas na
internet, porém a maneira com a qual é exposta faz toda diferenca. Atualmente
muitas empresas veiculam suas propagandas apds realizarem um processo de
analise dos cookies® de seus usuarios, esses cookies sdo informacdes dos
internautas referentes a sites que os mesmos acessam pesquisas que realizam e
seus interesses, através dessas informagdes, as empresas conseguem abordar as
pessoas na internet de forma mais assertiva.

O P de publicacao se refere ao modo no qual o produto sera exposto aos
consumidores de uma forma que seja valorizado, um produto pode ser exposto de
uma forma para o publico A e diferente para o publico B, a forma com qual o produto
deve ser divulgado é definido através de um estudo do comportamento do
consumidor.

Por exemplo, no sul dos Estados Unidos, a imagem do “caipira” € apreciada,
ou seja, utilizar de propagandas em torno de uma imagem “caipira” pode surtir efeito
positivo para um produto, porém em outras regides dos Estados Unidos, pode surtir
um efeito negativo, pois a imagem “caipira” ndo é tdo valorizada e cultuada
(SOLOMON, 2011).

O P de promocéao se refere a forma com o qual o produto ou servigo sera
promovido para os clientes de base e também o publico alvo, a promocao pode ser
feita através de descontos, brindes, incentivos de curto prazo no qual gerarédo
retorno a curto ou longo prazo, seja por aumento de vendas para clientes ja de base
ou novos clientes.

Conforme Kotler (2007) Existe o mix de promo¢do no qual consiste na
combinacao de propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas, venda pessoal
e marketing direto, o exemplo citado no quadro 2, é referente a promocdo de
vendas, que consiste em uma agao com incentivos de curto prazo, que estimulam a

compra e venda de um produto ou servico.

4 Arquivo de texto, com um numero de identificagdo, que um site envia ao navegador de um
usuério, a fim de reconhecé-lo em suas préximas visitas. O Cookie permite que um site tenha um
historico da navegagédo do usuério e, assim, personalize o seu conteudo de acordo com o perfil de
cada internauta. (LIMEIRA 2007, p. 333)



46

O P de propagacéao diz respeito a manter o produto ou servico em evidencia
no mercado, ou seja, o produto ou servico expostos aos clientes seja através de
propagandas, promocdes como citado no quadro 2 ou marketing de boca a boca, no
caso do marketing de boca a boca pode ocorrer quando um produto agrada seu
publico alvo, seja pela qualidade, ou promog¢do bem sucedida e o cliente satisfeito
passa a elogiar o produto do cliente para outros individuos seja através de uma
conversa particular, ou expondo sua opinido nas redes sociais ou outros meios de
comunicagao.

Os consumidores podem encontrar razdes para impulsionar uma marca que
chegam a surpreender o préprio fabricante: foi o que aconteceu com o
refrigerante Mountain Dew, cuja popularidade entre os consumidores mais
jovens pode ser atribuida ao “alarde” sobre o alto conteudo de cafeina da
bebida. Como explicou um executivo de publicidade: “A histéria da cafeina
nao estava presente em nenhum comercial de televisdo de Mountain Dew.

A bebida virou moda pela propaganda boca a boca”. (SOLOMON, 2011, pg
425).

O P de personalizacao se refere a disponibilizacao de ferramentas especificas
para o consumidor na plataforma onde o produto ou servigo esta sendo oferecido,
como por exemplo, a disponibilizagdo de atendimento ao consumidor online através
do site onde o produto ou servico esta sendo vendido, a fim de resolver de forma
rapida e pratica e com exceléncia possiveis problemas ocasionados durante o
processo de compra, ou auxiliar o consumidor durante o processo de compra.

O P de precisao se refere a analise dos resultados obtidos através de uma
acao executada, como por exemplo, mensurar a quantidade de clientes
prospectados para a empresa, advindas de uma promocdo ou divulgacao,
verificando possiveis erros na execucao de forma com quem 0S mesmos sejam
extintos numa nova acgao, existem ferramentas nas quais podem auxiliar uma melhor
precisao das agdes, como por exemplo, a disponibilizacdo de um p6s venda no qual
os consumidores podem tratar problemas como devolugdes, trocas ou problemas de
entregas com a empresa a fim de exaurir possiveis desisténcias de compras e
baixas nos resultados.

Dentre as formas de se aplicar a metodologia dos 8ps esta a precificacdo na
internet, método que constitui em atribuir valor e pre¢co a um produto, no qual o valor

€ determinado por quem compra e 0 preco por quem vende.
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4.3 Precificacao na internet

O valor é determinado por quem compra e o preco é determinado por quem
vende. Entende-se por precificagdo o ato de atribuir valor e preco a um produto, arte
ou servico, a precificacdo pode influenciar na decisdo de compra do consumidor
(VAZ, 2011).

Na internet existem empresas que trabalham com o modelo de precificagao
dos produtos oferecidos, e tal pratica interage diretamente na escolha do
consumidor no momento de finalizar uma compra (VAZ, 2011).

O Mercado Livre é um exemplo de empresa que utiliza precificacdo nos seus
negécios, conforme Vaz (2011), adotar o modelo de precificacdo foi o que
possibilitou que o Mercado Livre se torna um dos sites mais visitados do pais,
modelo esse que permite que o usuario crie um leildo de um produto especifico,
atribuindo um preco ao mesmo e do outro lado quem se interessar pelo produto,
dara um preco baseado no valor que o produto representa a ele.

Dessa forma fica claro que a precificagao na internet influencia na decisao de
compra do consumidor, pois conforme explicado o mesmo tem maior poder de
escolha, variedades e a possibilidade de oferecer um preco de acordo com o seu

valor.

4.4 A influéncia da propaganda virtual

A propaganda virtual por meio de janelas pop up ou anuncios em sites de
busca como Google podem influenciar na decisdo de compra do consumidor, pois a
veiculacdo de uma propaganda no ambito virtual permite que o produto ou servico
divulgado seja visualizado por milhares de pessoas, conforme o estudo de caso
citado por Vaz (2011), onde relata a experiéncia do Albergue Estacdo Bem-Estar, no
qual o albergue com a finalidade de conseguir novos doadores e voluntarios resolve
executar uma estratégia online, veiculando um anuncio a respeito do albergue, no
texto a instituicdo convida o usudrio a contribuir com o instituto, indicando site e
telefone, a campanha foi um sucesso, pois com 50 reais, o anuncio ficou no ar por
dois meses e conseguiu 24.750 cliques, 941 novos doadores € um montante de 8
mil reais em doacbdes online, o site da instituicdo pode ser acessado em:
(http:/bit.ly/eKMwgx).
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O estudo de caso do Albergue Estacdo Bem-Estar citado por Vaz (2011),
demonstra como a propaganda virtual pode capitar novos clientes para as
empresas, € de certa forma influenciar na decisdo de compra do consumidor, uma
vez que exposicao de forma estratégica do produto para com o publico alvo atribui

valor ao mesmo e o deixa em evidéncia para os consumidores.

4.5 As motivacoes em relacao a internet

Na atualidade quando o individuo busca informacdes, uma das maiores fontes
de pesquisa € a internet, porém estd ndao é a Unica motivacdo pelo qual o ser
humano adentra 0 mundo virtual, existem outras motivacdes relacionadas a internet

que serao explanadas a seguir.

Um estudo baseado na teoria das gratificagdes, visando explicar as atitudes
favoraveis (motivagoes) e desfavoraveis (resisténcias ou preocupagodes) dos
consumidores em relagdo aos meios de comunicagdo, concluiu que as
motivacdes ou resisténcias em relagdo a internet sdo determinadas pelo tipo
de uso e pelas caracteristicas demogréficas dos usudrios. Foram
identificadas cinco motivagdes no que se refere a internet. (KORGAONKAR,
P.; WOLIN, L. D. A, 1999, p. 53-68 Apud LIMEIRA, 2007, p. 85).

Existem cinco motivagdes no que se refere a internet, o escapismo social, a
satisfacdo das necessidades de informacdo e educacdo, controle e a interacéao,
socializacdo e o fator econémico (LIMEIRA, 2007). Tais pontos encontram-se

descritos no quadro abaixo:
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Quadro 4: As motivagdes em relagéo a internet

Motivacao

Descricao

Escapismo social

Estd ligado diretamente com a necessidade de
suprir um vazio emocional, algo que a pessoa nao
esta conseguindo realizar em sua vida real e acaba
utilizando a internet para satisfazer tal necessidade
como, arrumar companhias, amigos, prazeres,
desejos e escapar da soliddo. Muitas pessoas
utilizam a internet para preencher lacunas de suas

vidas sociais.

Busca por informacao e

educacgao

As pessoas cada vez mais utilizam a internet como
fonte de conhecimento, ndo somente através de
artigos e sites especialistas. Muitas vezes o
conhecimento é buscado e compartilihado através
de foruns, redes sociais ou grupos de pessoas que
se interessem por um assunto em especifico, de
uma forma geral, € um meio agil e muitas vezes

sem custo de se adquirir conhecimento.

Controle e a interagéao

Resume-se em poder fazer o que se deseja, no
momento que se achar oportuno, na companhia que
preferir. Na internet muitas vezes isso & possivel,

oque acaba atraindo as pessoas.

Socializacao

Define-se pela facilidade das pessoas em se
comunicarem através da internet, sejam com
familiares, amigos, colegas de trabalho ou pessoas
que despertem algum interesse.

Fator econdbmico

Que diz respeito a aquisicbes de produtos ou
servicos através da internet. Pesquisas e
comparacées de precos também se enquadram

nesse fator motivacional.

Fonte: Adaptado de Limeira, Tania, 2007.




50

Reforcando a ideia de que as pessoas utilizam a internet como fonte de

informacao, a empresa Jupiter Research <http://www.jupiterresearch.com:>, realizou

uma pesquisa, na qual aponta que a maioria dos internautas busca informacao

quando acessam a internet, 0 que endossa a questdo de que cada vez mais as

pessoas buscam informacdes sobre compras como produtos, preco, marcas na

internet por ser um meio rapido, facil e dindmico de buscar informacdes, conforme o

grafico 1.
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Ainda sobre as motivagbes e as atitudes dos consumidores na internet, a
empresa Jupiter identificou que os internautas dao mais valor a internet pelo
seu beneficio de utilidade, enquanto veiculo de informagdo, do que pelo
beneficio de entretenimento. Do total dos entrevistados, 48% consideraram
a internet muito Util e 36% valorizaram-na como meio de entretenimento.
(LIMEIRA, 2007, p. 86)

Grafico 1: A internet e a funcao de utilidade

O Porcentagem de usudrios

Entretenimento Utilidade

Fonte: Adaptado de JUPITER RESEACH, 1999 <http://www.jupiterresearch.com:>.

