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"O mais importante ingrediente na formula do sucesso
€ saber como lidar com as pessoas."
Philip Kotler
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RESUMO

O comércio eletrénico se diferencia do comércio tradicional, tendo um poder de
alcance ilimitado que possibilita disponibilizar o produto em todos os lugares,
despertando o interesse dos mais variados publicos e perfis de compras. Outro
aspecto positivo é o0 aumento crescente do nivel de aceitacdo desse servico, que
tem conseguido romper barreiras e receios caracteristicos da ala mais conservadora
dos consumidores potenciais. Nesse contexto, o presente estudo objetiva analisar o
nivel de satisfacdo em relacdo as compras on-line de acordo com a percepc¢édo dos
discentes de Administracdo e Marketing de uma faculdade situada no Centro-Oeste
de Minas Gerais. Para tal, foi desenvolvida uma pesquisa bibliogréfica, seguida por
uma pesquisa descritiva, na qual foram analisadas as percepcfes desses
pesquisados. Os resultados demonstraram um nivel de aceitacdo em processo de
expansdo, com possibilidade de alcancar ainda mais adeptos mediante a melhoria
da seguranca das plataformas on-line. Observou-se, também, que a maioria dos
pesquisados que usa 0 comércio eletrdnico esta satisfeita com o resultado, sendo
que os principais motivadores para sua utilizacdo sdo: precos mais acessiveis,
praticidade, comodidade, diversidade de produtos e rapidez na entrega.

Palavras-chave: Comércio eletrdnico. Aceitacédo. Evolucéao.



ABSTRACT

E-commerce differs from traditional commerce, having unlimited reach that makes it
possible to make the product available everywhere, arousing the interest of the most
varied public and shopping profiles. Another positive aspect is the increasing level of
acceptance of this service, which has managed to break down barriers and fears
characteristic of the more conservative wing of potential consumers. In this context,
the present study aims to analyze the level of satisfaction in relation to online
shopping according to the perception of Management and Marketing students of a
college located in the Center-West of Minas Gerais. For this, a bibliographic research
was developed, followed by a descriptive research, in which the perceptions of these
researched ones were analyzed. The results demonstrated an acceptance level in
the process of expansion, with the possibility to reach even more fans by improving
the security of the online platforms. It was also observed that the majority of
respondents using electronic commerce are satisfied with the result, and the main
motivators for their use are: more affordable prices, practicality, convenience, product
diversity and speed of delivery.

Keywords: Electronic commerce. Acceptance. Evolution.
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1 INTRODUCAO

Em tempos de crise, ideias inovadoras aliadas as tendéncias de mercado
mostram-se eficazes e responsaveis por minimizar os impactos advindos de uma
economia desaquecida. Para conseguir reverter o mercado a seu favor, € preciso
gue os empreendedores estejam sempre focados nas tendéncias atuais, mas, acima
de tudo, que possuam os olhos voltados para as prospecc¢des futuras.

Um setor que vem se destacando no mercado brasileiro € o setor de e-
commerce. Segundo o Sebrae (2016), esse setor tem demonstrado um processo de
crescente expansao e aceitacio por parte do publico consumidor. E responsavel por
elevar o numero de vendas, obtendo resultados positivos dentro do cenério de
retracdo, atualmente, vivido pelo Brasil.

O comeércio eletrénico se diferencia do comércio tradicional, tendo um poder
de alcance ilimitado que possibilita disponibilizar o produto em todos os lugares,
despertando o interesse dos mais variados publicos e perfis de compras. Outro
aspecto positivo é 0 aumento crescente do nivel de aceitacdo desse servico, que
tem conseguido romper barreiras e receios caracteristicos da ala mais conservadora
dos consumidores potenciais.

Assim, varias empresas estdo migrando para esse tipo de servico, na
expectativa de elevar suas vendas e expandir seus negocios. Mas, mesmo com a
crescente demanda favoravel, é preciso analisar se 0os consumidores on-line tém
sido atendidos em todas as suas necessidades, mensurando o nivel de aceitacao e
receptividade deles para com esse tipo de servi¢o. Tais informacdes possibilitam a
correcdo de eventuais falhas no processo, elevando o nivel de satisfacdo e,
consequentemente, maximizando os resultados dessas empresas.

Uma das maneiras de se fazer essa mensuragao € por meio de pesquisas de
satisfacdo, que permitem pontuar os principais aspectos positivos e negativos, de
acordo com a percepcdo do cliente, estabelecendo o grau de satisfacdo ou
insatisfacdo para com os servigos prestados.

Seguindo essa linha de pensamento, foi definido o seguinte problema de
pesquisa: Qual o nivel de satisfacdo dos pesquisados em relagdo a sua experiéncia

com o e-commerce?
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2 OBJETIVOS

A definicdo do objetivo geral tem como finalidade orientar a realizacdo da
pesquisa, no intuito de evitar que se perca o foco, mantendo a linha de pesquisa

alinhada ao problema previamente estabelecido.

2.1 Objetivo geral

Analisar o nivel de satisfacdo em relacdo as compras on-line, de acordo com
a percepcao da metade dos discentes de Administracdo e Marketing de uma

faculdade situada no Centro-Oeste de Minas Gerais.

2.2 Objetivos especificos

= Apresentar a evolucdo do comércio eletrbnico no cenario brasileiro,
destacando as estratégias de marketing digital adotadas como forma de
maximizar os resultados das empresas;

= Identificar os principais motivos que fizeram com que o0s pesquisados
aderissem ao comércio eletrénico como forma de efetivar suas compras; e

= Mensurar o nivel de satisfacdo dos pesquisados em relacéo a sua experiéncia

com compras on-line.

3 JUSTIFICATIVA

A realizacdo de uma pesquisa académica deve ter como fundamento a
identificacdo de quais contribuicdes poderdo ser abstraidas por meio dos resultados
obtidos. Um aspecto que deve ser observado € que a linha de pesquisa escolhida
deve estar associada as tendéncias de mercado, aliando prética e teoria.

Assim, a presente pesquisa se justificou por sua contribuicdo social,
académica e econdmica. O tema escolhido é atual e representativo. Isso se
confirma, uma vez que a pesquisa possibilitou dados que serviram para definir o
panorama de aceitacdo do e-commerce de acordo com a percepcdo dos

pesquisados.
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Num cenario marcado pela competitividade e sucessivas crises econdmicas e
politicas, é fundamental obter dados que permitam identificar quais sédo as melhores
alternativas para manter a longevidade de um negdcio. Identificar os aspectos
considerados negativos € importante para que as empresas que desenvolvem suas
atividades, virtualmente, tomem conhecimento do que precisa ser melhorado. Por
outro lado, os aspectos positivos evidenciados servem de estimulo para que novas
empresas migrem seus negocios para as plataformas on-line.

Quanto mais assertivas forem as decisdes gerenciais tomadas, maior sera a
probabilidade de um negécio dar certo. Vale lembrar, que a sociedade como um
todo se beneficia do sucesso de um empreendimento, por meio da oferta de
emprego e da geracao de divisas.

Por conseguinte, € possivel perceber que os resultados desta pesquisa
demonstram na pratica a percepcdo dos pesquisados e, por conseguinte,

possibilitam intuir a evolucdo do e-commerce, ao longo dos ultimos cinco anos.

4 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico refere-se ao aparato que fundamenta por meio da
sintese das ideias centrais pensadas e articuladas por autores renomados no

assunto correlato ao tema de pesquisa.

