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RESUMO

Os jovens constituem um grupo de consumidores que merece a atencao das
organizacdes contemporaneas, na medida que, além de ser numeroso, também
apresenta cada vez mais, influéncia e desejo de consumir, em uma dinamica com
forte interferéncia do ambiente digital. A fim de compreender o comportamento de
compra dos jovens, esta monografia possui como obijetivo identificar os habitos de
consumo da Geracdo Z, composta por individuos nascidos entre 1995 a 2002,
conforme corte de idade defendido por Kotler e Keller (2006), dos municipios de
Estrela e Lajeado-RS, em relacdo as compras on-line. Para tanto, procedeu-se uma
pesquisa com abordagem quantitativa, e quanto aos objetivos, exploratéria e
descritiva, com a aplicacdo de 260 questionarios a uma amostra, selecionada por
conveniéncia, contemplando quatro escolas, uma publica e particular de cada
cidade-alvo, envolvendo turmas de 1°, 2° e 3° ano do ensino médio. Como resultado,
verificou-se que costumam acessar a internet, realizam o acesso diariamente e
elegem o celular como dispositivo mais utilizado. Em relacdo as compras on-line, a
parcela mais importante dos respondentes costuma adquirir roupas, calcados e
acessorios pela internet, ndo possuem uma periodicidade de compras definida, o
valor médio gasto por compra varia muito do item adquirido, e o boleto bancério € a
forma de pagamento mais utilizada. No que se refere aos fatores considerados
importantes na opc¢ao de compras por meio eletronico, qualidade dos produtos, frete
grétis, entrega a domicilio e descontos promocionais, apresentaram as melhores
médias.

Palavras-chaves: Jovens. Comportamento de compra. Geragdo Z. Compras on-line.
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1 INTRODUCAO

A era digital rompeu com o0s antigos modelos e conceitos populares e
mercadoldgicos. Alterou também radicalmente os paradigmas de comunicacao, do
marketing e da forma de comercializar produtos e servigos. Assim como alterou o
comportamento do consumidor. O consumidor digital se redne eletronicamente com
fornecedores de qualquer lugar do mundo, de formas totalmente novas. Uma era

sem fronteiras.

A Internet € o meio de comunicacdo mais eficiente da atualidade, porque
associa rapidez e agilidade, dinamismo e conveniéncia, atributos muito procurados

por um publico que realiza varias transac¢fes a base de cliques.

Diante desse cenario, um dos principais desafios das organizacbes €
compreender o comportamento do consumidor, 0 que € vital para manterem-se no

mercado ou até mesmo assegurarem sua sobrevivéncia.

Uma estratégia utilizada pelas organizacdes para direcionar os seus esforgos
€ através marketing de geracdes que, segundo Solomon (2011), se utiliza dos cortes
de idade para diferenciar os consumidores por subculturas de idade. Embora néo
haja um consenso universal para dividir os consumidores por corte de idade, rétulos
e datas limite torna-se importantissimo para as organiza¢fes, na atualidade, agrupar
0s seus consumidores por subculturas de idade, pois a época em que o individuo

cresce, cria um elo cultural com os demais que se tornam adultos no mesmo
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periodo, por serem expostos a conjuntos de eventos semelhantes, o que por sua vez

influencia a identidade e, consequentemente, nas suas prioridades e necessidades.

Quando se trata da Geracdo Z, compreender o comportamento do
consumidor € uma tarefa ainda mais complexa para as organizacdes, pois € uma
geracdo que foi influenciada desde o berco pela tecnologia. Trata-se de uma
geracédo global, imersa em bits, que simplesmente encarra a tecnologia como uma

parte do seu ambiente, de forma tdo natural quanto respirar.

A forma de pensar e o comportamento da Geracdo Z foram profundamente
impactados pelo ambiente digital, por serem digitais de nascenca, a afinidade dessa
geracdo com a tecnologia € muito espontanea, instintivamente eles utilizam a
Internet para se comunicar, aprender, entender, achar e atender os seus diversos
anseios. Tornaram-se seres multitarefa, que simultaneamente interagem com varias
midias, ao mesmo tempo utilizam o seus telefones celulares, fazem downloads de

musicas e enviam mensagens instantaneas.

Os jovens da Geracdo Z com a sua imagem ligada a liberdade e velocidade,
estdo comecando a remodelar todas as intuicbes da vida moderna, inclusive os
mercados e o marketing. Além do fato de possuirem influéncia significativa, também
valorizam caracteristicas diferentes de produtos e servicos e buscam experiéncias
grandiosas, forcando as empresas a reprojetarem a experiéncia total dos

consumidores.