Quando indagados sobre os tipos de atividades que realizavam na internet
mensalmente, os entrevistados mencionaram, com mais frequéncia, o0 uso
da ferramenta de busca para pesquisa de produtos e informagdo sobre
eventos locais, 0 que corresponde ao beneficio de utilidade/informagéo.
Poucas pessoas responderam que procuravam atividades de
entretenimento, como participar de jogos (LIMEIRA, 2007, p. 86).
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Sendo a internet um local onde as pessoas procuram informacdes sobre
produtos, servicos e utilidade, é aberto um leque de oportunidades para as
empresas que disponibilizam esses produtos e servicos de os oferecerem aos
consumidores através da propaganda, veiculando e expondo seu produto aos
individuos que ja procuram por algo semelhante ou até mesmo abordando os que
nao tém interesse explicito, na tentativa de instigar necessidade de compra no
consumidor, é utilizando da propaganda que as empresas tém o seu primeiro

contato com os consumidores.
4.6 Propaganda na Internet

“A propaganda on-line é importante para atrair clientes, porém sua eficacia
depende da maneira como € realizada” (LIMEIRA, 2007, p. 276)

Existem diversas formas de propagandas na internet, porém a maneira com a
qual é exposta faz toda diferenca. Atualmente muitas empresas vinculam suas
propagandas apods realizarem um processo de analise dos cookies de seus usuarios,
esses cookies sao informagdes dos internautas referentes a sites que os mesmos
acessam, pesquisas que realizam e seus interesses, através dessas informacoes, as
empresas conseguem abordar as pessoas nas internet de forma mais assertiva.

Com base nesse fato é possivel entender o porqué daquela janela pop up ou
banner’ de um produto que procuramos minutos atras apareceu na pagina principal
do facebook ou outro site que acessamos, a resposta € simples, o0 site possui as
informacdes dos cookies, e através delas consegue abordar as pessoas a fim de
estimular o desejo de compra de um produto que provavelmente lhe interesse.

Os precos de veiculagédo na internet podem ser encontrados com facilidade.
Boa parte dos sites de conteudo oferece tabelas de pregos, de acordo com
0 conteldo e com a audiéncia de cada sec¢do. Com excecao dos banners,
0s custos e a programacao dos outros tipos de propaganda interativa

dependem de negociagdo entre a empresa anunciante e o site onde sera
veiculada a propaganda. (LIMEIRA, 2007, p.276)

® Propaganda em forma de imagem grafica transmitida em uma pagina da internet. Normalmente em
formato retangular, como um cartazete, possui um link direcionando para um site institucional ou
promocional. (LIMEIRA 2007, p. 330)



52

Existem duas formas com as quais as empresas podem divulgar suas
propagandas em sites, custo por mil ou por tempo pré-determinado (LIMEIRA,
2007).

Caso a empresa escolha o custo por mil, € importante frisar que nem todos os
mil internautas que visualizaram a propaganda de fato clicaram na mesma, porém
nao é apenas o cligue que conta, afinal a marca, o produto e a mensagem sao
expostas da mesma forma e o internauta visualiza as informagdes (LIMEIRA, 2007).

A veiculagdo por tempo predeterminado ndo leva em consideragdo a
quantidade de visualizagdes ou cliques, pois a empresa interessada paga por um
periodo e até que esse tempo venga a propaganda vigora no site anunciante
(LIMEIRA, 2007).

As estatisticas de resultados da propaganda on-line sdo fornecidas pelos
sites nos quais a propaganda foi veiculada, bem como por institutos de
pesquisa independentes. Como exemplo, o servico Seach Marketing, do

Yahoo!, fornece ferramentas para gerenciamento dos resultados das
campanhas de propaganda no site. (LIMEIRA, 2007, p.277)

Para descobrir se uma propaganda veiculada na internet é atraente aos olhos
do consumidor, as empresas podem utilizar de algumas ferramentas de
mensuragao, Ad click, Ad views® ou Ad click” rate que podem ser acessadas através
de institutos de pesquisas independentes ou o préprio site anunciante. (LIMEIRA,
2007).

A forma bruta de se analisar quantos internautas acessaram a propaganda é
através da contagem do Ad click e Ad views, onde ficam registrados quantos
internautas clicaram em tal propaganda e quantas vezes a propaganda foi exposta
no site. (LIMEIRA, 2007).

® E 0 nlmero de vezes em que um banner ou propaganda aparece na pagina de internet e,
g)ossivelmente, ¢ visto pelo usuério durante um determinado tempo. (LIMEIRA 2007, p. 328)

A agédo de clicar em uma propaganda na internet, como um banner, para entrar no website da
empresa ou do produto anunciante, E um indicador ou registro de entradas no site do anunciante,
ocasionadas por cliques em banners. (LIMEIRA 2007, p. 328)
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A forma mais precisa de leitura dessas informacdes é através do Ad click rate
onde se divide o numero de Ad click pelo nimero de Ad views, resultando na
porcentagem de pessoas que se interessaram pela propaganda a ponto de clicar na
mesma, um exemplo: uma propaganda foi vista 4000 vezes e clicada 200 vezes, seu
Ad click rate é de 5%, ou seja, 5% dos internautas expostos a propaganda tiveram
interesse em clicar nela para mais informacdes, com essa ferramenta as empresas
conseguem mensurar se a propaganda cativa ou nado seus futuros clientes.
(LIMEIRA, 2007).

Existe um conjunto de regras a serem respeitadas para veicular uma
propaganda na internet, essas regras zelam por aspectos éticos e legislativos, e

podem ser acessadas no site da Associagao de Midia Interativa (LIMEIRA, 2007).

Quadro 5: As diretrizes da propaganda on-line, segundo a Associacéo de Midia

Interativa.

Diretrizes da Propaganda On-line

Todo anlncio deve estar de acordo com as leis do Pais e deve ainda ser honesto e verdadeiro;

Todo anuncio deve ser da responsabilidade do anunciante, da agéncia de publicidade e do veiculo
de divulgag¢do com o consumidor;

Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no mundo dos
negocios;

Nenhum anuncio deve fornecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacao racial,
social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

Os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentagdes visuais ou auditivas que ofendam os
padrdes de decéncia que a publicidade pode atingir;

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo explorar

sua falta de experiéncia ou de conhecimento e nao se beneficiar de sua credulidade;

Os anuncios devem conter uma apresentagao verdadeira do produto oferecido;

No anuncio, todas as descri¢cdes, alegacdes e comparagdes que se relacionem com fatos ou dados
objetivos devem ser comprobatoérios, e cabe aos anunciantes e agéncias fornecer as comprovagoes,

guando solicitadas.

Fonte: ASSOCIACAO DE MIDIA INTERATIVA. Cddigo de ética. Disponivel em:

<http://www.ami.org.br>.
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Sabendo que a propaganda é uma importante ferramenta de abordagem ao
cliente, deve-se primeiro conhecer o publico alvo a ser abordado, conhecer suas
caracteristicas, gostos, comportamento e reagdes.

Através do método de pesquisa denominado etnografia, é possivel estudar
todos esses aspectos do publico alvo, aumentando assim a porcentagem de

sucesso que uma propaganda podera ter quando veiculada.
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5. ETNOGRAFIA

A etnografia € um método de pesquisa oriundo da antropologia, o qual auxilia
o investigador com ferramentas para realizacao de um trabalho observacional. Onde
o investigador entra em contato intra-subjetivo com o objeto de estudo, o objeto esse
que pode ser uma comunidade ou cultura. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

Através da etnografia o investigador consegue informacdes importantes para
conclusdes de pesquisas, como o comportamento de uma comunidade em relacéo a
algo ou como as pessoas pertencentes a uma cultura reagiriam a certas mudancgas.
(AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

Fazer etnografia € como tentar ler (no sentido de construir uma leitura de)
um manuscrito estranho, desbotado, cheio de elipses, incoeréncias,
emendas suspeitas e comentarios tendenciosos, escrito ndo com os sinais
convencionais do som, mas com exemplos transitérios de comportamento
modelado”. (GEERTZ, 2001, p.20 apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008,

p-3)

A etnografia disponibiliza ao investigador a possibilidade de adentrar no
“mundo” do objeto de estudo pelo tempo necessario, com o intuito de observar e
tomar nota da relacdo criada entre os individuos que fazem parte dessa
comunidade/cultura, como se comportam, suas prioridades, escolhas entre outros
aspectos, a fim de dar sentido a vida dessas pessoas. (AMARAL, NATAL e VIANA,
2008)

5.1 Metodologia ethografica

Para verificar se um estudo pode ser chamado de etnografico, “basta verificar
se a pessoa que |é esse estudo consegue interpretar aquilo que ocorre no grupo
estudado tdo apropriadamente como se fosse um membro deste grupo” (ANDRE,
LUDKE, 1986, apud LIMA, Et Al. 1996, p.25).

O pesquisador deve realizar a maior parte do trabalho de campo
pessoalmente, pois a experiéncia direta com a situacdo em estudo permite um
contato intimo e pessoal com a realidade estudada (ANDRE, LUDKE, 1986, apud
LIMA, Et Al. 1996, p.25).
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O trabalho de campo deve permitir uma longa imersdo na realidade para
entender as regras, costumes e convengdes que governam a vida do grupo
estudado (ANDRE, LUDKE, 1986, apud LIMA, Et Al. 1996, p.25).

O pesquisador deve ter tido uma experiéncia com outros povos de outras
culturas, pois o contraste com outras culturas ajuda a entender melhor o sentido que
o grupo estudado atribui as suas experiéncias (ANDRE, LUDKE, 1986, apud LIMA,
Et Al. 1996, p.25).

A abordagem etnografica combina varios métodos de coleta, sendo que os
principais sdo: observacdo participante e entrevista com informantes. Entretanto,
além destes, outros métodos podem ser usados, como 0s levantamentos, as
historias de vida, a analise de documentos, testes psicoldgicos, gravacdes de video,
fotografias e outros (ANDRE, LUDKE, 1986, apud LIMA, Et Al. 1996, p.25).