4.1 Conhecendo um pouco sobre o marketing

Marketing € uma palavra de origem inglesa, que, na traducdo para o
portugués, denota a ideia de mercadologia, ou seja, estudo das relacbes de
mercado. Tais relagbes se constituem num aparato de atividades comerciais que
sao protagonistas das transa¢des que envolvem bens e servigcos direcionados a um
determinado publico-alvo. (LAS CASAS, 2009).

Ainda de acordo com a historicidade da origem da palavra, percebe-se que a
expressdo marketing deriva do latim “mercare”, voltada para a comercializagdo de
produtos na Roma antiga. Naquela época, tudo que era produzido era comprado, 0
gue tornava o marketing uma atividade desnecessaria. Assim, somente no século
passado € que o marketing teve sua necessidade reconhecida, e por essa razao

passou a fazer parte do cotidiano corporativo. Sua criagdo aconteceu no coragao do
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capitalismo, nos EUA, na década de 1940. Como os americanos foram os
precursores, cabem a eles também o reconhecimento e o sucesso advindos de suas
estratégias de marketing desenvolvidas desde seu surgimento. (COBRA, 2009).

Dias (2006, p. 2) afirma a correlacdo existente entre o marketing e a criacao
de valor para o cliente. Ressalta sua importancia que € revertida em ganhos reais

para a empresa.

O conceito de Marketing pode ser entendido como uma fungcdo que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis
de marketing: produto, preco, comunicacao e distribuicdo. (DIAS, 2006, p.2).

Cobra (2009) aprofunda essa andlise e afirma que o marketing tem como
esséncia, 0 processo de troca estabelecido entre duas ou mais partes que oferecem
algo de valor para o outro, e em contrapartida tém suas necessidades satisfeitas.

Para Kotler (2000), o marketing € uma atividade voltada para a criagéo,
promocao e fornecimento de bens e servicos a clientes, englobando pessoas fisicas
ou juridicas. Para conseguir contemplar essa atividade de forma plena, o0s
profissionais de marketing atuam nas mais variadas linhas, como: bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e
idéias.

Posteriormente, Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing € um
processo de cunho social, no qual um determinado publico consegue aquilo que
necessita, por meio de acbes como: criagao, oferta e livre negociacao de produtos e
Servicos.

Na esteira do pensamento dos autores, Peter (2000, p. 4) acrescenta que 0
“‘marketing é o processo de planejar e executar a definicdo do preco, promocao,
distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que atendam

metas individuais e organizacionais”.

4.1.1 Evolucgéo do conceito de marketing

Cruz e Silva (2014, p.3) fazem uma analise das principais abrangéncias que
caracterizam a evolugcao do conceito de marketing ao longo do tempo. (QUADRO.
1).
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Quadro 1- Evolucao do conceito de marketing

ABRANGENCIA DO MARKETING

FASES ANO
Primeira 1900
Segunda 1950
Terceira 1960

Quarta 1980

O marketing era uma atividade funcional ligada a vendas e
distribuicdo sendo encarada como atividade subordinada a area

econdmica.

Fase da reconceitualizacdo, surge o marketing mix que envolve
guatro aspectos, produto, preco, praca e promocédo, ou melhor,

0s 4P’s ou composto de marketing.

O marketing passou a ser encarado como uma disciplina que
estuda as relacbes entre partes, sejam elas empresas,
organiza¢cdes ndo comerciais ou governo, ou seja, o marketing
passou a envolver todo tipo de unidade social, ndo estando mais
apenas a servico da lucratividade, mas sim na melhoria da

sociedade como um todo.

Surge o marketing de relacionamento visando propiciar uma
forma mais eficaz para colaborar com os esforgcos das
organizagbes na obtencdo de resultados satisfatorios em

mercados competitivos.

Fonte: Adaptado de Cruz e Silva (2014, p. 3).

As diversas conceituacdes que sao atribuidas ao marketing possuem um

ponto convergente, todas de alguma forma relacionam o marketing com a satisfagéao

dos clientes. Ele é considerado uma estratégia que permite “atrair novos clientes,

prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-
lhes satisfagao”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).

Com o advento da tecnologia, as relacbes de compra, venda e troca

passaram a ser operadas de forma virtual, possibilitando o aparecimento do

marketing eletrénico, ou marketing on-line. De acordo com Reedy e Schullo (2007, p.

22), “ha um paralelo entre os processos de marketing eletrénico e o processo

tradicional. Ambos demandam uma analise da situacédo para estabelecer o padréo

de comparacao (benchmark) da situacdo de marketing do passado e do presente”.
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Os autores ainda afirmam, que a partir da andlise de situacdo, o profissional

de marketing tem uma visdo do mercado possibilitando identificar as oportunidades

€ ameacas presentes.

De acordo com Cobra (2002), o marketing possui quatro eras que

contextualizam sua evolugédo historica, sendo:

a)

b)

d)

Era da producéo — periodo compreendido até meados de 1925. Nesta época,
a economia do oeste europeu e dos Estados Unidos se baseava ha producao.
Toda a producéo era vendida, em funcéo disso, ndo havia necessidade de se
pensar em estratégias de marketing.

Era da venda — compreendida entre os anos de 1925 e inicio dos anos 50.
Naquele momento, a preocupacdo maior € em relacdo ao escoamento dos
excedentes de producdo. Assim, as empresas se orientam para as vendas,
tinham em mente que os consumidores sé comprariam bens e servigos que
julgassem necessérios. As empresas comeg¢am a anunciar seus produtos, no
desejo de estimular o interesse dos consumidores, principalmente, em relacéo
aos produtos que eram vendidos em seus domicilios por vendedores porta a
porta.

Era do marketing — apdés a Segunda Guerra Mundial, surge nos Estados
Unidos, uma populacdo que recebeu o nome de baby boomer. Com a volta
dos soldados, aumentou o numero de bebés, incentivando o mercado de
produtos para bebés e criancas. Na sequéncia, os teenagers, formados por
adolescentes, movimentam o mercado por meio do consumo em massa de
produtos voltados para o publico jovem.

Era do marketing digital — os habitos de consumo e comunicacdo estdo
sofrendo mudangas profundas decorrentes da internet e do comércio
eletrbnico. O computador tornou-se o ambiente polivalente, no qual se tem
condicao de adquirir qualquer produto ou servico.

Com a era do marketing digital, sdo perceptiveis inUmeras mudancas nas

relacbes entre as empresas e 0s consumidores. A internet, com suas facilidades e

interfaces, possibilitou alterar o ambiente corporativo, impulsionando mudancas

comportamentais, estruturais, resultando num novo modelo de gestdo de negdcio.

Assim, a proxima secdo procura elencar as principais mudancas que ocorrem no

cenario corporativo incitadas pelo advento da internet.
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4.2 Internet: do inicio até os dias de hoje

Nas subsecdes seguintes serdo abordadas as questbes principais sobre o
advento da internet, do seu surgimento até chegar ao dias atuais, evidenciando as

mudancgas que ocorreram em decorréncia de sua criagao.