Em 2010, de acordo com o censo realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010a), o Brasil apresentava 33 milhdes de jovens no
pais, na faixa etaria dos 15 aos 24 anos, representando 17,9% da populagéo. E, é
essa geracao, que emerge como O novo consumidor. Como estdo sempre
conectados, um dos grandes desafios das organizagcdes é identificar os habitos de

consumo em relacdo ao comercio eletronico.

O comércio eletrénico brasileiro tem crescido significativamente nos ultimos
anos. De acordo com dados divulgados pela E-bit (2015), empresa especializada em
informacdes do comércio eletrénico nacional, de 2011 até 2014 o crescimento do
comeércio eletronico brasileiro foi de 98%, passando de 18,7 bilh6es movimentados
em 2011, para 38,5 bilhdes em 2014. Ao todo, em 2014, 51,5 milhdes de pessoas
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fizeram pelo menos uma compra on-line no ano de 2014, sendo 10,2 milhdes

entrantes.

Para o ano de 2015, segundo dados da E-bit (2015), as vendas através do
comeércio eletrénico brasileiro devem apresentar um crescimento nominal de 20% em

relacdo ao ano de 2014, atingindo um faturamento estimado de R$ 43 bilhdes.

Tendo em vista o crescimento do comeércio eletrénico nos ultimos anos e o
seu potencial de crescimento e, considerando a nova geracdo de consumidores que
emerge no mercado, o presente estudo abrange a area de marketing, mais
especificamente os habitos de consumo da Geracdo Z, composto por individuos
nascidos entre 1995 a 2002, conforme corte de idade defendido por Kotler e Keller
(2006), dos municipios de Estrela e Lajeado, localizados no estado do Rio Grande

do Sul, em relacdo as compras on-line.

Os resultados do estudo irdo gerar uma informacdo relevante para a

sociedade, empresérios e empreendedores da regiéo.

Com base no exposto, o problema deste estudo é: Quais sdo os habitos de
consumo da Geracdo Z dos municipios Estrela e Lajeado em relacdo as compras

on-line?

1.1 Objetivo

Identificar os habitos de consumo da Geracdo Z dos municipios de Estrela e
Lajeado, localizados no estado do Rio Grande do Sul, em relacdo as compras on-

line.
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1.1.1 Objetivos especificos

a) ldentificar o perfil do publico-alvo do estudo;

b) Conhecer os itens mais comprados;

c) Verificar a frequéncia de compras;

d) Identificar o valor médio por compra,

e) Conhecer a forma de pagamento mais utilizada;

f) Verificar a importancia das variaveis/fatores na opcao de compras por meio

eletrénico.

1.2 Justificativa

Na atualidade o mercado consumidor jovem €& um dos principais focos das
estratégias de marketing das organizacdes, especialmente por ser numeroso e por
possuir, cada vez mais, influéncia, dinheiro e desejo de consumir. Entretanto, pelo
fato de estarem inseridos no ambiente tecnoldgico deste o nascimento, apresentam
um comportamento diferente quando relacionado com as demais geracdes em
relagdo aos habitos de consumo. Como estdo sempre “conectados”, utilizam a
Internet para inUmeras finalidades, desafiando as empresas a compreender 0 seu
comportamento e a descobrir por qual canal preferem ser atendidos. E esta falta de
compreensdo sobre o comportamento dos jovens da Geracdo Z em relacdo as

compras on-line, que instiga o desenvolvimento do estudo.

O fato de ser um tema relativamente novo justifica a importancia do estudo,
na medida em que as organizacdes, de um modo geral, acabam tendo esse publico

como cliente e/ou consumidor de seus produtos e servicos.
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Além de identificar os hébitos de consumo dos jovens da Geragdo Z em
relacdo as compras on-line, os resultados da pesquisa serdo importantes em virtude
de delinearem o perfil da Geracdo Z dos municipios de Estrela e Lajeado em relagéo
as compras on-line. Também irdo auxiliar na identificacdo da importancia das
variaveis/fatores na opcado de compras por meio eletrbnico, além de especificar a
frequéncia de compras, quais sdo os itens mais comprados, qual o valor médio por
compra e qual é a forma de pagamento mais utilizada. Por fim, os resultados do
estudo contribuirdo para a compreensdo do comportamento de consumo do publico-

alvo em questdo em relacdo as compras on-line.

A relevancia dos resultados da pesquisa reside no fato de que existem poucos
estudos focados especificamente nesse publico em relacdo as compras on-line,
principalmente quando relacionado aos municipios em foco, além de poucas

contribuicdes tedricas acerca do tema.