O relatério etnografico apresenta uma grande quantidade de dados primarios,
que permitem, além de descricbes precisas da situacdo estudada, ilustrar a
perspectiva dos participantes, isto em suas maneiras de ver o0 mundo e a suas
préprias acdes (ANDRE, LUDKE, 1986, apud LIMA, Et Al. 1996, p.25).

Os autores LUDKE & ANDRE (1986), prosseguem descrevendo trés etapas
para a realizacao da pesquisa etnografica conforme o quadro a seguir.



Etapa

Exploracao

Decisao

Descoberta

Quadro 6: Etapas da pesquisa etnografica
Definicao
Envolve a selecao e definicao de problemas, a escolha do local onde sera
feito o estudo e o estabelecimento de contatos para a entrada no campo.
Nesta fase, sdo realizadas as primeiras observacbes com a finalidade de
adquirir maior conhecimento sobre o fendmeno e possibilitar a selecao de

aspectos que serdo mais sistematicamente investigados.

Consiste numa busca mais sistematica daqueles dados que o pesquisador
selecionou como os mais importantes para compreender e interpretar o
fendmeno estudado. Assim, os autores, citando Wilson (1977), afirmam que
os tipos de dados relevantes sdo: forma e contetdo da interagéo verbal dos
participantes; forma e conteldo da interacdo verbal com o pesquisador;
comportamento ndo-verbal; padrdées de acao e nao-agao; tragos, registros
de arquivos e documentos.

Consiste na explicagcdo da realidade; isto €, na tentativa de encontrar os
principios subjacentes ao fenémeno estudado e de situar as varias
descobertas num contexto mais amplo. Deve haver uma interagdo continua
entre os dados reais e as suas possiveis explicagdes teoricas permitindo
estruturagédo de um quadro tedrico, dentro do qual o fendmeno pode ser
interpretado e compreendido.

Fonte: Adaptado de ANDRE, LUDKE, 1986, apud LIMA, Et Al. 1996, p.25

5.2 A pesquisa etnografica no ambito da internet: a netnografia
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A pesquisa etnografica no ambito exclusivamente virtual é chamada de

netnografia, onde as técnicas utilizadas na etnografia sdo transportadas para a

plataforma virtual, onde o investigador submerge no mundo do objeto em estudo

com a intencédo de descobrir como certa comunidade se comporta, reage, prefere e

busca.

“Muitos objetos de estudo localizam-se no ciberespa¢o” (Montardo & Rocha,

2005, p.1), e se faz necessario técnicas para o estudo de tais informagbes do

ciberespaco, e é nesse ponto que a netnografia aparece como método de pesquisa

qualitativa, disponibilizando ao investigador uma gama de ferramentas competentes

para o entendimento do que os individuos do espacgo virtual buscam e como se
comportam. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)
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Os blogs, em seus mais variados formatos e géneros tém sido uma
ferramenta rica para os estudos empiricos ao serem analisados a partir de
perspectivas netnografica nos ultimos anos. (AMARAL, RECUERO e MONTARDO
2008 Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p.7).

Ao se comparar a netnografia como método de pesquisa com outros métodos
como, por exemplo, face a face, a netnografia apresenta vantagens, como por
exemplo, utiliza menos tempo, ser menos subijetiva, facilidade no armazenamento e
estudo dos dados e menos invasiva, pois o pesquisador pode observar as
informagdes online, sem a necessidade de um espaco fisico para a pesquisa,
eliminando a influéncia da presenca fisica do pesquisador sobre os individuos
envolvidos no estudo. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

Em contra partida se tem a desvantagem de falta de gestual e de contato
pessoal off-line que as vezes gera falta de percepgédo de algo que seria facilmente
notado no contato off-line, e muitas vezes o acesso a informacdo se torna um
empecilho, assim como a utilizagao da tecnologia por parte do pesquisador também
pode se tornar uma dificuldade. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

Para se concluir a pesquisa netnografica, o pesquisador precisa seguir trés
passos, cada um de suma importancia seja na etapa inicial de como comegar, até o
final de como processar os dados conseguidos, sédo eles: de onde olhar, para onde

olhar e como olhar.

Os tragados culturais demarcados pela interagdo nas comunidades, féruns,
blogs, plataformas sdo as pistas seguidas pelos pesquisadores em sua
andlise. Eles indicam uma gama variada de posicionamentos, mas
principalmente norteiam de onde parte o olhar do pesquisador e sua
identidade teédrica. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p.7)
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6. METODOLOGIA NETNOGRAFICA

O pesquisador necessita munir-se de informacdes a respeito da cultura a ser
estudada e também manter-se distante para que sua pesquisa seja concluida. Cabe
ao pesquisador controlar o nivel de envolvimento dele para com a comunidade alvo
do estudo, mantendo-se sempre imparcial em sua pesquisa. (HINE, 2000, Apud
AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

O pesquisador atua tanto como leigo, como nativo no assunto ao mesmo
tempo, e cabe ao mesmo decidir 0 nivel de inser¢cdo na comunidade, para que o
tratamento dos dados nao seja comprometido por interesses e opinidées pessoais.
(HINE, 2000, Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008)

Para estudar uma cultura ou um comportamento no ambiente virtual, o
pesquisador precisa saber para onde olhar e respectivamente onde coletar
informacodes.

Uma metodologia interessante é estudar o uso de uma tecnologia por parte
de uma comunidade virtual, seja no contexto de jogos, redes sociais, espaco de
trabalhos ou foruns virtuais. (HINE, 2000, Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

O pesquisador pode observar essas comunidades e coletar informagdes de
cada contexto, a fim de entender o comportamento de cada uma dessas
comunidades virtuais. (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, Apud HINE, 2000).

A chegada da Internet colocou um desafio significante para a compreenséo
dos métodos de pesquisa. Através das ciéncias sociais e humanidades as
pessoas se encontraram querendo explorar as novas formagdes sociais que
surgem quando as pessoas se comunicam e se organizam via email,
websites, telefones méveis e o resto das cada vez mais mediadas formas
de comunicacao. Interacoes mediadas chegaram a dianteira como chave,
na qual, as praticas sociais sdo definidas e experimentadas (AMARAL,
NATAL e VIANA, 2008, p. 37, Apud HINE, 2005, p. 01).

A netnografia mantém as premissas basicas da tradicdo etnografica (SA,
2002, p. 159) levantadas a partir dos trabalhos de Geertz (2001): manter postura
inicial de estranhamento do pesquisador em relacdo ao objeto; considerar a
subjetividade; considerar os dados resultantes como interpretacdes de segunda e
terceira mao; e finalmente considerar o relato etnografico como sendo de
textualidades multiplas (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p. 38).
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Um ponto importante na netnografia esta ligado a confiabilidade dos dados
coletados, para minimizar a coleta e utilizacdo de informacdes sem veracidade na
pesquisa, existe alguns critérios de filtragem (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

(1) individuos familiarizados entre eles, (2) comunicagdes que sejam
especificamente identificadas e ndo-anénimas, (3) grupos com linguagens,
simbolos, e normas especificas e, (4) comportamentos de manutengéo do
enquadramento dentro das fronteiras de dentro e fora do grupo (KOZINETS,
1997, p. 9, Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008, p. 38)

Sabendo-se de onde olhar, para onde olhar e como olhar, somado ao
conhecimento de validacao de dados, o pesquisador para aplicar a netnografia deve
utilizar os quatro procedimento basicos de metodologia, Entrée cultural; coleta e
analise de dados; ética de pesquisa; e feedback e checagem das informagcdes com
0s membros dos grupos (KOZINETS, 2007, Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

A Entrée cultural é a etapa preparatoria da pesquisa netnogréafica, onde o
pesquisador delimita quais questdes e tdpicos serdo abordados, onde sera feito a
coleta de dados e estudo da comunidade escolhida (féruns, redes sociais, usuarios
de jogos online), os participantes das comunidades tem um papel de importancia,
quando também estudados separadamente, pois através da comparacao das
informacdes do grupo (comunidade) em geral e do individuo separadamente pode-
se chegar a resultados interessantes (AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

Para coleta e analise, utilizam-se trés tipos de captura. A primeira trata-se de
uma coleta geral de dados das pessoas envolvidas na comunidade, como 0 humero
de informagdo é grande, o pesquisados precisa ter cautelar ao filtrar essas
informacdes e somente extrair oque € pertinente a pesquisa (KOZINETS, 2007,
Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

A segunda diz respeito as informacdes que o pesquisador observou sobre a
comunicagao dos membros da comunidade, interacées e também da sua prépria
participacdo na comunidade (KOZINETS, 2007, Apud AMARAL, NATAL e VIANA,
2008).

A terceira trata-se de informacdes coletadas diretamente com os membros da
comunidade através de uma coleta mais filtrada que a dita na primeira etapa,
através de entrevistas, troca de e-mails ou conversas virtuais (KOZINETS, 2007,
Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).



61

No que se diz respeito a ética de pesquisa, o ponto mais impactante é até
onde uma informagéo exposta em um site é publica ou privada, a maneira ética de
conduzir a pesquisa € informando e solicitando a fonte de informagdes o uso das
informacgdes, identificando o interesse e a finalidade da pesquisa, deixando claro a
fonte de informagdes oque sera de fato feito com os dados capturados. (KOZINETS,
2007, Apud AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

Outra pratica ética de pesquisa & garantir o anonimato dos entrevistados e
pessoas nas quais foram extraidas informacoes para a pesquisa, nao utilizando seus
nomes reais, tratando-os apenas como usuarios em geral. (KOZINETS, 2007, Apud
AMARAL, NATAL e VIANA, 2008).

A checagem de dados com os membros da comunidade envolvida no estudo
coopera com a parte ética da pesquisa, também legitima a mesma e ganha pontos
de credibilidade com os membros do grupo, jA& que os envolvidos terédo
conhecimento daquilo que foi coletado e registrado. Solicitar opinides dos envolvidos
na pesquisa pode gerar novas conclusdes e abrir visdo de algo que nao ficou muito
claro para o pesquisador (KOZINETS, 2007, Apud AMARAL, NATAL e VIANA,
2008).
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7. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para alcancar o que foi proposto nos objetivos desta pesquisa, foram
coletados dados junto a usuéarios de internet nas redes sociais Facebook e
Whatsapp, buscando informacdes sobre quais as preferéncias dos entrevistados em
relagdo a compras realizadas através da internet, assim como suas respectivas
reacbes em relagcdo a possiveis situacdes que possam vir a acontecer durante o
processo de compra através da internet e qual o impacto dessas informacdes na
decisao final de compra do consumidor.