4.2.1 O comeco de tudo

De acordo com Almeida (2005), a internet, conhecida como rede mundial de
computadores, surgiu no contexto da Guerra Fria. Sua criagdo foi motivada por
objetivos militares que se consistiam em manter as comunicacdes norte-americanas
operantes, no caso de eventuais ataques as suas redes de telecomunicacdes
convencionais. Nas décadas de 1970 e 1980, além de seu carater militar, a internet
passa a ser um instrumento de comunicacao académico. Desta forma, ha uma troca
de conhecimento por parte de docentes e discentes americanos, que utilizam a rede
mundial para divulgar descobertas, informacdes e troca de ideias.

Ainda de acordo com o autor, no dia 1 de dezembro de 1989 nascia a
primeira rede de computadores, em Los Angeles, conhecida com ARPANET. Sua
importancia foi tdo expressiva, que apés dois anos foi rebatizada por DARPANET,
sendo que o acréscimo da letra D deriva da palavra “defense” demonstrando que a
rede dependia dos investimentos do Pentdgono para a realizacdo de ligacdo entre
computadores geograficamente afastados, por meio do acesso remoto e da partilha
de fontes de dados. Assim, surge a ideia de se criar uma rede internacional que
futuramente receberia o nome de “Internet”.

De acordo com Souza (2011), a internet tornou-se mundialmente conhecida e
disponibilizada a partir do ano 1990. Naquele ano, o “engenheiro inglés Tim Bernes-
Lee desenvolveu a World Wide Web, possibilitando a utilizacdo de uma interface
grafica e a criacdo de sites mais dindmicos e visualmente interessantes”. Em
seguida, esse tipo de tecnologia tornou-se acessivel, permitindo a conectividade
entre as pessoas, impulsionando o crescimento e a proliferacdo de computadores
pessoais. A internet é considerada a maior criagdo tecnoldgica, depois da TV na
década de 1950.

Conforme Prata (2009), no Brasil, a primeira conexdo a web ocorreu no ano

de 1991. Apos trés anos, a Embratel iniciou o oferecimento de acesso a rede. O dia
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31 de maio de 1995 é considerado o marco inaugural da internet comercial
brasileira, gracas a criacdo do CGI, Comité Gestor da Internet no Brasil.

4.2.2 Mudancas corporativas provocadas pela internet

A Internet é responsavel pela maioria das facilidades do mundo
contemporaneo. Sem ela ndo seria possivel realizar compras, operacdes bancérias,
ter acesso ao que esta acontecendo pelo mundo em tempo real, sem ser necessario
se deslocar do conforto do lar. Além do dia a dia das pessoas, 0 mundo corporativo
também mudou com o crescimento rapido e continuo da Internet. Assim, a Internet
possibilitou novas formas de divulgacdo e comercializacdo de produtos, obrigando
as empresas a repensarem suas estratégias de marketing. (TURCHI, 2012).

A FIG. 1 demonstra a evolugéao da utilizacdo da Internet ao longo do tempo,

enfatizando a importancia das comunidades para o mundo virtual.

Comunidade

Tempo real

Relacionamento
umaum

Transacdes
eletrbnicas

Interacao
cliente

Catélogo
eletrébnico

1995 1996 1997 1998 2000 g
Fonte: Albertin (2010, p. 53).

Vale lembrar, que a Internet possibilita um leque de oportunidades e ameacas
para 0 meio corporativo. Entre as oportunidades, estdo: a possibilidade de realizar
novos negocios, a redugdo de custos, o aumento na velocidade de atendimento ao
cliente e o aumento do retorno sobre os investimentos. Entre as ameacas
percebidas, duas se destacam: a primeira refere-se as empresas que nao se

preocupam em adequar seus processos, utilizando essa nova ferramenta; e a



19

segunda diz respeito as empresas que utilizam a Internet, mas ndo procuraram se
capacitar adequadamente. (VASCONCELLOQOS, 2013).

Assim, a “internet é a relagao entre a empresa e seu publico-alvo comprador.
E a parte visivel desse enorme iceberg que € o comércio eletrénico e que visa
seduzir seus clientes por meio de acgbes mercadologicas inovadoras”.
(KARSAKLIAN, 2001, p. 20).

Ainda segundo a autora, a internet tem um carater de acessibilidade,
possibilitando alcancar diferentes publicos. Existe uma infinidade de possibilidades
que a internet possibilita que vai de simples aquisi¢cdes até a construcao de perfis de
consumo.

O crescimento do consumo e das sociedades aconteceu simultaneamente
com o surgimento de novas tecnologias e redes de comunicacdo. Esse universo
tecnolégico € conhecido como cibercultura. A década de 70 representa o0 ponto
inicial desse movimento e a década de 90 o apice, obtido por meio do boom da
internet. (LEMOS, 2004).

Turchi (2012, p. 16) apresenta as mudancas que a Internet propiciou,

resultando num modelo de negdcios de alto desempenho:

A partir do final dos anos 1990 e inicio de 2000, com a evolug&o da Internet
e dos mecanismos de seguranga, essas operacbes comecaram a ser feitas
também pela web. Mas o potencial oferecido pela Internet levou as
empresas a pensar de forma mais ampla e a incluir em seus planejamentos
de marketing as estratégias de e-business — um conceito abrangente que se
refere a uma fusdo complexa dos processos internos, aplicacfes
empresariais e estrutura organizacional, com uso de tecnologia (hardwares
e softwares), de modo a criar um modelo de negdcios de alto desempenho.
(TURCHI, 2012, p. 16).

Nesse contexto, as pessoas, que, até entdo, eram apenas consumidores
passivos, passaram a criar e colaborar. A internet permite que as préprias pessoas
realizem o comeércio entre si, removendo o intermediario que caracteriza as
empresas. Essa forma de consumo se baseia na colaboragéo e na interacao entre
os individuos, conhecida como consumo colaborativo. (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Assim, a maior dificuldade para as empresas € optar pelo momento certo de
migrar do modelo tradicional para o modelo virtual. Vale lembrar que os mercados
virtuais e online coexistem, e os consumidores podem optar pelo mercado que
melhor atenda suas expectativas. Assim, € preciso que as empresas estejam

focadas nas tendéncias de mercado, procurando adotar as medidas mais assertivas
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e condizentes com o0s interesses de seus clientes atuais e potenciais.
(KARSAKLIAN, 2001).

Um aspecto que deve ser pensado é que a internet representa um sucesso
comercial, com bilhdes de délares investidos anualmente. Em funcéo disso, 0s
consumidores entram para o mundo online, mudando seu comportamento de
compra, aderindo as facilidades e disponibilidades que a tecnologia propicia. Neste
cenario, o marketing também evoluiu, saindo do formato tradicional, no intuito de
responder as exigéncias dessa nova demanda de consumidores. (REEDY,

SCHULLO, 2007). Assim, surge o marketing eletrénico, que sera discutido a seguir:

4.3 Marketing eletrénico

O marketing eletrbnico também conhecido como marketing digital, se
caracteriza como um processo que permite a combinacéo dos recursos do marketing
tradicional, com as ferramentas eletrénicas disponibilizadas por meio da internet. Um
dos diferenciais do marketing eletrénico € o maior grau de interagdo entre empresas
e clientes atuais e potenciais, possibilitando um relacionamento em tempo real.
(TURCHI, 2012).

O marketing eletrénico possui quatro diferenciais que impactam diretamente
na qualidade e quantidade de nego6cios de uma empresa, sendo: vantagem
competitiva, acessibilidade, precisdo de informacfes e velocidade. (REEDY;
SCHULLO, 2007).