Em virtude da atualidade do assunto, a andlise em questdo torna-se
importante ndo somente para a estudante, mas também podera servir como fonte de
informacdo para empreendedores que estejam buscando conhecimento sobre do
tema. Assim como para empresarios que desejam agregar o canal de vendas on-line
ao negocio fisico, além de empreséarios de outras regibes do pais que queiram
realizar comparativos entre os comportamentos dos jovens da Geracao Z, pois como
praticamente ndo existem fronteiras no comércio eletrbnico, nada impede que um
empresario de outra regido direcione seus esfor¢cos para atender as necessidades

dos jovens da regidao em que o estudo esta focado.

Para a comunidade académica, o estudo podera proporcionar conhecimentos
em torno do assunto, tendo em vista que a Instituicdo fomenta a formacao de novos
empreendedores. Deste modo, a pesquisa desenvolvida podera ser utilizada como
objeto de estudo ou fonte de informacao, disponivel na biblioteca da Instituicdo, ou

em outros meios de comunicacdo académica ou empresarial.

No proximo capitulo serdo apresentados o0s principais topicos, de autores

reconhecidos na area e que fundamentam o presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa o entendimento dos diferentes tépicos pertinentes ao tema,
para tanto foram utilizadas bibliografias direcionadas aos aspectos abordados na

pesquisa em questdo. O levantamento de assuntos que tangem a aplicabilidade

deste estudo foi realizado para facilitar a compreenséo por parte do leitor.

2.1 Marketing

O avanco da industrializacdo mundial no periodo pés-guerra, na década de
1950, deu origem ao conceito moderno de marketing, visto que “[...] acirrou a
concorréncia entre as empresas e a disputa pelos mercados, trazendo novos
desafios” (LIMEIRA, 2003, p. 2). A partir dessa época, os clientes passaram a
exercer o poder de escolha, realizando a avaliacdo entre custo e beneficio, assim

desafiando as empresas a entendé-los e antecipar os seus desejos.

Kotler (1998, p. 32) conceitua marketing como “...] um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves
da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. De acordo com o
entendimento de Ogden e Crescitelli (2007, p. 2), conceitualmente marketing “[...] € a

ciéncia que estuda, entende e monitora mercados”.
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De modo mais especifico, Kotler (1998) salienta que o marketing busca
satisfazer necessidades e desejos dos consumidores, utilizando o mercado para
realizar trocas potenciais. No mesmo sentido, Ogden e Crescitelli (2007) entendem
que o marketing visa fornecer aos clientes o que eles desejam ou necessitam,

obtendo o lucro como retorno.

Para Churchill e Peter (2010, p. 4), “a esséncia do marketing € o
desenvolvimento de trocas em que organizacbes e clientes participam
voluntariamente de transag¢des destinadas a trazer beneficios para ambos”. Segundo
0Ss autores, existem dois tipos de clientes capazes de participar de trocas comerciais,

0s compradores organizacionais e consumidores.

Os compradores organizacionais adquirem bens e servicos para empresas,
Oorgaos governamentais e outras instituicdes, seja para 0 andamento da empresa ou
revenda. J4 os consumidores, englobam individuos e familias, que realizam
aquisicoes “[...] para satisfazer suas necessidades e desejos, resolver seus
problemas ou melhorar sua vida” (CHURCHILL; PETER, 2010, p. 4). Ainda segundo
0s autores, as necessidades de uma empresa ou consumidor sdo compostas por
itens essenciais para sua existéncia, enquanto os desejos contemplam bens e

servigcos especiais e outros aditivos.

Abraham Maslow (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007) buscando explicar
por que os individuos possuem necessidades diferentes em determinados
momentos, propde que as necessidades humanas estdo dispostas em uma
hierarquia que contempla cinco necessidades, sendo elas: necessidades
fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizagdo, da mais urgente
a menos urgente, conforme Figura 1. Assim, primeiramente os individuos buscam
satisfazer as necessidades mais relevantes, quando uma necessidade importante é
satisfeita, ela deixa de ser um agente motivador, e o individuo passa a buscar a

satisfagdo da proxima necessidade mais importante.



Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

/ A
/'Necessidades "\
,/J de \
auto-realizagdo
Desenvolvimento
e realizacdo pessoais

Necessidade de estima

Auto-estima, reconhecimento,
status

Necessidades sociais
Senso de integracdo, amor

Necessidades de seguranga
Seguranca, protecio

) Necessidades fisiologicas
Fome, sede

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 123).
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Na atualidade o marketing deve ir além da mera satisfacédo do cliente, ou seja,

deve gerar valor para o cliente, superando as suas expectativas ao invés de

simplesmente atendé-las. Desse modo, diferenciando a empresa dos concorrentes e

possibilitando a obtencdo de melhores resultados

CRESCITELLI, 2007).