Para aplicacdo da pesquisa, foi criado um questionario pelo autor com

perguntas fechadas caracterizando a pesquisa como quantitativa.

7.1 Desenvolvimento e aplicacao da pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida com o intuito de identificar os pontos explanados
no capitulo 5, para isso o autor formulou perguntas fechadas em forma de
questionario de facil compreensao através da ferramenta Google Docs e aplicou
esta pesquisa nas redes sociais Facebook e Whatsapp, o publico alvo da pesquisa
foi 0 de usuarios de internet, a pesquisa obteve um total de 46 respostas.

7.2 Tratamento dos dados

Apés o termino da pesquisa, a mensuracao e contabilizacdo dos dados foram
feitas através da ferramenta Google Docs e a partir dos dados a graficos gerados
pela ferramenta o autor confeccionou outros graficos proprios com os dados gerados
pela pesquisa, com a finalidade de facilitar a compreensao dos dados obtidos.

Apoés a tabulagéo o autor realizou interpretagbes analiticas referentes a cada
pergunta contida na pesquisa, a fim de mesclar os dados contidos na pesquisa com
a teoria do trabalho.
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7.2.1 Aspectos Socioeconémicos

Grafico 2: Género dos entrevistados

® Masculino

Feminino

80,40%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verifica-se que 80,40% dos entrevistados sdo representados por mulheres, e
19,60% sao homens.

Grafico 3: Faixa etaria dos entrevistados

8,70% 4,30% 2,20%
m Até 18 anos
' %19 a 25 anos
67,40% 26 a 35 anos

=36 a 50 anos

= Acima de 50 anos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Conforme o gréfico 2, 67,40% dos entrevistados tem entre 26 a 35 anos,
17,40% dos entrevistados possuem entre 19 a 25 anos, 8,70% dos entrevistados
tem entre 36 a 50 anos, 4,30% dos entrevistados tem mais de 50 anos e apenas
2,20% dos entrevistados tem até 18 anos de idade. Caracterizando assim a maioria

dos entrevistados como maiores de 26 anos.

Grafico 4: Grau de instrucdo dos entrevistados

@ Ensino fundamental incompleto

@ Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superiorincompleto

@ Ensino superior completo

@ Pos graduado

2,2%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme o gréfico 3, 55,2% dos entrevistados tem ensino superior completo,
23,9% dos entrevistados tem ensino superior incompleto, 13% sao pds graduados,
8,7% tem ensino médio completo, 2,2% dos entrevistados tem ensino fundamental

incompleto e 0% dos entrevistados tem apenas ensino fundamental completo.

Gréfico 5: Faixa de renda familiar dos entrevistados
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@ até RS 1.000,00

@® Acima de RS 1.000,00 até RS 2.000,
00

Acima de R$ 2.000,00 até R$ 4.000,
00

@ Acima de R$ 4.000,00 até R$ 6.000,
00

@ Acima de R$ 6.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verifica-se no grafico 4 que a maioria dos entrevistados possuem renda
familiar entre R$ 2.000,00 até R$ 4.000,00, representando 39,1% das respostas,
seguido de 23,9% dos entrevistados que tem renda familiar entre R$ 1.000,00 até
R$ 2.000,00, em terceiro lugar com 21,7% estdo os entrevistados que possuem
renda familiar acima de R$ 6.000,00, 10,9% dos entrevistados tem renda familiar
entre R$ 4.000,00 até R$ 6.000,00 e 4,3% relataram renda familiar de até R$
1.000,00

7.2.2 Aspectos em relacao a acessibilidade, frequéncia e pagamentos
Foi questionado aos entrevistados de qual local eles acessam a internet,
deixando clara a possibilidade de optar por varias op¢des, com o intuito de descobrir

os locais que os entrevistados costumam acessar a internet, 46 entrevistados

responderam essa questdo, conquistando um numero de 74 respostas.

Grafico 6: Local de acesso a internet
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi constatado conforme o grafico 5, que a maioria dos entrevistados
responderam que acessam a internet em casa com 97,8%, o trabalho € o segundo
local mais escolhido 45,7% e em terceiro lugar com 8,7% ficou a faculdade e outros.
Caracterizando de forma expressiva a preferéncia pelo acesso da internet em casa
por parte dos entrevistados.

Na sequéncia foi questionado através de qual equipamento os entrevistados
acessam a internet, deixando clara a possibilidade de optar por mais de uma opc¢ao,
o motivo da pergunta é o de descobrir qual equipamento tem maior utilizacdo para
acesso a internet entre os entrevistados, 46 entrevistados responderam essa

questao, com um numero de 109 respostas.

Gréfico 7: Equipamento de acesso a internet
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Como resultado da pergunta, verifica-se no grafico 6 que 80,4% dos
entrevistados acessam a internet através de um smartphone, em segundo com
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76,1% estda o equipamento notebook, e em terceiro com 43,5% o desktop,
concluindo assim que a maioria dos entrevistados acessam a internet através de
equipamentos moveis.

Em seguida, foram questionadas quais redes sociais 0s entrevistados
acessam, deixando clara a possibilidade de optar por mais de uma opcéao, com 0
intuito de descobrir quais redes sociais sdo mais acessadas dentre os entrevistados
e por consequéncia descobrir em quais redes sociais uma propaganda pode obter
mais sucesso ao ser veiculada, 46 entrevistados responderam essa questao, com

um total de 213 respostas.

Grafico 8: Redes sociais mais acessadas
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme as respostas do gréafico 7, empatado em primeiro lugar com 95,7%
tanto o Facebook quanto o Whatsapp sdao as redes sociais mais acessadas pelos
entrevistados, em terceiro com 91,3% esta o Youtube.

Na sequéncia foi perguntado a frequéncia com qual os entrevistados utilizam
a internet para comprar um produto, contratar um servico ou acionar o suporte ao
consumidor online, podendo assinalar apenas uma opg¢do, com o intuito de
identificar quantas vezes os entrevistados utilizam a internet para comprar algo ou
resolver algum problema referente a uma compra realizada na internet, 46
entrevistados responderam essa questao.

Gréfico 9: Frequéncia na utilizagdo da internet para compras



68

® Sempre

@® Com grande frequéncia (mais de
umavez ao més)

As vezes

@® Com pouca frequéncia (algumas
vezes no ano)

@ Nunca
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Foi constatado conforme o grafico 8, que 39,1% dos entrevistados utilizam de
forma corriqueira a internet para compras, 26,1% dos entrevistados utilizam com
grande frequéncia, 21,7% dos entrevistados utilizam as vezes a internet para
compras, 10,9% dos entrevistados utilizam com pouca frequéncia e apenas 2,2%
nao utilizam a internet para compras, concluindo dessa forma que a maioria dos
entrevistados utilizam a internet como uma ferramenta para comprar produtos,
servicos ou contatar suporte ao consumidor.

Em seguida foi questionado quais métodos de pagamento os entrevistados
utilizam em suas compras através da internet, deixando claro a possibilidade de
assinalar mais de uma alternativa, com o intuito de descobrir qual método de
pagamento tem preferencia entre os entrevistados, 45 entrevistados responderam

essa questao, conquistando 75 respostas.

Grafico 10: Métodos de pagamento
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Conforme o grafico 9, 88,9% dos entrevistados utilizam o cartdo de crédito
como forma de pagamento representando assim a opg¢dao com maior numero de
respostas, 40% dos entrevistados responderam que utilizam o boleto bancario como
forma de pagamento, 20% dos entrevistados utilizam o cartdo de débito e 17,8%
utilizam depésito/transferéncia como método de pagamento, concluindo assim que a
forma de pagamento através do cartdo de crédito tem a maior aceitacdo entre os
entrevistados.

Na sequéncia foi questionada qual ferramenta online os entrevistados utilizam
para realizar seus pagamentos na internet, deixando clara a possibilidade de
assinalar mais de uma alternativa, o principal motivo da pergunta é identificar qual
ferramenta tem preferéncia entre os entrevistados, 43 entrevistados responderam

essa questao, totalizando 90 respostas.

Grafico 11: Ferramentas utilizadas para pagamentos online
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Conforme o grafico 10, verifica-se que a maioria dos entrevistados realizam
seus pagamentos através da ferramenta Pagseguro com 79,1%, a segunda opcao
com maior numero de respostas é o PayPal com 58,1% e a terceira ferramenta mais
utilizada entre os entrevistados é o MercadoPago com 39,5%.

Na proxima pergunta, foi questionado qual o valor médio gasto em compras
através da internet anualmente pelos entrevistados, podendo escolher apenas uma
opcéo, com o intuito de descobrir quanto os entrevistados gastam em média com
compras na internet anualmente, 45 entrevistados responderam essa questao.

Grafico 12: Valor médio de compras na internet anualmente

@ Até R$ 200,00

8.9% @ Acima de R$ 200,00 até 500,00
Acima de R$ 500,00 até R$ 1.000,00
@ Acima de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,
00

@ Acima de R$ 2.000,00

24,4%

Fonte: Elaborado pelo autor

Através das respostas contidas no grafico 11, fica claro que 35,6% dos
entrevistados gastam acima de R$200,00 até R$ 500,00 em compras na internet
anualmente, seguido de 24,4% de entrevistados que gastam até R$200,00, e em
terceiro 17,8% dos entrevistados que gastam acima de R$ 500 até R$ 1.000,00.

7.2.3 Aspectos em relacao a motivacao, estimulo e preferencia

Foi questionado aos entrevistados, quais vantagens 0s mesmos enxergam ao
se comprar online, podendo assinalar mais de uma opc¢ao, o objetivo da questao foi
o de descobrir quais fatores estimulam os entrevistados a comprar um produto ou
servico na internet, essa pergunta obteve 45 respostas, somando um namero de 160

respostas.
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Gréfico 13: Vantagens em se comprar online
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Fonte: Elaborado pelo autor

Foi constatado conforme o grafico 12 que 88,4% dos entrevistados
responderam que a comodidade € uma das vantagens em se comprar online, 80%
dos entrevistados responderam que as ofertas exclusivas sdo umas vantagem em
se comprar online, 77,8% selecionaram praticidade como uma vantagem em se
comprar através da internet, 64,4% optaram por possibilidade de comparativo,
44 4% responderam que a agilidade é uma vantagem em se comprar online e por
fim 4,4% optaram pela opcéo “outros”

Através das respostas contidas no grafico 12 fica claro que a maioria dos
entrevistados utilizam a internet para comprar seus produtos por se tratar de um
modo comodo, pratico e com ofertas exclusivas para quem opta por comprar online.