Ainda de acordo com 0s mesmos autores, existem varias categorias utilizadas
como recursos do marketing eletrénico:

a) Informacgdes e pesquisas on-line acessiveis;

b) Propaganda e promoc¢des de vendas na web, redes e softwares;

c) Recursos de telefonia;

d) Recursos baseados em rede, como: internet, sites do World Wide Web,
intranets, extranets, redes de noticias, transferéncia eletrbnica de dados,
redes de transacao e autenticacao; e

e) Recursos para o interior das lojas, como: scanners Opticos, quiosques
eletrénicos, distribuidor de cupons eletrénicos, entre outros.

Cobra (2009, p. 18) demonstra as principais mudancas que precisam ser

incorporadas dentro desse universo marcado pela virtualidade, sendo:
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O futuro do marketing passa pela virtualidade. O novo varejo eletrénico, a
midia cada dia mais globalizada e acessivel na tela do computador, da
televisdo, na telinha do celular e até onde a imaginacdo alcancar. O
marketing sera sem limites. As mudancas tecnolégicas e de comportamento
de consumo passam a exigir desde ja a adogéo de técnicas avancadas de
pesquisa e projecdo para novos e inusitados habitos de consumo. E preciso
transformar dados em conhecimento e incorpora-los dentro das
organizacdes para um correto gerenciamento. (COBRA, 2009, p. 18).

O marketing eletrénico possui ferramentas especificas que diferem do formato

tradicional, assunto discutido na subsecéo seguinte.

4.3.1 Ferramentas do marketing eletrénico

De acordo com Paula et al. (2009), o marketing eletrbnico ndo possui uma
ferramenta exata, mas sim um leque de recursos tecnolégicos que possibilitam
acOes variadas, oferecendo diversos meios pelos quais as empresas desenvolvem
suas estratégias. Dentre esses recursos, existem as redes sociais: facebook, twitter
e orkut; blogs; sites de busca, como Google e Yahoo; campanhas de publicidade
online; e-mail; marketing mével; video marketing, como recursos audio visuais online
como o youtube; websites institucionais; hotsites promocionais e/ou temporarios;
Google adwords; videologs, féruns, entre outros.

Observa-se que as ferramentas voltadas para o marketing eletronico possuem
estratégias que tém se mostrado eficazes em neg6cios totalmente online, ou
naqueles que possuem plataformas multiplas de atendimento, cruzando o varejo
fisico e a loja virtual. O principal diferencial encontrado nesse tipo de ferramenta € o
fato dos dados obtidos permitirem um maior controle e avaliagdo dos resultados em
tempo real e com uma abrangéncia maior. (CINTRA, 2010).

Schiffman e Kanuk (2012, p. 6) estabelecem um comparativo das ferramentas
de marketing tradicionais com o impacto advindo das tecnologias digitais nas

estratégias de marketing.

As tecnologias digitais possibilitam uma personalizagdo muito maior de
produtos, servicos e mensagens promocionais do que as antigas
ferramentas de marketing. Elas permitem que os profissionais de marketing
adaptem os elementos do composto de marketing as necessidades dos
consumidores com maior rapidez e eficiéncia, e criem e mantenham
relacionamento com clientes em uma escala muito maior. (SCHIFFMAN;
KANUK, 2012, p. 6).
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A inovacdo tecnolégica dos meios de comunicacdo e informacdo é
responsavel pela popularizagdo dos meios de “busca” que se sofisticaram e
passaram a ter uma maior representatividade no cotidiano pessoal e colaborativo.
Dentre as estratégias de marketing digital, sdo ressaltadas: a evolucdo da web 2.0
pra web semantica; marketing de busca; mébile tagging, QR codes e realidade
aumentada. Vale ressaltar, que algumas inovacdes tecnoldgicas se tornaram fortes
tendéncias, sendo responsaveis pela incorporacdo de novas acbes pelos
profissionais de marketing. Uma destas acbes que representam uma mudanca no
padrdao de consumo que passou a ser feito de forma virtual. Essa tendéncia veio
para ficar, exigindo que os profissionais de marketing adéquem suas estratégias
para esse novo formado on-line. (OKADA; SOUZA, 2011).

Conforme Performa Web (2016) existem inUmeras ferramentas que sao
utilizadas no marketing digital. Foi estabelecido um ranking das oito ferramentas de
maior relevancia:

a) Search Metrics: essa ferramenta fornece dados de analise comparativa dos
principais concorrentes, servindo de embasamento para realizacdo de
campanhas publicitérias;

b) AdGooroo: essa ferramenta apresenta dados competitivos muito relevantes
para o direcionamento das campanhas de Links Patrocinados de qualquer
cliente, como palavras-chaves, orcamentos, estatisticas de campanhas, entre
outros;

c) SemRush: essa ferramenta € muito eficiente na realizacdo de benchmarking.
Por meio dela é possivel ter acesso a relatérios detalhados da concorréncia,
estabelecendo uma relagdo comparativa em tempo real,

d) WebXtool: permite o monitoramento de rankings de posicionamento diario,
além de possibilitar o gerenciamento backlinks;

e) Dinamize: essa ferramenta possibilita criar, gerenciar e enviar listas de e-mail
adequadas para cada segmento;

f) Mail Chimp: € uma opg¢do gratuita que oferece alguns dos recursos da
ferramenta anterior, porém de forma mais limitada;

g) Social Media Monitor: importante ferramenta de monitoramento e

gerenciamento das redes sociais; e
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7

h) Social Mention: com ela é possivel monitorar o que 0s usuarios estédo
mencionando ou compartilhando sobre determinada marca, pessoa, produto
ou noticia.

As ferramentas do marketing eletrénico sdo usadas com o intuito de captar e
despertar o interesse de consumo representado pelo consumidor on-line que é o

foco da discusséo a seguir:

4.3.2 Comportamento do consumidor on-line

Silva et al. (2000) comenta que com a era da internet, surge um novo tipo de
consumidor, que recebe varias denomina¢des como, consumidor virtual, consumidor
cibernético, e-consumer, consumidor eletrénico, entre outras.

Na esteira do pensamento dos autores, Turchi (2012) complementa que o
universo digital € responsavel por profundas transformacdes que sdo percebiveis no
mundo dos negdcios e no comportamento das pessoas que passaram a priorizar a
agilidade proporcionada pelo mundo digital. Nesse sentido, € possivel perceber que
o consumidor passa a ampliar seu poder de negociacdo em funcdo do leque cada
vez maior de produtos e servigcos que se tornam disponiveis e acessiveis.

Ainda segundo o mesmo autor, € preciso que os profissionais de marketing
voltem sua atencado para esse novo formato de relacionamento, procurando adaptar
as acles tomadas com a velocidade na qual acontecem as mudancas dentro desse
contexto on-line.

De acordo com Garcia (2007, p. 9), a mudanca no comportamento do
consumidor online decorre da rapidez com que ele tem acesso ao feedback de

possiveis consumidores.

Com o advento da Internet e do comércio virtual, as relagbes consumidor -
empresa se modificaram, e com isso o comportamento do cliente também
se modificou. O consumidor possui agora acesso a uma quantidade muito
grande de informacdes sobre produtos, precos e concorrentes, além da
eliminacdo de barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela
Internet. Aléem disso, ha a possibilidade de consultar e formar grupos de
usuarios, que como utilizadores dos produtos, fornecem feedback
instantaneo a possiveis compradores. (GARCIA, 2007, p. 9).