2.1.1 Marketing digital

financeiros

(OGDEN:

Alguns principios de marketing, mesmo com o passar dos anos, permanecem

intactos, ou seja, as empresas buscam atender efetivamente as necessidades de

seus clientes. O que muda “[...] € que esses conceitos classicos sdo potencializados

e mais desafiadores quando aplicados a midia social, em um imenso banco de
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dados, aparelhos mdveis e outras tecnologias relacionadas a internet” (STRAUSS;
FROST, 2012, p. 3, grifo nosso).

Diante desse cenério propiciado pela Internet, surge o marketing digital, que
consiste em apenas uma parte das atividades do e-business de uma empresa,
visando criar taticas e estratégias que agreguem valor ao cliente e/ou possam ser
lucrativas, podendo ser definido como “[...] o resultado da tecnologia da informagao
aplicado ao marketing tradicional” (STRAUSS; FROST, 2012, p. 5). Afetando o
marketing tradicional de duas maneiras, intensificando a eficiéncia e eficacia nas

funcdes, e transformando muitas estratégias.

Para Vaz (2010), a Internet se transformou em uma conversa global, em que
as barreiras sdo praticamente inexistentes, mas antes das empresas participarem
efetivamente da conversa, precisam aprender a falar o idioma e compreender quais
mudancas estdo sendo impostas pelo ambiente e quais acbes devem adotar para
viabilizar a sua manutencéo e o seu desenvolvimento no mercado. Para tanto, o
autor recomenda que as empresas se baseiem em alguns principios, visando o seu
desenvolvimento no mercado: simplicidade, ética, encontrabilidade, posicionar o
consumidor no inicio da cadeia de valor, criacdo de relacionamentos e renovacao

diaria.

A simplicidade € um dos aspectos mais relevantes nos dias atuais, hdo no
sentido de mediocre ou mal feito, mas tornando disponivel o que € imprescindivel
para o cliente, tornando o “[...] complexo simples, e o inacessivel, democratico”
(VAZ, 2010, p. 104).

Pelo fato de estarmos na era da transparéncia, a ética também é um aspecto
importantissimo para as empresas na atualidade. E preciso demostrar credibilidade
e respeito em relagdo ao consumidor e a sociedade. A encontrabilidade, por sua vez,
€ um ponto importante, pois estamos na era da velocidade e o que os consumidores
buscam é agilidade. Dessa maneira, o grande desafio ndo se centraliza no fato de
ser escolhido pelo consumidor, mas em simplesmente ser encontrado antes dos
concorrentes (VAZ, 2010).

Posicionar o consumidor no inicio da cadeia de valor é outro aspecto que

deve ser considerado, inclusive deixa-lo influenciar diretamente no préprio produto,
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ele deve ser a base de decisdo em todos os sentidos. Outro ponto importante sdo 0s
relacionamentos, visto que vender cada vez mais € uma consequéncia dos
relacionamentos que foram construidos ao longo do tempo, e a Internet disponibiliza
ferramentas para que tais relacionamentos sejam criados, como por meio das redes
sociais. Através delas é possivel aproximar-se do consumidor e conhecé-lo de forma
mais profunda e, a partir disso, personalizar a comunicacao e fazer com que se sinta
anico. Por fim, a renovacao diaria também é imprescindivel, ndo que seja uma tarefa
facil, mas as empresas precisam encontrar formas de torna-la mais facil, ou seja,
deixando o consumidor participar da gestdo. Somente assim sera possivel criar

novidades que atendam os anseios do mercado (VAZ, 2010).

2.1.2 Estratégia em marketing digital

Em virtude do ambiente em que o0s negdcios eletrbnicos estdo inseridos
apresentar intensa concorréncia, para obter vantagens € necessario estabelecer
uma solida estratégia de marketing. Para estabelecer essa estratégia, primeiramente
deve-se descobrir o mercado-alvo e, posteriormente, aliar o marketing tradicional ao
marketing na Internet, visando permitir a fidelizagéo dos clientes (DEITEL; DEITEL;

STEINBUHLER, 2004).

Nesse sentido, Costa (2013) enfatiza que um dos fatores mais relevantes que
pode influenciar no sucesso de um negaocio eletrénico € uma estratégia de marketing
consistente. Ela € formada por “[...] um conjunto de pegas, cada uma com um
objetivo diferente, mas com um elemento em comum: a marca da empresa’
(COSTA, 2013, p. 193). Assim, o0 objetivo da estratégia geral de marketing é fazer
com que o cliente compreenda a identidade da empresa e crie um vinculo duradouro

com ela.

Contudo, fidelizar os clientes € uma tarefa lenta e complexa para as
organizacdes, que exige a compreensdo dos seus anseios, desejos e necessidades.