Na préxima pergunta foi questionado aos entrevistados quais desvantagens
em se comprar online, podendo assinalar mais de uma opg¢ao, o intuito da questao é
descobrir quais fatores influenciam de forma negativa na decisdo dos entrevistados
ao se comprar online, 45 entrevistados responderam essa questao, totalizando um

namero de 113 respostas.
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Gréfico 14: Desvantagens em se comprar online
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Fonte: Elaborado pelo autor

Verifica-se no grafico 13 que a maioria dos entrevistados responderam sites
suspeitos como uma das desvantagens em se comprar online com 64,4%, seguido
por atraso na entrega com 51% e em terceiro lugar a veracidade das propagandas
com 37,8%.

Concluindo assim que grande parte dos entrevistados tem preocupacédo com
a questdo de seguranca ao se comprar online devido ao grande numero de
respostas selecionando sites suspeitos e veracidade das propagandas como uma
desvantagem assim como o atraso na entrega com 51% de respostas é um fator que
também preocupa a maioria dos entrevistados.

Na sequencia foi perguntado aos entrevistados qual o tipo de produto que o
mesmo costuma comprar na internet, dando como opcado 0s segmentos mais
conhecidos, podendo selecionar mais de uma opg¢ao, o principal motivo da questao é
identificar quais produtos sdo mais comprados na internet pelos entrevistados, essa
pergunta teve um retorno de 45 respostas, somando um numero de 183 respostas.
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Tabela 1: Produtos mais adquiridos na internet

Qual o tipo de produto que vocé

costuma adquirir na internet? % N2 de respostas
Brinquedos e infantil 15,6% 7
Moda 33,33% 15
Beleza e perfumaria 22,2% 10
Informética 66,7% 30
Celulares e telefonia fixa 46,7% 21
Eletrodomésticos 51,1% 23
Eletroportateis 37,8% 17
Méveis e decoracao 26,7% 12
Games 40% 18
Musicas e filmes 22,2% 10
Comida 26,7% 12
Outros 17,8% 8
Total 183

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi constatado conforme a tabela 1 que a maioria dos entrevistados compra
produtos relacionados a informatica na internet com um total de 66,7%, em segundo
ficou o segmento de eletrodomésticos com 51.1% e em terceiro com 46,7% 0
segmento de celulares e telefonia fixa, concluindo assim que a maioria dos
entrevistados tem a tendéncia em comprar produtos na internet relacionados a
informatica, eletrodomésticos e telefonia.

Em seguida foi perguntado aos entrevistados em quais sites 0os mesmos ja
realizaram compras na internet, deixando clara a possibilidade de escolher mais de
uma opc¢ao, a pergunta tem como objetivo descobrir quais os sites que atuam com
venda de produtos ou servicos na internet tem maior preferéncia entre os
entrevistados, essa pergunta teve um retorno de 45 respostas, conquistando um

namero de 306 respostas.
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Tabela 2: Sites de compras na internet

Em quais sites vocé ja comprou? % N2 de respostas
Americanas.com 84,4% 38
Submarino.com 84,4% 38
Mercadolivre.com 62,2% 28
Kabum.com.br 20% 9
Walmart.com.br 68,9% 31
Aliexpress.com 31,1% 14
Saraiva.com.br 55,6% 25
Netshoes.com.br 46,7% 21
Extra.com.br 44,4% 20
Casasbahia.com.br 37,8% 17
Magazineluiza.com.br 60% 27
Dafiti.com.br 33,3% 15
Pontofrio.com.br 40% 18
Outros 11,1% 5
Total 306

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a tabela 2 fica explicito que a maioria dos entrevistados ja
realizaram compras nos sites americanas.com e submarino.com com 84,4% de
respostas para cada uma dessas opc¢des, em terceiro lugar com 68,9% ficou o site
walmart.com.br, nota-se também que o site mercadolivre.com teve um namero
expressivo de respostas com 62,2% assim como o site magazineluiza.com.br com
60%.

Na préxima perguntar foi solicitado aos entrevistados que respondessem se
0S mesmos pesquisam antes de comprar através da internet, podendo escolher
apenas uma das respostas: Sim ou nao, o intuito da pergunta é identificar se os
entrevistados pesquisam informagdes antes de comprar um produto ou servigo na

internet, 45 entrevistados responderam essa questao.
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Grafico 15: Numero de entrevistados que pesquisam antes de comprar na internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 14, a maioria dos entrevistados pesquisa antes de
comprar na internet com 93,5% das respostas, enquanto apenas 6,5% nao
pesquisam antes de realizar as compras online.

Em seguida foi perguntado aos entrevistados qual das opcgdes lhes
estimulavam a pesquisar a respeito de um produto na internet, podendo escolher
mais de uma opg¢ao, o motivo da pergunta € identificar quais das opcdes estimula
mais os entrevistados a pesquisar um produto, 45 entrevistados responderam essa
questao, totalizando 112 respostas.

Grafico 16: Fatores que estimulam a busca por um produto
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Conforme o grafico 15, fica nitido que a maioria dos entrevistados optaram e

tem preferencia pelas opcdes de “sites de pesquisa como buscapé e google” com

57,8%, “Resenhas positivas a respeito do produto” com 57,8% e “amigos e

familiares” com 55,6%.

Na préxima pergunta foi solicitado aos entrevistados que respondessem onde

0s mesmos buscam informacdes antes de escolher onde comprar seu produto ou

servico, tendo a opcao de escolher mais de uma alternativa, o intuito da pergunta é o

de descobrir onde os entrevistados se munem de informacdes antes de decidir onde

deseja comprar, 45 entrevistados responderam essa questao, somando um namero

de 133 respostas.

Tabela 3: Opc¢des de busca por informacdes antes de comprar

Onde vocé busca informacoées antes de % N2

escolher onde comprar? entrevistados | N2 de respostas
Observo opinides no buscapé ou google 68,9% 31
Amigos e familiares 55,6% 25
Organizacgdes de defesa ao consumidor 17,8% 8
Verifico informagdes no reclameaqui 64,4% 29
Redes sociais 44 ,4% 20
Opinides de famosos 2,2% 1
Outdoors 2,2% 1
Anuncios em revistas 0% 0
Videos no youtube 35,6% 16
Nao pesquiso 0%

Outros 4,4% 2
Total 133

Fonte: Elaborado pelo autor
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Verifica-se na tabela 3, que a maior parcela dos entrevistados responderam
que observam opinides no Buscapé ou Google com 68,9%, expondo assim os sites
de busca como uma ferramenta de referéncia ao se buscar informagdes antes da
compra, em segundo lugar os entrevistados optaram por verificar informacdes no
site “Reclameaqui” e em terceiro lugar ficou a opinido dos amigos e familiares com
55,6%.

A préxima pergunta foi feita aos entrevistados questionando no momento em
que eles procuram informacdes na internet, quantas paginas de links 0 mesmo
pesquisa antes de escolher por um link, podendo escolher apenas uma resposta, o
intuito da pergunta é identificar o quao importante a posicao de um link exposto nos
sites de busca tem na hora que os entrevistados estdo procurando por informagdes,
45 entrevistados responderam essa questao.

Grafico 17: Quantas paginas de links sao pesquisadas durante a busca por

informacdes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 16 fica claro que a maioria dos entrevistados pesquisa por
no minimo trés paginas do site de busca durante sua busca por informacdes na
internet totalizando 55,6% das respostas, enquanto 26,7% abrem apenas os links da
primeira pagina e 17,8% abre os links das duas primeiras paginas do site de busca.
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Em seguida foi perguntado aos entrevistados, quais fatores os influenciam
mais para comprar em um determinado site, deixando claro a possibilidade de
escolher mais de uma opcao, o principal motivo da pergunta é identificar quais
fatores tem maior peso na decisdo dos entrevistados ao se decidirem em qual site
desejam comprar o produto ou servico, essa pergunta teve retorno de 45
entrevistados, totalizando 229 respostas.

Tabela 4: Fatores que influenciam na decisao de escolha do site que realizara

a compra
Quais destes fatores influenciam sua % n®

escolha para comprar em um | entrevistados | N2 de respostas
determinado site?

Numero de reclamacoes/elogios 75,6% 34
Ndmeros de acessos nas redes sociais 8,9% 4
Credibilidade das empresas 73,3% 33
Tempo de atuagdo no mercado 35,6% 16

Preco 88,9% 40
Propagandas em sites que acesso 13,3% 6

Selos de confiabilidade (E-Bit) 42,2% 19
Disponibilidade do produto 35,6% 16
Entrega rapida 46,7% 21

A empresa fornece suporte pés venda 42,2% 19
Métodos de pagamento 44,4% 20
Outros 2,2% 1

Total 229

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 4, fica nitido que o preco € um fator que influencia a maioria dos
entrevistados sendo representado por 88,9% dos entrevistados, seguido pelo
namero de reclamacgdes e elogios que foi escolhido por 75,6% dos entrevistados e
em terceiro, credibilidade das empresas que foi selecionado por 73,3% dos
entrevistados.
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Concluindo assim que o preco do produto assim como promocdes orientadas
a precos é o fator com maior influéncia por parte dos entrevistados no momento de

decisdo de escolha de qual site realizara suas compras.

7.2.4 Aspectos relacionados ao atendimento ao consumidor online

Foi solicitado aos entrevistados que selecionassem o grau de influéncia que o
atendimento ao consumidor online tem sobre sua decisao final de compra, podendo
escolher apenas uma opcéo, o intuito da questao é identificar quanto influencia na
decisdo final de compra do cliente saber que o mesmo pode contar com um
atendimento ao consumidor online, seja durante ou pds venda, essa pergunta teve

retorno de 45 entrevistados.