No marketing tradicional, a percepcdo do consumidor em relagdo a um

produto ou servigo tem o poder de influenciar o comportamento de compra de outras
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pessoas que sdo motivadas a adquirir ou sugestionadas a desistir de uma aquisigao.
Na versdo online ocorre de forma similar. De acordo com uma pesquisa realizada
pela Convertte (2013), 50% dos consumidores afirmaram mudar de opinido sobre
uma possivel compra, embasadas na avaliacdo negativa que o produto ou servico
obteve na internet. Em contrapartida, 28% afirmaram ter decidido adquirir algo em
funcdo das avaliacdes positivas de outros compradores em foruns.

Os numeros obtidos por meio desta pesquisa ratificam que a internet
influencia o comportamento de compra. Em funcédo disso, o marketing eletrénico
possui um papel vital para a longevidade de qualquer tipo de empresa, servindo para
manter seu nome em evidéncia. Por essa razdo, as empresas que nado tém um
espaco na internet estdo fadadas a se tornar invisiveis dentro desse mundo
corporativo virtual.

Dentro desta mesma linha de pensamento, Mzclick (2015) afirma que as
midias exercem um poder de influéncia substancial no ato de efetivar uma compra.
O consumidor se preocupa em analisar as opinides disponibilizadas na rede sobre
um determinado produto ou servico. As experiéncias positivas ou negativas servem
para avalizar novas aquisi¢cdes. Quanto melhores forem as postagens referente a
uma determinada empresa, maior sera a procura por Seus Servicos, e, por
conseguinte, maiores serdo 0s negoécios concretizados. (MZCLICK, 2015).

O consumidor on-line possui alguns beneficios advindos do comércio
eletrbnico, destacando-se a conveniéncia, a velocidade e o custo. Outro aspecto
favoravel diz respeito ao fato de ser possivel efetuar as compras ou transacdes
durante todo o ano, sem restricdo de local, horario ou dias da semana. Assim, por
meio do comércio eletrbnico, o consumidor possui hovas maneiras de interagir
comercial e socialmente. (TURBAN; KING, 2004).

Para Merlo e Ceribeli (2014), existem alguns determinantes que influenciam o
poder de decisdo de compra, impulsionando os consumidores a optarem pelo
consumo on-line. Os principais determinantes apontados pelos autores séo: a)
determinantes utilitaristas representados pela utilidade percebida e pela facilidade de
uso; b) determinantes hedonistas representados pela possibilidade que a Internet
permite ao consumidor de sair de sua rotina; c) determinantes sociais representados
pela importancia das redes sociais; d) determinantes situacionais representados pelo

momento atual vivido pelo consumidor; e) determinantes experimentais
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representados pela confiangca do consumidor adquirida por meio de experiéncias de

compras anteriores suas ou de terceiros.

4.4 Comércio eletrénico

Até hoje, as empresas estavam acostumadas a operar no mercado real, com
lojas fisicas, nas quais seus produtos eram comercializados. A interacdo entre a
empresa e o cliente era feita olho no olho; os anseios, as duvidas, a satisfacdo ou a
frustracdo em relacdo a um produto ou servico era demonstrada visivelmente.

Agora essa realidade mudou, esse mercado real ainda existe, mas esta
diretamente relacionado com o mercado virtual. Existe concorréncia entre eles, no
sentido de que alguns clientes ja optam pelas compras via internet. Por outro lado,
existe complementaridade, porque os produtos que sao vendidos dependem de
fabricacao, entrega e estrutura. (KARSAKLIAN, 2001).

Mesmo com todas essas mudancas, existem situacdes que permanecem
imutaveis. Assim, algumas acfes especificas do mundo fisico permanecem iguais,
ou seja, para desenvolver atividades comerciais no mundo digital € necessario que
se tenha planejamento, se faca o estudo de mercado, a analise da concorréncia,
entre outras. (TURCHI, 2012).

“Ao levantar informacdes sobre o marketing digital, deve-se entender sobre o
ecommerce, ou, comércio eletrénico, visto que o mesmo precisa do auxilio do
marketing digital para divulgar os produtos e atrair os clientes através da internet”.
(CRUZ; SILVA, 2014, p. 5).

Os autores ainda afirmam que o comércio eletrbnico tem aumentando o
volume de transacbes ao longo dos tempos, impulsionado pela comercializagéo
global que facilita e intensifica a interagéo entre os consumidores. Mas, uma questéao
que ainda requer cuidado é em relacdo a seguranca dos sites. Esse € o0 ponto de
maior preocupacao por parte dos envolvidos no processo de implantacdo desse tipo
de relagcao comercial.

Ainda conforme os autores, o principal entrave do comeércio eletrénico é em
relacdo a seguranca. Mesmo com todos Os recursos existentes voltados para a
criptografia, autenticacdo e certificacdo, as pessoas ainda nao se sentem

plenamente segurancgas para realizarem transacgdes eletronicas.
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De acordo com Reedy e Schullo (2007), o comércio eletrbnico se formaliza
por meio da comunicacdo corporativa e transmissdo de dados em redes,
possibilitando realizar compra e venda de bens e servicos e a transferéncia de
fundos de forma virtual.

Silva et al. (2000, p. 45-46) demonstram as vantagens competitivas do

comeércio eletrébnico comparado ao comércio convencional, sendo:

O comércio eletrdnico possui algumas vantagens em relacdo ao comércio
convencional: oferece ao consumidor mais opcdes de escolha e
customizacao; melhora a eficiéncia no atendimento ao cliente; facilita a
producdo e pagamento Just in time, reduzindo o overhead e o estoque;
expande mercados locais e regionais nacional e internacionalmente, com
niveis reduzidos de capital, estoque e staff; possibilita a reducdo de tempo e
custo de busca para clientes e fornecedores; decrementa os altos custos
envolvidos em transporte, armazenamento e distribui¢cdo, além de identificar
e negociar com clientes e fornecedores potenciais; gera diferentes
mecanismos de formacdo de precos; facilita a comparacdo de precos e
oferece maior opcdo de compra; facilita a coleta de informacgdes sobre
novos produtos ou ofertas recentes. (SILVA et al., 2000, p. 45-46).

Turban e King (2004) afirmam que o comeércio eletrdnico possui dois aspectos
principais: tecnoldgico e gerencial. Por ser considerado um campo recente, suas
bases tedricas e cientificas ainda estfo sendo desenvolvidas. E perceptivel que esta
diretamente relacionado com algumas disciplinas, como: marketing, ciéncia da
computacdo, comportamento do consumidor, financas, economia, administracéo de
sistemas de informacéo, contabilidade, administracao, robética e engenharia.

‘O e-commerce ndo é para amadores. [...], justamente por parecerem
simples, baratas e rapidas, as vendas on-line atraem muitos aventureiros, que se
perdem ao longo do caminho e, pior ainda, ficam no prejuizo. (SEBRAE, 2016, p.
28).