Para compreender esses fatores, as empresas precisam criar maneiras de se
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atualizar constantemente sobre as preferéncias dos seus clientes e, a partir disso,

tracar os seus objetivos e estratégias (COSTA, 2013).

De acordo com a perspectiva de Costa (2013), a visibilidade da empresa pode
ser aumentada na Internet de diversas formas: a) pesquisa de marketing na Internet,
podendo envolver dados especificos, legais, setoriais, de imprensa e questionarios
disponibilizados de forma on-line no site ou enviados por e-mail; b) e-mail, € um
mecanismo barato e eficaz, porém o seu uso deve ser bem delineado, oferecendo
um certo grau de personalizacéo e respeitando o desejo de clientes que ndo queiram
recebé-los; c) banners, geralmente sdo pequenos quadros que trazem uma
mensagem publicitaria e elementos graficos, podem ser usados no proprio site ou no
site de terceiros; d) programas de afiliagbes, buscam aumentar a visibilidade no
mercado, se baseiam na parceria entre comerciantes e seus afiliados; e) promocdes,
objetivam atrair novos visitantes para o site assim como fortalecer a marca e
aumentar a fidelidade, através de diversas formas, como cupons para prémios
oferecidos no site, milhagens aéreas, entre outras; f) propaganda, € um dos
elementos fundamentais para o sucesso do empreendimento eletrbnico, pois além
de divulgar produtos, pode ser utilizada para o fortalecimento da marca, podendo ser
realizada através de banners, anuncios on-line ligados as pesquisas nos sites de
busca e outros meios da midia tradicional; g) marketing em ferramentas de busca,
aumentam a visibilidade e direcionam fluxos de visitantes para a pagina, assim é
fundamental que a empresa esteja nas primeiras colocagdes, para que possa obter

um bom fluxo de acessos.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) também possuem um entendimento
semelhante, além das fontes de marketing sugeridas por Costa (2013), adicionam
mais trés fontes: a) construgdo da marca, através da Internet € possivel obter
oportunidades adicionais para a construcdo desta, mas é preciso atentar ao fato de
gue na Internet proteger a marca € mais dificil; b) relacdes publicas em e-business,
mantém os clientes externos e internos atualizados em relacdo aos produtos e
servicos da empresa, além de questdes internas e externas; c) marketing business-
to-business (B2B), pode ser diferente do marketing business-to-consumer (B2C),
gue envolve a venda direta ao consumidor, mas também pode utilizar a Internet

como meio, porém adequado ao tipo de publico.
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2.2 A economia digital

Desde o final do milénio estamos testemunhando uma das maiores
revolugdes da histéria humana, o surgimento de uma nova economia. A multimidia
interativa e a Internet viabilizaram o desenvolvimento de uma economia digital
baseada na rede da inteligéncia humana, ou seja, a economia do conhecimento.
N&o se trata meramente de uma era em gue 0os computadores estao interligados em
rede, mas de uma era em que 0s seres humanos estdo conectados por meio da
tecnologia (TAPSCOTT, 1997).

A economia digital, também conhecida como economia da Internet, economia
da web ou nova economia, baseia-se em tecnologia digital, o que contempla redes
de comunicacéo digital, softwares, computadores, além de outras tecnologias da
informagdo. Nessa nova economia, “[...] as redes digitais e a infraestrutura de
comunicacao oferecem uma plataforma global sobre a qual pessoas e organizacdes
interagem, comunicam-se, colaboram e buscam informag¢des” (TURBAN; KING,
2004). Para Limeira (2003, p. 31), a nova economia rompeu 0 modo tradicional de
comunicacado e de construcao de cadeia de valor, que se baseava em individuos ou
objetos fisicos, sendo “[...] chamada de economia digital, porque a informacgéo, em

todas as suas formas, torna-se digital, reduzida a bits [...]".

A economia digital esta estimulando o comércio eletronico e as mudancgas
organizacionais, atraves do fluxo de informacdes e tecnologias que estédo surgindo a
partir da convergéncia de tecnologias da computacdo, Internet e outras redes
(TURBAN; KING, 2004). Neste sentido, Amor (2000) destaca que a Internet tornou-
se uma plataforma que possibilita uma nova geracdo de negdcios, revolucionando a
forma pela qual os negocios séo realizados e deixando de ser apenas uma mera

rede cientifica.