Grafico 18: Influéncia do atendimento ao consumidor na deciséo final de

compra
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Fonte: Elaborado pelo autor

Verifica-se no grafico 17 que a maioria dos entrevistados utilizam o servi¢o de
atendimento ao consumidor online de forma regular, influenciando de forma
moderada na decisdo com 28,9%, em segundo lugar representando 26,7% dos
entrevistados responderam que a influéncia é baixa, pois utilizam poucas vezes tal
servigo, em terceiro 22,2% relataram que a influéncia € alta, pois costumam utilizar o
servico de atendimento ao consumidor em varias compras, 15,6% responderam que
0 servigo ao consumidor online é essencial e 6,7% informaram que ndo costumam

utilizar tais servicos.
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Na sequéncia, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em uma
escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o atendimento ao consumidor online,
onde se for totalmente agradavel assinale 1, mais agradavel que desagradavel 2,
nem agradavel nem desagradavel 3, mais desagradavel que agradavel 4, totalmente
desagradavel 5, podendo assinalar apenas uma op¢ao, o intuito dessa questao foi o
de compreender melhor a experiéncia dos entrevistados com o atendimento ao

consumidor online, essa questao foi respondida por 46 entrevistados.

Gréfico 19: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-1
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 18, a maioria (37%) dos entrevistados relataram
experiéncias mais agradaveis que desagradaveis com o atendimento ao consumidor
online, em segundo lugar com 34,8% estdo os relatos de experiéncias nem
agradaveis nem desagradaveis, e em terceiro lugar com 19,6% o0s entrevistados
informam que suas experiéncias com o atendimento ao consumidor online foram
totalmente agradaveis, levando a conclusdo de que a maioria dos entrevistados
julgam suas experiéncias com o atendimento ao consumidor no minimo nem

agradaveis nem desagradaveis.
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Em seguida, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em uma
escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o atendimento ao consumidor online,
onde se for totalmente seguro assinale 1, mais seguro que inseguro 2, nem seguro
nem inseguro 3, mais inseguro que seguro 4, totalmente inseguro 5, podendo
assinalar apenas uma op¢ao, o intuito dessa questao foi o de compreender melhor a
experiéncia dos entrevistados com o atendimento ao consumidor online em relagéo

a seguranca, essa questao foi respondida por 46 entrevistados.

Grafico 20: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-2
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando o grafico 19, fica nitido que a maioria dos entrevistados (43,5%)
relataram que sua experiéncia com o atendimento ao consumidor foi segura, em
segundo lugar com 28,3% o0s entrevistados informaram que a experiéncia foi mais
segura que insegura e em terceiro lugar com 17,4% os entrevistados afirmam que foi
uma experiéncia nem segura nem insegura, levando a conclusao de que a maioria
dos entrevistados contam que suas experiéncias com o atendimento ao consumidor

online foram no minimo nem seguras nem inseguras.
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Na sequencia, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em uma
escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o atendimento ao consumidor online,
onde se for totalmente pratico assinale 1, mais pratico que burocratico 2, nem prético
nem burocratico 3, mais burocratico que pratico 4, totalmente burocratico 5, podendo
assinalar apenas uma op¢ao, o intuito dessa questao foi o de compreender melhor a
experiéncia dos entrevistados com o atendimento ao consumidor online em relagéo

a praticidade, essa questéao foi respondida por 46 entrevistados.

Gréfico 21: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-3
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Fonte: Elaborado pelo autor

No grafico 20 fica expressivo que a maioria dos entrevistados relataram
experiéncias mais praticas que burocraticas, em segundo lugar com 23,9% das
respostas os entrevistados informaram experiéncias totalmente praticas, em terceiro
com 19,6% os entrevistados informaram experiéncias nem praticas nem
burocraticas, levando a conclusdo de que a maioria dos entrevistados tiveram no

minimo experiéncias nem praticas nem burocraticas
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Na préxima pergunta, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em
uma escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o0 atendimento ao consumidor
online, onde se for muito rapido assinale 1, rapido 2, nem rapido nem demorado 3,
demorado 4, muito demorado 5, podendo assinalar apenas uma opc¢ao, o intuito
dessa questao foi 0 de compreender melhor a experiéncia dos entrevistados com o
atendimento ao consumidor online em relacdo a agilidade, essa questao foi

respondida por 46 entrevistados.

Gréfico 22: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-4
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 21, tanto a opcao “rapido” e “nem rapido nem demorado”
compartilham a maioria das respostas com 37% cada, em terceiro lugar ficou a
opcao de “muito rapido”, deixando claro que a maioria dos entrevistados tiveram
experiéncias com o atendimento ao consumidor online no minimo nem rapida nem
demorada.

Em seguida, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em uma
escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o atendimento ao consumidor online,
onde se muito satisfatéria assinale 1, satisfatério 2, nem satisfatério nem
insatisfatorio 3, insatisfatorio 4, muito insatisfatério 5, podendo assinalar apenas uma
opcao, o intuito dessa questdo foi o de compreender melhor a experiéncia dos
entrevistados com o atendimento ao consumidor online em relacdo a satisfacéo,
essa questao foi respondida por 45 entrevistados.

Gréfico 23: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-5
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 22 fica claro que a maioria dos entrevistados informaram
que suas experiéncias com o atendimento ao consumidor foram satisfatérias,
enquanto empatado em segundo lugar com 26,7% ficaram os relatos de
experiéncias “muito satisfatérias” e “nem satisfatérias nem insatisfatérias”
caracterizando a maioria das respostas dos entrevistados como experiéncias no
minimo nem satisfatérias nem insatisfatérias.

Na préxima questao, foi solicitado aos entrevistados que classificassem em
uma escala de grau de 5 a 1 sua experiéncia com o atendimento ao consumidor
online, onde se for muito confiavel assinale 1, confiavel 2, nem confidvel nem
inconfiavel 3, desconfiavel 4, muito desconfiavel 5, podendo assinalar apenas uma
opcao, o intuito dessa questdo foi o de compreender melhor a experiéncia dos
entrevistados com o atendimento ao consumidor online em relacao a credibilidade,

essa questao foi respondida por 45 entrevistados.

Gréfico 24: Experiéncia referente ao atendimento ao consumidor online-6
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando o gréfico 23, fica explicito que a maioria dos entrevistados (57,8)
relataram experiéncias confidveis com o atendimento ao consumidor online,
empatados em segundo lugar com 17,8% ficaram os relatos de experiéncias com o
atendimento ao consumidor “muito confiaveis” e “nem confiaveis nem inconfiaveis”,
levando a conclusdo de que os entrevistados informaram experiéncias no minimo
nem confiaveis nem inconfiaveis.

Na proxima pergunta, os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia
que 0os mesmos entram em contato com o atendimento ao consumidor online para
reclamar a respeito de produto ndo entregue ou defeituoso, podendo escolher
apenas uma opc¢ao, o objetivo da questao foi o de identificar o grau de ocorréncias
desse problema entre as compras na internet, essa questao foi respondida por 46

entrevistados.

Grafico 25: Numero de reclamacdes a respeito de produtos ndo entregues ou

defeituosos na internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Verifica-se conforme o grafico 24 que o problema relacionado a produtos nao
entregues ou defeituosos ndo acontecem de forma corriqueira, pois a maioria 65,2%
dos entrevistados responderam que quase nenhuma das vezes que compraram
produtos na internet tiveram que reclamar de tal problema e 10,9% informaram que
nunca precisaram entrar em contato para resolver tal problema, porém 10,9% dos
entrevistados responderam que na metade das vezes que compraram na internet
tiveram que entrar em contato com o atendimento ao consumidor online para
resolver problemas referentes a produtos ndo entregues ou defeituosos e 8,7%
relataram que todas as vezes que compraram tiveram acionar o suporte por tal
questao.

Em seguida foi questionado aos entrevistados se as empresas no qual 0s
mesmos realizam suas compras na internet trocam produtos defeituosos, podendo
optar apenas por uma resposta, o intuito da questdo é identificar se as empresas
que os entrevistados compram na internet se importam em resolver a questao dos

produtos defeituosos, essa pergunta foi respondida por 46 entrevistados.

Gréfico 26: Numero de empresas que realizam trocas de produtos defeituosos

na internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando o grafico 25, fica claro que a maioria dos entrevistados relataram
que nunca tiveram problemas com produtos defeituosos ao se comprar na internet
com 35,6% e também com 35,6% relatam que todas as vezes que precisaram trocar
um produto defeituoso, a empresa efetuou a troca, e em terceiro lugar com 22,2% 0s
entrevistados informam que quase todas as vezes que precisaram a empresa
realizou a troca do produto defeituoso, levando a conclusdo de que as empresas no
qual os entrevistados compram tratam as questbes relacionadas a produtos

defeituosos com rigor.

7.2.5 Aspectos relacionados a 6érgaos de defesa ao consumidor

Foi questionado aos entrevistados se ja ocorreu a necessidade de reclamar
em sites ou érgaos de defesa ao consumidor referente a uma compra realizada na
internet, podendo escolher apenas uma das alternativas: sim ou ndo, o motivo da
pergunta foi o de descobrir se os entrevistados ja tiveram um problema néo resolvido
através do atendimento ao consumidor online que chegou ao ponto de ser
encaminhado a uma instancia maior, essa questdo foi respondida por 46

entrevistados.

Grafico 27: Reclamacdes em 6rgaos de defesa ao consumidor
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o grafico 26 nota-se que a maioria dos entrevistados (66,7) nao
tiveram a necessidade de entrar em contato com érgaos de defesa ao consumidor,
enquanto 33,3% dos entrevistados ja tiveram a necessidade de entrar em contato
com 6rgaos de defesa ao consumidor para tratar de um assunto nao resolvido pelo
atendimento ao consumidor online

Na sequéncia foi perguntado aos entrevistados que responderam “sim” na
pergunta anterior (grafico 26), o motivo da reclamagéo, podendo escolher mais de
uma alternativa, a questdo tem o objetivo de identificar o motivo do contato dos
entrevistados com o 6rgao de defesa ao consumidor, essa pergunta foi respondida
por 23 entrevistados, conquistando um numero de 28 respostas.

Grafico 28: Motivo da reclamacéo com o 6rgao de defesa ao consumidor
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Conforme o grafico 27, tanto o motivo de “produto ndo entregue” como o
motivo de “produto defeituoso” tiveram a maioria das respostas com 43,5% cada
uma dessas alternativas, concluindo assim que a maioria dos problemas que
ocasionaram os entrevistados a procurarem um érgao de defesa ao consumidor esta
relacionada a produtos nao entregues ou defeituosos.