De acordo com Turchi (2012), em termos conceituais, 0 comeércio eletrénico
compreende as seguintes modalidades: B2C: segmento que abrange qualquer
transacdo de venda pela internet; B2B: abrange transacdes de venda e compra de
produtos e servigcos, entre empresas ou entidades; B2G: define atividades
comerciais pela internet entre empresas privadas e governamentais; B2I: atividades
comerciais pela via eletrdnica entre empresas e instituicbes; B2E: modelo de
comeércio eletrbnico em que empresas vendem servicos ou produtos aos seus
funcionarios; E-Procurement: utilizado pelas empresas para compra de suprimentos;

e CtoC: comércio entre consumidores, feito de forma direta.
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Por fim, o comércio eletrénico apesar de representar uma modalidade nova
de relacionamento entre empresa e cliente, possui uma caracteristica que se
mantém imutavel que é a importancia da satisfacdo do cliente para a efetivacdo de

novas aquisi¢des, sendo esse o foco da discussdo a seguir.

4.5 Satisfagdo do cliente

A satisfacdo do cliente € um dos fundamentos do marketing, uma vez que o
marketing concept tem o intuito de atender aos anseios de uma determinada fatia de
mercado, satisfazendo-a. Desta forma, € vital para as empresas realizarem pesquisa
de satisfacdo do cliente, no intuito de avaliar se os servicos ou produtos oferecidos
estdo condizentes com as expectativas dos clientes, ou se ha necessidade de
adequacodes. (KOTLER, 2000).

Para satisfazer seus clientes, as empresas precisam conhecé-los
profundamente, no intuito de antecipar suas necessidades. Esse conhecimento se
torna um diferencial em relacdo a concorréncia. “Os clientes esperam que vocé
conheca a personalidade deles, do que gostam e do que ndo gostam e seus
caprichos, da mesma forma como vocé conhece os da sua familia. (REEDY;
SCHULLO, 2007, p. 6).

Na visdo de Las Casas (2007, p. 89) a satisfacdo pode se classificada de
acordo com cinco categorias: contentamento, prazer, alivio, novidade e surpresa
(QUADRO 2).

Quadro 2 — Categorias da satisfacéo

CATEGORIA ABRANGENCIA
Contentamento Auséncia de insatisfacdo e se produz em situacdo de fraca implicagéao.
Prazer Resultante de uma reagéo, principalmente afetiva, a aquisi¢cdo do produto.
Alivio Produzido quando se evita ou elimina um estado negativo; satisfacéo de reforco
Novidade Produtos ou situac¢Bes que levam o consumidor a experimentar algo novo.
Surpresa Produzida pelo fato do consumidor ndo esperar pelo acontecido.

Fonte: Adaptado Las Casas (2007, p. 89)

Na visdo de Las Casas (2009), as empresas, independentemente, de seu

segmento precisam assegurar a qualidade de seus produtos e servi¢os. Pois quando
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0 servico e/ou produto possui qualidade, o cliente se compraz e desse sentimento de
satisfacdo flui uma corrente na qual indicara o nome da empresa para seus amigos.

Rossi (1995) afirma que tdo importante como mensurar a satisfacdo, é
verificar o grau de insatisfacdo, mesmo nos casos nos quais 0 consumidor continua
adquirindo um determinado produto ou servigo, pois ela sinaliza uma possivel perda
do cliente e possibilita reverter esse quadro, antes que ele se concretize.

Evrard (1994) faz uma explanacéo sobre quais os fatores responsaveis pela
satisfacdo e insatisfacdo de um cliente em relacdo a um produto ou servico. Para
ele, a relacdo entre expectativa e performance € responsavel pela defini¢cdo tanto da
satisfacdo, quanto da insatisfacdo. Quanto maior for a discrepancia entre a
expectativa e o desempenho do produto, maior sera o grau de insatisfacdo e vice-
versa.

A FIG 2 faz uma ilustracdo do que acontece com o consumidor frente a
aquisicdo de um produto ou servigo. Assim, esse consumidor gera expectativas
antes do consumo. Apds o consumo Vverifica se 0 desempenho do produto ou servigco
foi condizente com as expectativas estabelecidas inicialmente. Caso os resultados
sejam diferentes do previsto, ha a desconfirmacao da expectativa, que podera ser
positiva, caso exceda o esperado, ou negativa se ficar abaixo desse patamar,
gerando insatisfacao.

Figura 2 — Relacéo entre desempenho e expectativa

Experiéncias anteriores
com a marca e o produto

Expectativas de
desempenho da marca

Avaliacdo da performance

Y

da marca
Avaliacdo da
discrepdncia entre
expectativa e
performance
h 4
BPerformange abaixo das Performance confarme o Perfarmance supera
expectativas = esperado = confirmacédo das as expectativas =

insatisfacdo emocional expectativas satisfacdo emocional

Fonte: Adaptado de Evrard (1994)
Embasado nas reflexdes realizadas, percebe-se que o advento da internet, as

relacbes corporativas mudaram, o relacionamento entre cliente e empresa sofreu o
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reflexo dessa mudanca, o comportamento do consumidor, por conseguinte, também
foi influenciado pela realidade virtual que domina os dias atuais. No entanto, algo
permanece imutavel: a importancia de se criar estratégias que assegurem a
satisfacdo e o atendimento pleno das expectativas e anseios dos clientes. Quer seja
no mundo virtual, quer seja no mundo fisico, a satisfacdo do cliente € a premissa

méaxima que assegura a longevidade de um negdcio.

5 METODOLOGIA

Para Silva (2005), a metodologia apresenta o direcionamento necessario para
gue o pesquisador consiga optar pelas melhores escolhas no desenvolvimento de
um trabalho cientifico. Em funcdo disso, auxilia o processo de reflexdo e
investigacdo, estabelecendo um olhar mais critico, criativo e indagador sobre os

fendmenos analisados.

5.1 Tipo de pesquisa

As pesquisas cientificas se diferem de acordo com seus fins e meios. Quanto
aos fins podem ser: pesquisa exploratéria, pesquisa descritiva e pesquisa
explicativa. Quanto aos meios se classificam em: pesquisa bibliogréfica, pesquisa
documental, pesquisa experimental, levantamento, estudo de campo, estudo de
caso e pesquisa-acao. (GIL, 2010).

Seguindo a definicdo apresentada pelo autor, a presente pesquisa se
classifica, quanto aos meios como pesquisa bibliografica e quanto aos fins como
pesquisa descritiva.

De acordo com Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa bibliografica se baseia
na leitura e concatenacdo de material de dominio publico, no intuito de evidenciar
dados e conceitos que tenham sido desenvolvidos por autores renomados e que
tenham realizados pesquisas correlatas ao tema da pesquisa que se pretende
desenvolver.

Posteriormente foi desenvolvida uma pesquisa descritiva. Esse tipo de
pesquisa € desenvolvido por meio do estudo sistematico de um fendmeno, que
utiliza, preferencialmente, a aplicacdo de questionario ou observacgéo sistematica. A
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pesquisa descritiva permite coletar e analisar caracteristicas de uma determinada
amostra, ou da populacao estudada. (LAS CASAS, 2007).

As pesquisas, também, sdo diferenciadas de acordo com sua abordagem em:
quantitativa e qualitativa. As pesquisas quantitativas analisam as incidéncias de um
determinado fenbmeno, na qual os resultados séo categorizados, matematicamente,
sendo que neste tipo de pesquisa a quantidade € o fator de maior valor. Por outro
lado, as pesquisas qualitativas se baseiam na importancia de um fato e ndo na sua
guantidade, representando percepcfes de relevancia (GIL, 2010). Dentro dessa
l6gica, esta pesquisa se classifica como quantitativa, uma vez que a incidéncia de
cada fendmeno foi o aspecto considerado de maior importancia para o resultado
final.