As empresas para competirem na nova economia precisam compreender o
real significado da era digital e as suas tendéncias para, com base nisso, identificar
as oportunidades e desafios do ambiente. Para compreender melhor o cenario da
nova economia, doze temas sao utilizados para diferencia-la da antiga economia: 1)

conhecimento, intermediado pela Tl, o conhecimento é criado pelos seres humanos;
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2) digitalizagdo, a informagao passa a ser digital, sendo transmitida na velocidade da
luz por redes digitais; 3) virtualizacdo, pelo fato da informacdo passar de analdgica
para digital, as coisas fisicas transformam-se em virtuais, dissolvendo padrdes de
instituicbes e relacionamentos; 4) molecularizacdo, as estruturas tradicionais das
organizacbes sdo substituidas por grupos de trabalho, entidades externas ou
comunidades de profissionais, etc.; 5) integracdo/redes interligadas, permite a
integracdo e interconexdao em rede de todas as estruturas do negocio, visando a
criacao de riqueza; 6) desintermediacdo, ndo no sentido de desintermediacéo total,
mas em relacdo a possibilidade de acesso expresso entre as partes envolvidas,
novos intermedidrios podem surgir, contanto que venham a agregar valor ao
negocio; 7) convergéncia, a computacdo, a comunicag¢do e o contetudo, convergem
para a mesma finalidade, assim oferecendo infraestrutura para a criacdo de riqgueza
no ambiente digital; 8) inovacdo, a imaginagdo do ser humano € a maior fonte de
valor na nova economia; 9) presuncdo, a distancia existente entre clientes e
produtores se dissipa, o0s clientes passam a envolver-se no processo de producao;
10) proximidade, os integrantes da economia aproximam-se, passando a executar as
suas atividades em tempo real; 11) globalizagdo, o mundo passa a ser um lugar
anico e préximo, sem fronteiras, abrindo oportunidades e desafios para as
empresas; 12) dissonancia, questfes sociais surgem com a nova economia, as
relacGes de trabalho mudam, novas contradicdes sociais aparecem e a concorréncia
aumenta (ALBERTIN, 2004; TAPSCOTT, 1997).

Os clientes estdo cada vez mais adquirindo poder neste ambiente altamente
competitivo, no qual a velocidade das mudancas € muito grande. As empresas para
obterem éxito, precisam reagir com agilidade aos problemas e oportunidades
geradas pelo ambiente (TURBAN; KING, 2004). Neste contexto, Limeira (2003)
sugere que as empresas repensem continuamente as estratégias dos seus negocios
e as estruturas, pois na nova economia 0 sucesso esta vinculado a inovagéo, a
agilidade e ao aprendizado organizacional, visto que a concorréncia pode surgir de

qualquer local o mundo.
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2.3 Mercados eletronicos

Os mercados visam facilitar a troca de informacdes, produtos, servicos e
pagamentos, assim desempenhando um papel crucial da economia, pois neste
processo de troca, “...] criam valor econdmico para compradores, vendedores,
intermediarios e para a sociedade como um todo” (BAKOS, apud TURBAN; KING,
2004, p. 34).

A macicga utilizagéo da tecnologia da informagéo leva ao mercado eletronico e
a hierarquia eletronica. A coordenacao de fluxos de materiais e servicos passa a ser
realizada por meio da tecnologia, dessa forma oferecendo variadas alternativas tanto
para fornecedores quanto para compradores, portanto abrindo melhores
oportunidades de escolha e mais especificadamente a prépria escolha em si
(ALBERTIN, 2004).

Os mercados eletrbnicos apresentam caracteristicas distintas quanto
comparadas aos demais mercados: a) onipresenca, através do acesso facil,
independentemente da localizacao e disponivel 24 horas por dia; b) facil acesso a
informacéo; c) baixo custo de transacao, em todas as fases (ALBERTIN, 2004).

Os mercados eletrénicos a cada dia estdo sendo mais predominantes, varias
sdo as vantagens econdmicas dos mercados eletrénicos, como diminuicdo dos
custos de pesquisa, concorréncia mais efetiva em preco, eficiéncia em custos,
transacdes 24 horas por dia, além de melhor acompanhamento. Enfim, o mercado
eletrdbnico é uma realidade irreversivel, assim como o comércio eletrénico
(ALBERTIN, 2004).
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2.3.1 Tipos de negdcios eletrdonicos

O novo cenario propiciado pela Internet e as tecnologias de informacao e
comunicacao traz consigo varias possibilidades de novos negécios. Nesse sentido,

Hartman e Sifonis (apud LIMEIRA, 2007), propdem seis modelos de negdocios:

e Loja virtual: consiste no modelo de empresa que realiza vendas através da
Internet, podendo destinar os seus produtos, servicos e informacdes tanto para o

mercado consumidor quanto ao mercado organizacional.

e Infomediério: sdo empresas que agem como intermediarias na distribuicdo
e na venda de conteudo, adicionando valor aos usuarios e clientes. Sdo sites de
grande trafego, atuam como porta de entrada na Internet e como parceiros das lojas
virtuais, conhecidos como agregadores de contetdo, gateways ou portais.