Em seguida foi questionado aos entrevistados que responderam a questao
anterior (grafico 27) se a empresa resolveu o problema apds a reclamacao no érgao
superior, podendo assinalar apenas uma resposta, o principal motivo da pergunta é
identificar se a empresa em questao teve senso se urgéncia em resolver o problema
dos entrevistados apos a reclamacao, essa questao foi respondida por 27 pessoas.

Gréfico 29: Resolugéo do problema levado ao 6rgao de defesa ao consumidor
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Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme o gréfico, fica claro que a maioria das empresas (59,3%) tiveram
senso de urgéncia ao resolver o problema dos entrevistados, enquanto 18,5%
resolveram o problema porém de forma demorada e 14,8% n&o resolveram o

problema.

7.2.6 Analise de resultados da pesquisa

O questionario foi aplicado com o intuito de identificar como o0 consumidor se
comporta dentro do ambito virtual.

Entre as opgbes disponiveis, as redes sociais mais acessadas entre 0s
entrevistados com nimero expressivo foram o Facebook, Whatsapp e Youtube (visto
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no gréafico 8) levando assim a entender que produtos ou servigos divulgados em tais
redes sociais possam ter mais visualizagdées e consequentemente maior retorno.

No que diz respeito a frequéncia com o qual os entrevistados utilizam a
internet para compras, a maioria respondeu que sempre utilizam a internet para
executar tal tarefa (Visto no grafico 9), deixando claro que o mercado de vendas de
produtos e servicos na internet esta crescendo e gerando oportunidades as
empresas que decidirem aderir tal servigo.

No quesito pagamentos, a modalidade cartdo de crédito teve uma preferéncia
bastante expressiva comparada as outras opg¢des (conforme grafico 10) gerando
assim para as empresas a proposta de que descontos ou ofertas especiais para
pagamentos realizados através desta modalidade atrativo aos olhos dos
consumidores. Ainda dentro do quesito pagamentos, vale ressaltar que as
ferramentas/sites utilizados para concluir os pagamentos, Pagseguro (79,1%) e
Paypal (58,1%) foram as favoritas entre os entrevistados (Visto no grafico 11),
levando a entender que parcerias com estes sites podem ser bastante positivas para
as empresas.

A respeito do que os entrevistados consideram vantajoso em se comprar
através da internet, as op¢des comodidade, praticidade e ofertas exclusivas tiveram
0 maior numero de respostas (Visto no grafico 13), concluindo assim que os
principais motivos pelo qual os entrevistados compram através da internet sdo a
comodidade em nao precisar se locomover até uma loja fisica, a praticidade por ser
uma tarefa menos burocratica e pelo fator pregco onde ofertas exclusivas para quem
compra na internet sdo divulgadas constantemente.

Em contra partida no que diz respeito as desvantagens em se comprar online,
a maioria dos entrevistados optaram pela opcao de veracidade das propagandas e
atraso na entrega (Visto no grafico 14), concluindo assim que a questdo de
“Podemos acreditar naquilo que vimos na internet” é algo que incomoda os
consumidores virtuais assim como as possiveis falhas na logistica gerando atraso
nas entregas.

Outro ponto relevante da pesquisa foi a questdo dos produtos mais
consumidos por segmento, onde com 66,7% dos entrevistados responderam que
compram produtos relacionados a informatica na internet, seguido por 51,1% de
pessoas que responderam eletrodomésticos e 46,7% para celulares e telefonia fixa
(Visto na tabela 1), concluindo que o mercado para os produtos destes segmentos
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tem grandes oportunidades de vendas na internet se considerar os percentuais
desta pesquisa.

A respeito do que estimula o consumidor a buscar por um produto na internet,
as opcoes “resenhas positivas a respeito do produto”, “sites de pesquisa como
Buscape e Google” e “amigos e familiares” compartilharem de um percentual bem
préoximo resultando como as principais escolhas entre os entrevistados (Visto no
gréafico 16). Dando forca a ideia de que veicular uma propaganda em sites de busca
pode alavancar vendas para o produto assim como os fatores sociais também tem
um grande peso na decisdo do consumidor (KARSAKLIAN, 2011, KOTLER, 2007,
LIMEIRA, 2007, SOLOMON, 2011).

Outro ponto interessante da pesquisa sdao os fatores que influenciam o
consumidor na escolha do site que 0 mesmo comprara o produto, com 88,9% com o
maior niumero de respostas foi o fator preco, seguido pelo numero de reclamacoes e
elogios com 75,6% e credibilidade das empresas com 73,3% (Visto na tabela 4),
levando a entender que os consumidores na internet comparam o0s precos entre 0s
sites antes de comprar e que também levam a reputacao do site em consideracao.

Referente a questdo da utilizagdo do atendimento ao consumidor online e se
este servico € essencial, as resposta ficaram divididas onde a maioria com 28,9%
respondeu que utiliza o servigco as vezes, seguido por 26,7% que respondeu que
utilizam pouco o servico e 22,2% informaram que utilizam o servigo com grande
frequéncia (Visto no grafico 18), desta forma gerando a conclusao de que o servico é
sempre utilizado, mesmo que com pouca frequéncia o que a torna uma ferramenta
essencial para a empresa que deseja vender seus produtos na internet ajudando no
processo de suporte ao seu consumidor gerando valor ao produto a ser vendido e
vantagem competitiva.

Com a finalidade de descobrir como as empresas que atuam com vendas na
internet agem diante de uma situacao corriqueira, foi questionado aos entrevistados
a frequéncia com o qual os mesmos entram em contato com o atendimento ao
consumidor online para reclamar de produtos defeituosos ou nao entregues, a
resposta com o maior percentual 65,2% foi a de “quase nenhuma das vezes”,
seguido por 10,9% que responderam na metade das vezes, 10,9% informaram
nenhuma das vezes e 8,7% todas as vezes (Visto no grafico 25), concluindo assim

que mesmo nao sendo um problema que afeta a maioria dos consumidores a
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questdo de produtos defeituosos e nao entregues ainda € um problema no
ecommerce.

Outro ponto importante da pesquisa diz respeito a reclamagdes, o0s
entrevistados foram questionados se ja ocorreu a necessidade de reclamar em
orgaos de defesa ao consumidor referente a uma compra realizada na internet onde
o atendimento ao consumidor online ndo foi capaz de resolver, 33,3% responderam
que ja houve a necessidade (visto grafico 27), um numero expressivo, deixando
como proposta as empresas que atuam na internet uma possivel melhoria no
atendimento ao consumidor online, como por exemplo, melhor capacitagdo para
quem atua neste departamento. Dentro do mesmo contexto, foi questionado aos
entrevistados pertencentes a parcela dos 33,3% se a empresa reclamada resolveu o
problema apés a reclamacgao nos 6rgaos de defesa ao consumidor e como resultado
59,3% responderam que sim, o problema foi resolvido, enquanto 18,5%
responderam que sim, porém de forma demorada, seguido por 14,8% que
responderam que o problema nao foi resolvido e 7,4% (Visto no grafico 29)
afirmaram que algumas vezes o problema foi resolvido outras vezes ndo, deixando
claro que as empresas tem senso de urgéncia em resolver o problema apés a
reclamacao em 6rgaos de defesa ao consumidor.

Como conclusdo final para pesquisa, os objetivos foram alcancados
conseguindo entender melhor o comportamento do consumidor na internet, que
abrange suas preferencias, fatores influenciadores no momento da compra e
reacdes a situacdes que possam ocorrer durante o processo de compra através da

internet.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal estudar o comportamento do
consumidor na internet, denominado netnografia, identificar e entender melhor a
percepcao do consumidor no ambiente virtual, identificando suas preferencias,
reacoes, opinides e os demais aspectos que influenciam na decisao final de compra
do consumidor na internet, através de pesquisas bibliograficas e a aplicacdo de uma
pesquisa de campo.

Para alcancar o objetivo principal, foi necessario o estudo de diversas areas
do marketing, como o marketing digital, o comportamento do consumidor geral,
fatores influenciadores na decisdo de compra do consumidor, assim como as areas
de etnografia e netnografia, adquirindo conhecimento para aplicagédo da pesquisa de
campo.

Através da pesquisa de campo notou-se a correlacdo de varios aspectos
estudados nas pesquisas bibliograficas realizadas anteriormente, como por exemplo,
a teoria dos fatores influenciadores na decisdo de compra do consumidor onde na
pesquisa aponta que os consumidores buscam informagdes com familiares e amigos
a respeito de produtos que desejam adquirir na internet, assim como o resultado da
pesquisa que informa que o fator preco é o que exerce maior influéncia sobre o
consumidor na decisdo de qual site se comprar, correlacionando com a teoria de
estratégias orientadas a preco e também o atendimento ao consumidor se
caracterizando como um servico de suma importancia para a empresa que vende na
internet, gerando ndo somente valor para o cliente, mas também gerando uma
vantagem competitiva. A pesquisa também esta correlacionada a teoria no aspecto
de divulgacdo do produto onde o grande numeros de respostas entre os
entrevistados aponta que opinides em sites de busca sao um influenciador na
decisdo de compra o que se relaciona com a teoria dos cookies explanada no
capitulo 4.2.

Também foi possivel concluir que os principais influenciadores a compra de
um produto na internet sdo resenhas a respeito do produto e andncios no buscapé e
google, as empresas investem de forma excessiva e erronia em janelas pop-up, pois
conforme as respostas da pesquisa, essa opcao obteve um nimero muito baixo de

respostas.
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Como conclusao final, os objetivos foram alcancados através da pesquisa,
possibilitando um melhor entendimento sobre o assunto do comportamento do
consumidor na internet, através da pesquisa ficaram claros varios aspectos
relacionados a percepcao do consumidor no ambiente virtual, 0 que 0 mesmo busca
das empresas que vendem na internet, o grau de satisfacdo com o atendimento ao
consumidor na internet, suas preferéncias e reacbes durante o processo de compra
na internet.