Em relacdo ao levantamento dos dados, as pesquisas se classificam em
pesquisas por amostragem ou levantamento censitario. No caso de um
levantamento censitario, todas as pessoas que compdem um determinado universo
sdo analisadas. J4, por amostragem, apenas uma amostra considerada significativa
é estudada (GIL, 2010).

Esta pesquisa estudou uma amostra representando 50% do universo formado
por 238 discentes do curso de Administracdo e Marketing de uma faculdade situada
na regido Centro-Oeste, por isso se classifica como pesquisa por amostragem.
Inicialmente, havia o interesse em se conhecer o universo que caracteriza a
pesquisa, no entanto o desinteresse demonstrado por alguns dos discentes em

participar da pesquisa dificultou a coleta dos dados.

5.2 Objeto de pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida numa faculdade localizada na regido Centro-
Oeste de Minas Gerais. Foram escolhidos os discentes dos cursos de Marketing e
Administracéo para participarem do estudo.

Estes alunos foram definidos embasados no fato desses cursos serem os que
possuem maior ligagdo com o tema estudado: pesquisa de satisfacdo do
consumidor. Além disso, representam uma populacédo jovem que nasceu e cresceu
dentro do meio digital e, por essa razao, acredita-se que suas percepcdes
contribuam para dar maior solidez aos resultados obtidos.



31

5.3 Instrumento de coleta de dados

Os dados foram coletados no periodo de 17 de abril a 05 de maio de 2017 por
meio da aplicacdo de um questionario (APENDICE A) que procurou mensurar as
razBes para a escolha ou recusa da utilizacdo do comércio eletrénico. Além disso, foi
questionado o nivel de aceitacdo e as principais reclamacdes em relacdo a esse tipo
de servico.

Marconi e Lakatos (2010) afirmam que o questionario € um instrumento que
possibilita coletar dados para serem usados nos trabalhos de pesquisa. Ele se
caracteriza por uma série definida de perguntas que sdo respondidas por escrito,

sem a presenca do entrevistador.

5.4 Andlise e interpretacdo dos dados

ApOs a coleta de dados, os resultados foram analisados, quantificados
percentualmente, sendo demonstrados por meio de graficos. Além de apresentar 0os
resultados obtidos, procurou-se reporta-los a teoria que fundamentou o trabalho, no
intuito de estabelecer as convergéncias e divergéncias entre os pensamentos dos

autores e a percepcéao dos pesquisados.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secao tem o propdésito de apresentar os resultados obtidos neste estudo.
Primeiramente, foram descritos os dados demogréaficos e funcionais, objetivando
caracterizar o perfil dos sujeitos que compuseram a pesquisa. Em seguida, foram
demonstrados os resultados obtidos por meio de graficos, tabelas e correlagdes com
a teoria que o fundamentou.

ApoOs analisar as caracteristicas que identificam os sujeitos desse estudo, foi
possivel estabelecer o perfil mais expressivo. Em relagdo ao sexo, ficou equilibrado,
a metade dos pesquisados sdo do sexo masculino e a outra metade feminino; ja a
faixa etaria majoritaria ficou entre 19 a 25 anos; e quanto ao estado civil: a maioria é
solteira. A TAB. 1 traz a disposicdo de acordo com as variaveis: sexo; idade; e
estado civil.
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Tabela 1 — Dados demograficos

VARIAVEL PERCENTUAL OBTIDO
Masculino Feminino
SEXO 49% 51%
IDADE Até 18 anos De 19 a 25 anos De 26 a35anos Acima de 36 anos
9,5% 70% 18% 2,5%
Solteiro Casado
ESTADO CIVIL 96% 1%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

As questdes que embasaram este estudo tiveram como finalidade: analisar o
nivel de satisfacdo dos discentes dos cursos de Administracdo e Marketing de uma
faculdade situada no Centro-Oeste de Minas Gerais em relacdo as suas
experiéncias com as compras on-line.

A primeira questdo procurou analisar se o pesquisado tem o habito de efetuar
suas compras por meio do comércio eletrbnico Foram avaliadas as razdes que o
motivaram para isso. De acordo com os resultados, observa-se que a maioria,
representada por 69% dos pesquisados tém o hébito de realizar suas compras
virtualmente. Em relacdo as razbes que motivaram 0s pesquisados a realizarem
suas compras dessa maneira, foi constatado que o preco e a praticidade se
sobressairam dentre as demais razdes evidenciadas. O GRAF. 1 sintetiza esses

resultados.

Grafico 1 — Motivacdes para aderir ao e-commerce

803

50%

A0

30%

20%

102

0% I

Preco Praticidade Promocdes Diversidade Formas pgto
produtos

Fonte: Dados da pesquisa, 2017



33

Ao analisar a teoria proposta neste estudo, constata-se que Turkan e King
(2004), apresentam como motivadores para a escolha do comércio eletrbnico ao
invés do comércio convencional: o preco, a praticidade e a velocidade. A presente
pesquisa ratifica o pensamento dos autores, demonstrando que, na percepc¢ao dos
pesquisados, 0 preco e a praticidade se sobressaem em relacdo aos demais fatores
observados no estudo.

A segunda questdo procurou ponderar o nivel de satisfacdo dos pesquisados
em relacdo a sua experiéncia com o e-commerce. Vale lembrar que Kotler (2000)
afirma que satisfagdo do cliente constitui um dos fundamentos do marketing. E
fundamental mensurar se os produtos e servicos condizem com as expectativas dos
clientes ou se ha adequacdes que se fazem necessarias para balizar essa relacao:
produtos e/ou servigos versus expectativas e anseios dos clientes.

Os resultados demonstraram um alto nivel de satisfacdo por parte dos
pesquisados, perfazendo um total de 86% de respostas favoraveis. O GRAF. 2
ilustra os percentuais pertinentes ao nivel de satisfacdo em relacdo ao comércio

eletrénico. E possivel ratificar que os pesquisados tém tido uma experiéncia positiva.

Grafico 2 — Nivel de satisfacdo em relacdo ao e-commerce
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

A terceira questdo teve o intuito de enumerar 0s principais aspectos que
contribuiram para a satisfacdo dos pesquisados em relagéo a sua experiéncia com o

e-commerce. A rapidez na entrega, o preco, a qualidade dos produtos e a
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praticidade foram os aspectos responsaveis pelo alto nivel de satisfacédo evidenciado
na pesquisa, sendo demonstrados por meio do GRAF. 3.

Vale observar que os pesquisados apontaram como responsaveis por sua
insatisfacdo: o alto custo do frete e a demora na entrega, no entanto esses fatores
foram identificados apenas por 2,5% dos pesquisados, considerados valores
inexpressivos se comparados aos aspectos apontados como positivos.

Gréfico 3 — Aspectos positivos do e-commerce
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Segundo Cruz e Silva (2014), o comércio eletrébnico tem crescido ao longo
dos tempos, impulsionado pelo comércio global que possibilita a interacao entre os
consumidores. Seguindo o pensamento dos autores, a quarta questdo procurou
avaliar a evolucdo do comércio eletrbnico de acordo com a percepcdo dos
pesquisados. Nesse intuito, foi questionado se eles perceberam o crescimento, a
estagnacédo ou o declinio do comeércio eletrénico nos ultimos cinco anos.