e Intermediarios de negocios: sdo empresas que atuam nas facilitacdes de
negocios, visando aproximar compradores e vendedores. Existem quatro tipos de
intermediarios de negocios: a) intermediarios de compra, que oferecem servicos de
comparacao aos compradores; b) intermediario de venda, que oferecem servicos
aos vendedores; c) intermediarios de transacdo, que prestam servicos para
compradores e vendedores simultaneamente; d) comunidades de interesse, que
realizam servicos para compradores e vendedores de uma area particular de

interesse e negaocio.

e Avalistas de confianca: sdo empresas que viabilizam a confianca entre
compradores e vendedores, podendo assumir duas formas: a) avalista de
pagamentos, que garantem transacbes de pagamento seguras; b) avalista de

confianca, oferecem um ambiente autenticado para compradores e vendedores.

e Capacitores de e-business: caracterizam-se como empresas que criam e
mantém uma infraestrutura na Internet para os vendedores de produtos ou servi¢cos

realizarem negocios.
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e Provedores de infraestrutura: sdo empresas que ofertam servicos que
viabilizam negdcios entre compradores e vendedores, com 0 objetivo de promover a

reducado de custos e preco de aquisicao.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) também ressaltam os beneficios de levar
um negdcio para a Internet e apontam diversos tipos de negdcios que operam nesse

ambiente:

e Vitrines on-line: sdo uma forma de comércio eletrdbnico em que o
comprador e o vendedor relacionam-se de modo direto. Combinando Vvarios
processos para que a venda on-line possa ocorrer, como “[...] processamento de
transacdes, seguranca, pagamento on-line e armazenamento de informacdes [...]”
(DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004, p. 25).

e Sites de leildo: estes sites geralmente operam como um local para
realizacdo de negocios. Neles os usuarios podem atuar tanto como vendedor quanto
licitante. A forma de pagamento e a entrega sdo combinadas entre o comprador e o
vendedor, os sites de leildo apenas intermediam a concretizacdo, notificando ambos

0s interessados.

e Portais: sdo sites que possibilitam aos visitantes a oportunidade de
encontrarem vérias informacfes disponiveis em um sO lugar, pois muitas vezes
apresentam noticias variadas sobre a atualidade, além de pesquisa na web. Os
portais podem apresentar duas formas: a) portais horizontais, conhecidos como
ferramentas de busca, pois reinem informacdes diversas; b) portais verticais, séo
mais especificos, apresentam informacgdes centralizadas em uma Unica area de

interesse.

7

e Precificacdo dindmica: sdo sites nos quais a precificacdo é usada com
muita criatividade, sendo que muitos métodos foram alavancados pela Internet: a)
estabeleca seu preco, o cliente pode estabelecer o preco que esta disposto a pagar
pelo produto ou servico; b) comparacdo de precos, o cliente consegue reunir as
informacgdes de varios fornecedores, e assim escolhe pelo melhor preco; c) Preco
sensivel a demanda, existem sites que permitem precos mais baixos na compra em

guantidade, como compras em grandes grupos; d) barganha, o cliente pode
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barganhar com o vendedor até chegarem em um consenso; e) descontos, nestes
sites sdo oferecidos descontos para atrair e reter clientes; f) produtos e servicos
gratuitos, existe a oferta de produtos e servicos a precos reduzidos ou gratuitos
devido as parcerias estratégicas, que consistem muitas vezes em troca de produtos

e Servigos por espaco publicitario e vice-versa.

e Comércio eletrbnico business-to-business (B2B) e Eletronic Data
Interchange (EDI): consiste na comercializacdo de bens e servicos entre duas ou
mais empresas, sendo que o EDI age no intercambio dos dados, possibilitando

juncao das cadeias de gerenciamento.

e Negocios com estrutura fisica e virtual: sdo empresas que possuem tanto

uma estrutura fisica disponivel aos clientes quanto uma virtual.

2.4 Comeércio eletronico

O comércio eletrbnico vem revolucionando profundamente os negocios ao
longo dos anos, incialmente o0s negocios eletrbnicos estavam vinculados
basicamente a troca de informacdes, com o passar do tempo, negocios se
estabeleceram no ambiente eletrénico e, posteriormente, servicos também tornaram-
se eletronicamente disponiveis (TAPSCOTT, 1997). Além de, o comércio eletrbénico,
ser um solvente de econdémico, em virtude de dissolver os velhos modelos de
negocios, também € um solvente de relagbes, que dissolve as barreiras tradicionais
e altera a natureza das relacdes. Em resumo, trata-se de “[...] uma potente quimica
socioeconémica que reage com tudo que toca” (KALAKOTA; ROBINSON, 2002, p.

24).