Deixo como sugestdo para futuros estudos relacionados ao tema a
possibilidade de entrevistar empresas que utilizam o ecommerce e que também
aplicaram a netnografia nos seus negdécios, a fim de mensurar o ganho que as
empresas podem ter ao se aplicar a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor na internet em seus negdécios

Deixo também como sugestdo para estudos futuros, estudar as opgdes da
pesquisa com menores numeros de resposta, a fim de descobrir o motivo pelo qual

tais opcdes tiveram menor retorno entre os entrevistados, analisando os extremos.
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APENDICE A — Questionario

1) De qual local vocé acessa a internet?
Casa;

Trabalho;

Lan house;

Escola;

Faculdade

()
()
()
()
()
()

Outros . Especifigue 0 mesmo: -

2) Por meio de qual equipamento vocé acessa a internet? Assinale quantas
desejar

) Desktop;

) Notebook;

) Tablet;

) Smartphone;
) SmartTV

) Outros .Especifique o mesmo: -

(
(
(
(
(
(

3) Quais redes sociais vocé acessa? Assinale quantas desejar
() twitter;

( ) youtube;

() tumblr;

( ) facebook;
( ) instagram;
() Linkedin;

( ) Google+;

( ) Snapchat
( ) Whatsapp
()

outra rede social - identifique a mesma
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4) Com qual frequéncia vocé utiliza a internet para comprar produtos/servicos
e/ou procurar suporte ao consumidor?

) Sempre

Com grande frequéncia (mais de uma vez ao més)

As vezes

Com pouca frequéncia (algumas vezes no ano)

(
()
()
()
()

Nunca

6) Quais métodos de pagamento vocé utiliza para compras online? Assinale
quantas desejar

) Boleto bancario;

Cartao de crédito;

Cartdo de débito;

Depésito bancério/transferéncia;

(
()
()
()
()

Outros . Especifigue 0 mesmo: -

7) Quais ferramentas (aplicativos) vocé utiliza para os pagamentos? Assinale
quantas desejar

) Pagseguro;

MercadoPago;

PayPal;

BoaCompra;

Bcash

Cielo

(
()
()
()
()
()
()

Outros . Especifigue 0 mesmo: -

8) Qual valor médio de suas compras na internet anualmente?
( ) até R$ 200,00

( ) acima de R$ 200,00 até R$ 500,00

( ) acima de R$ 500,00 até R$ 1.000,00

( ) acima de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00

( ) acima de R$ 2.000,00
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9) Quais as vantagens em se comprar online? Assinale quantas desejar.
( ) Comodidade;

( ) Ofertas exclusivas da internet;

( ) Praticidade;

( ) Agilidade;

( ) Possibilidade de comparativo de modo facil e rapido
()

Outros . Especifique o mesmao: -

) Quais as desvantagens em se comprar online? Assinale quantas desejar
Veracidade das propagandas;
Falta de suporte na hora da compra;

Demora no pagamento;

Produtos defeituosos;
Cancelamento da compra por falta de produto no estoque;
Problemas no acompanhamento da compra ou entrega;

0

)

)

)

) Atraso na entrega;
)

)

)

) Sites suspeitos;

)

’
(
(
(
(
(
(
(
(
(

Outros . Especifigue 0 mesmo: -

11) Qual o tipo de produto que vocé costuma adquirir na internet? Assinale
quantas desejar.
) Brinquedos e infantil;

Moda;

Beleza e perfumaria;

Informatica;

Celulares e telefonia fixa;

Eletrodomésticos;

Méveis e decoracao;
Games;
Mdusicas e filmes;

Comida;

(
()
()
()
()
()
( ) Eletroportateis;
()
()
()
()
()

Outros
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2) Em quais sites vocé ja comprou? Assinale quantas desejar.
Americanas.com.br;
Submarino.com.br;
Mercadolivre.com.br;
Kabum.com.br;
Walmart.com.br;
Aliexpress.com;

Saraiva.com.br;

Extra.com.br;
Casasbahia.com.br;
Magazineluiza.com.br;
Dafiti.com.br;
Pontofrio.com.br;

1
()
()
()
()
()
()
()
( ) Netshoes.com.br;
()
()
()
()
()
()

Qutros . Especifigue 0 mesmo: -

13)Vocé pesquisa antes de comprar através na internet?
() Sim;
( ) Nao

13) Quais dessas opcoes lhe estimula a pesquisar a respeito de um produto na
internet? Assinale quantas desejar.

( ) Sugestdes via e-mail;

( ) Janelas pop-up;

( ) Propagandas geradas via clicks em sites que costumo acessatr;

() Sugestdes de produtos ou servicos em banners nos sites que costumo acessar;

( ) Sites de pesquisa tipo Buscapé, Zoom entre outros similares que possibilitam
comparar precos e atributos

( ) Resenhas positivas a respeito do produto;

( ) Amigos e familiares

( ) Outros . Especifique 0 mesmo: -
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14) Onde vocé busca informacoes antes de escolher onde comprar? Assinale
quantas desejar.
) Observo opinides no Buscapé ou Google;

Amigos e familiares;

Organizacgdes de defesa ao consumidor Ex: Procon

Verifico informagdes no Reclame Aqui;

Redes Sociais;

Outdoors;
Anuncios em revistas;
Videos no Youtube;

N&o pesquiso

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
)
) Opinides de famosos que ja utilizaram o produto/servico;
)
)
)
)
)

Outros . Especifique o mesmao: -

) Na busca por informacdes pela internet vocé:

4
) Abre apenas os links da primeira pagina do site de busca
) Abre os links das duas primeiras paginas do site de busca

)

1
(
(
( ) Abre os links de trés ou mais paginas do site de busca

15) Quais destes fatores influenciam sua escolha para comprar em um
determinado site? Assinale quantas desejar.

) Numero de reclamacdes/elogios;

) NUumero de acessos nas redes sociais das empresas;
) Credibilidade das empresas

) Quanto tempo a empresa atua no mercado;

) Preco;

) Propagandas em sites que acesso;

) Selos de confiabilidade (E-bit);

) Disponibilidade do produto;

) Entrega rapida;

) Métodos de pagamento;

) A empresa fornece suporte pos venda (Ex: devolucoes, troca de produtos)
)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

Outros . Especifigue 0 mesmo: -
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16) Qual o grau de influéncia que o atendimento ao consumidor online de uma
empresa tem sobre sua decisdo final de compra? Entende-se por atendimento ao
consumidor online a opgao de resolver problemas como atraso na entrega, duvidas
na compra ou pos venda, devolucao ou troca de produtos diretamente na internet.

( ) Minima, ndo costumo utilizar tais servi¢os

( ) Baixa, utilizo raramente o atendimento

( ) Média, é positivo saber que posso contar com um atendimento capacitado

( ) Alta, costumo tirar dividas e acionar o suporte em varias compras

( ) Essencial, sempre utilizo o servico de atendimento ao consumidor nos sites que

compro

18) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor
nos sites que vocé ja comprou? Se for totalmente agradavel assinale 1, mais
agradavel que desagradavel 2, nem agradavel nem desagradavel 3, mais
desagradavel que agradavel 4, totalmente desagradavel 5.

Agradavel 1()2()3()4()5() Desagradavel

19) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor nos
sites que vocé ja comprou? Se for totalmente seguro assinale 1, mais seguro que
inseguro 2, nem seguro nem inseguro 3, mais inseguro que seguro 4, totalmente
inseguro 5.

Seguro 1()2()3()4()5() Inseguro

20) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor nos
sites que vocé ja comprou? Se for totalmente pratico assinale 1, mais pratico que
burocratico 2, nem pratico nem burocratico 3, mais burocratico que pratico 4,
totalmente burocratico 5.

Pratico 1()2()3()4()5() Burocratico

21) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor nos
sites que vocé ja comprou? Se for muito rapido assinale 1, rapido 2, nem rapido nem
demorado 3, demorado 4, muito demorado 5.

Muito Rapido 1()2()3()4()5() Muito Demorado
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22) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor nos
sites que vocé ja comprou? Se muito satisfatoria assinale 1, satisfatério 2, nem
satisfatério nem insatisfatério 3, insatisfatorio 4, muito insatisfatério 5.

Muito Satisfatério 1( )2( )3( )4 ()5() Muito Insatisfatério

23) Como vocé classificaria a sua experiéncia com atendimento ao consumidor nos
sites que vocé ja comprou? Se for muito confiavel assinale 1, confiavel 2, nem
confiavel nem inconfiavel 3, desconfiavel 4, muito desconfiavel 5.

Muito confiavel 1()2()3()4()5() Muito desconfiavel

24) Com qual frequéncia vocé entra em contato com o atendimento ao
consumidor para reclamar de produto nao entregue/defeituoso na internet?
) Todas as vezes que comprei;

Quase todas as vezes que comprei;

Na metade das vezes que comprei;

Nunca

(
(
(
(
(

)
)
) Quase nenhuma das vezes que comprei;
)

25) As empresas realizam as trocas dos produtos defeituosos que vocé
compra através da internet?

( ) Todas as vezes que comprei;

( ) Quase todas as vezes que comprei;

( ) Na metade das vezes que comprei;

( ) Quase nenhuma das vezes que comprei;
( ) Nunca aconteceu tal problema comigo

26) Ja ocorreu a necessidade de reclamar em sites ou 6rgaos de defesa ao
consumidor referente a uma compra realizada na internet?

() Sim;

( ) Nao
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27) Referente a pergunta 26, assinale o motivo da reclamacao, assinale
quantas desejar

) Produto nao entregue;

Produto defeituoso;

Valores cobrados indevidamente;

N&o prestagéo de atendimento ao consumidor referente a um problema;

(
()
()
()
( ) Outros

28) Referente a pergunta 27, a empresa resolveu o problema apés a
reclamacao?

() Sim;

( ) Sim, porém de forma demorada;

( ) Em alguns casos o problema foi solucionado, em outros nao;

( ) Nao

29) Qual sua faixa etaria?

( ) Até 18 anos;
()19 a25anos;
()26 a 35 anos;

( )36 a50 anos;

( ) Acima de 50 anos;

30) Género
( ) Masculino

( ) Feminino

31) Faixa de Renda

( ) até R$ 1.000,00

( ) acima de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00
( ) acima de R$ 2.000,00 até R$ 4.000,00
( ) acima de R$ 4.000,00 at¢ R$ 6.000,00
( ) acima de R$ 6.000,00
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32) Grau de instrucao

) Ensino fundamental incompleto;
Ensino fundamental completo;
Ensino médio incompleto;
Ensino médio completo;

Ensino superior incompleto;

Ensino superior completo

(
(
(
(
(
(
(

~— ' ' ' N S

Pés graduado

33) Nome (Opcional)