Os resultados ratificaram o pensamento dos autores, sendo que 97% dos
pesquisados afirmaram que o comércio eletrbnico cresceu ao longo dos ultimos
cinco anos, em funcdo da evolugédo tecnoldgica, maior acesso a Internet e maior
aceitacdo por parte dos pesquisados que se sentem mais seguros para efetivarem
suas compras por meio do comércio eletrénico, conforme GRAF. 4.

A percepcéao evidenciada pelos pesquisados condiz com o ponto de vista de

Okada e Souza (2011) que afirmam que a evolucao tecnoldgica ampliou o0 acesso a
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Internet, modificando os padrbes de consumo que passam a ser realizados

virtualmente.

Gréfico 4 — Evolugdo do e-commerce nos ultimos cinco anos

H= mees =F
120%

100%

BO%%

60% -

4035

20%

CRESCEL ESTAGMNO LY DECRESCEL
Ho — ]

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

A quinta questao procurou enumerar as principais vantagens do e-commerce,
em relagdo ao comércio convencional. Novamente, o critério preco foi o mais
expressivo, seguido pelo conforto e a diversidade dos produtos disponibilizados
pelas plataformas on-line. (GRAF. 5).

Gréfico 5 — Principais vantagens do e-commerce
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A sexta questdo mensurou as principais desvantagens do e-commerce,
quando comparado ao comércio convencional. Os resultados ilustrados no GRAF. 6
demonstraram que a inseguranca em relacdo a qualidade do produto, o medo de
que o produto adquirido ndo condiga com o produto visualizado por meio do site, a
incerteza em relacdo a entrega e a falta de contato fisico com o produto sdo as

principais desvantagens do comércio eletronico.

Gréfico 6 — Principais desvantagens do e-commerce
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A sétima questdo avaliou o grau de seguranca das plataformas on-line para
compra e venda de produtos e servigos pela Internet. De acordo com a percepgao
dos pesquisados, o nivel de seguranca melhorou ao longo dos ultimos anos, mas
ainda ha muito receio, motivado por experiéncias negativas vividas por eles mesmos
ou por conhecidos. Nesse sentido, mesmo 0s pesquisados que se sentem seguros,
por ndo terem sido vitimas de nenhuma situacdo negativa, ainda, se sentem
reticentes em relacdo a confiabilidade das plataformas on-line.

Esse resultado confirma a fundamentacao teérica apresentada neste trabalho,
uma vez que Cruz e Silva (2014) afirmam que a seguranca é considerada o principal
entrave do comércio eletrbnico. Assim, embora haja varios recursos voltados para
garantir a seguranca do meio digital, os usuarios ainda ndo se sentem
suficientemente seguros em suas transacdes eletronicas. O GRAF. 7 ilustra o grau
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de seguranca das plataformas on-line de acordo com a experiéncia dos

pesquisados.

Grafico 7 — Nivel de seguranca das plataformas on-line
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A Ultima questdo procurou enumerar quais as sugestdes que os pesquisados
tém a oferecer no intuito de melhorar as relacdes comerciais via Internet. Apenas 9%
dos pesquisados sugeriram alguma acdo de melhoria, sendo: a) maior agilidade dos
sites para responderem aos questionamentos dos clientes; b) criar um programa de
fidelizacdo com os clientes; c¢) disponibilizar videos demonstrando o processo de
producdo dos produtos; d) criar um sistema de monitoramento no intuito de coibir
anuncios falsos; e) melhorar a negociacdo com as transportadoras e correios,
objetivando diminuir os fretes que muitas vezes séo abusivos; f) melhorar o sistema
de avaliacdo pés-venda; g) criar um cadastro Unico de consulta, no qual clientes e
empresas possam consultar antes de efetivar a transacéo; h) melhorar a logistica
visando dar maior agilidade para a etapa de entrega; i) tornar o processo de compra

menos cansativo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises feitas anteriormente, foi possivel conhecer a percepcao
dos discentes de Administracdo e Marketing de uma faculdade situada na regiao
Centro-Oeste de Minas Gerais sobre o nivel de satisfacdo desses pesquisados em
relacdo as suas experiéncias com o comeércio eletronico.

A maioria dos pesquisados tem o habito de realizar compras on-line, tendo
como principais motivadores: o preco, a praticidade e a comodidade de realizarem
suas compras sem ter a necessidade de se deslocarem até um estabelecimento
comercial, representando economia de tempo.

Também, foi possivel observar que os pesquisados estdo satisfeitos com o
resultado das aquisicdes via Internet, pois afirmaram que 0s precos sao mais
acessiveis; a entrega ocorreu dentro do prazo estipulado; h4 uma maior variedade
de produtos, muitos deles ndo estdo disponiveis nos estabelecimentos comerciais
da cidade em estudo, além de terem um padrdo de qualidade condizente com as
expectativas dos pesquisados.

O resultado, quase unanime, apontou para um crescimento do comércio
eletrdnico ao longo dos ultimos cinco anos motivado pelos aspectos pontuados
acima. No entanto, a seguranca, ainda, representa um entrave para que a adesao
ao comeércio eletrénico atinja todos os clientes. Nesse sentido, 0os pesquisados
afirmaram que ao tornar esse ambiente substancialmente seguro, a parcela deles
que, ainda, ndo tem o habito de comprar via Internet, se sentirh motivada a mudar
seus padrdes de consumo.

Em relagdo a pesquisa, vale ressaltar que o objetivo inicial era conhecer o
universo formado pelos discentes em estudo. Entretanto, apenas a metade dos
pesquisados se dispuseram a participar da pesquisa, limitando os resultados
obtidos.

Por fim, sugere-se que sejam desenvolvidos novos estudos dentro da
tematica, aqui, abordada, a fim de que sejam conhecidas percepcdes diferentes que
servirdo para demonstrar a evolucdo do comércio eletrénico ao longo do tempo,
apontando falhas e possiveis melhorias nesse sistema que caracteriza 0 comeércio

contemporaneo.
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APENDICE A
O questionario abaixo tem o objetivo Unico de colher informacdes para serem
usadas no meio académico, garantindo assim a confidencialidade dos dados

obtidos.

DADOS DEMOGRAFICOS E FUNCIONAIS DO ESTUDO

IDADE:
( )atél8anos ( )19a25anos ( )26a35anos ( )acimade 36 anos
SEXO:

() Masculino () Feminino
ESTADO CIVIL:
() Solteiro ( ) Casado

1. Vocé consuma utilizar o comércio eletrbnico para realizar suas compras? Se
afirmativo, quais as razdes que o motivaram?
( )SIM ( )NAO

2. Como vocé classificaria sua experiéncia com o e-commerce?
() Muito satisfeito () Satisfeito () Indiferente

() Insatisfeito () Muito insatisfeito

3. De acordo com a resposta anterior, aponte 0s principais aspectos que
contribuiram para a sua satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a sua experiéncia

com O e-commerce.
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4. Como vocé avalia o grau de aceitacdo do e-commerce, nos ultimos cinco anos?
Por qué?
( ) CRESCEU ( )ESTAGNOU ( ) DECRESCEU

5. Quais as principais vantagens do e-commerce, quando comparado ao comércio

convencional?

6. Quais as principais desvantagens do e-commerce, quando comparado ao

comeércio convencional?

7. Como vocé avalia o grau de seguranca das plataformas on-line para

compral/venda de produtos e servicos pela Internet?

8. Vocé tem alguma sugestdo para melhorar a compra/venda de produtos e

servigos pela Internet?

Obrigado por seu apoio e atencao.