Kalakota e Robinson (2002) defendem que o impacto do comércio eletrénico
nos negocios ocorreu em trés etapas: a) 1994 a 1997, o comércio eletronico volta-se
para a presenca, ou seja, toda empresa, independente do porte, deveria estar
presente de alguma forma no ambiente da web; b) 1997 a 2000, o foco consiste nas

transacdes, ou seja, nos fluxos de pedidos e receita no meio digital; c) A partir de
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2000, o foco passa a ser a lucratividade, visando o aumento das margens totais,

fazendo surgir o termo e-business.

O que concretamente faz com que um negdécio possa ser considerado como
comeércio eletrénico, é a utilizacao da estrutura digital para as transacdes do negocio,
como a compra e venda de informacdes, produtos e servi¢os, de forma integral ou
parcial (ALBERTIN, 2004). Para que as transa¢cfes possam acontecer, varios
componentes do mercado virtual interagem, como “os clientes, os vendedores, os
bens (fisicos ou digitais), a infraestrutura, a interface com o cliente, a estrutura
administrativa, os intermediarios e outros parceiros de negocios e servigos de apoio”
(TURBAN; KING, 2004, p. 34).

Entre os aspectos positivos de um comércio eletrénico, Amor (2000) enfatiza
gue esse ambiente é ilimitado em espaco e tempo, pois um volume ilimitado de
clientes pode acessar a loja e ndo existem limites em torno dos volumes de
mercadorias, visto que ndo apresenta as limitacdes de espaco que uma loja fisica
possui. Além disso, para Albertin (2004) a estrutura se mantém disponivel durante os
sete dias da semana e durante as 24 horas de cada dia, através de uma
infraestrutura principalmente publica, de facil e livre acesso, com baixo custo para as

empresas.

Existem varios motivos para uma empresa estar on-line:

- Expanséo do Alcance do Mercado — Reunir experiéncia com um novo
segmento de clientes. - Visibilidade — Gerar mais visibilidade em seu
mercado-alvo e ganhar parte da atencdo. - Poder de Resposta — Aumentar
0 poder de resposta aos seus clientes e parceiros. - Novos Servi¢cos —
Prover novos servicos aos clientes e parceiros. - Fortalecimento do
Relacionamento nos negocios — Aumentar o lucro para cada parceiro
envolvido. - Reducédo de Custos — Reduzir o custo do produto, suporte,
servico e propriedade. - Conflitos de Canais — Prevenir e resolver conflitos
de canais (AMOR, 2000, p. 12, grifos do autor).

Nesse sentido, de acordo com Amor (2000), dentre os motivos para se
estabelecerem de forma on-line, as empresas precisam definir qual € o principal,

para posteriormente conseguir estimar o sucesso do empreendimento virtual.
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2.4.1 E-business

O termo e-business € posterior ao termo e-commerce, surgiu por volta de
1997, de forma mais abrangente, tornando o termo e-commerce apenas um
subconjunto do e-business, pois ndo contempla apenas a venda de mercadorias no
ambiente da web, como no caso do e-commerce, visa compreender o caminho para
expandir mais negdcios na web, ou seja, “[...] diz respeito a como utilizar a
conveniéncia, disponibilidade e pesquisa mundial para aumentar os negdécios

existentes ou criar novos negdcios virtuais” (AMOR, 2000, p. 7).

Para Kalakota e Robinson (2002, p. 24), o e-commerce também é s6 um
aspecto do e-business, ndo contemplando apenas as transacdes no meio digital,
tratando-se de “[...] uma estratégia global para redefinicdo dos antigos modelos de

negdécios, com o auxilio da tecnologia, para maximizar o valor do cliente e os lucros”.

De forma simplificada o e-business pode ser comparado a um iceberg, assim
sendo, todo iceberg contempla o e-business, enquanto o e-commerce somente a
ponta dele, ou seja, a parte mais visivel. Assim, o e-business consiste em um “[...]
conjunto de sistemas de uma empresa interligado aos sistemas de diversas outras
empresas, interagindo para que o e-commerce aconte¢a” (FRANCO, 2003, p. 16,

grifo nosso).

2.4.2 Segmentos do comércio eletrénico

De acordo com o entendimento de Limeira (2007), o comércio eletrénico
envolve a concretizacdo de trocas de produtos, servicos e informacbes entre
diferentes operadores: a) consumer-to-consumer (C2C), trocas entres consumidores;
b) consumer-to-business (C2B ou B2C), trocas entre consumidores e empresas e
vice-versa,; c) consumer-to-government (C2G ou G2C), trocas entre consumidores e

governo e vice-versa; d) business-to-business (B2B), trocas entre empresas; e)
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business-to-government (B2G ou G2B), trocas entre empresas e governo e vice-

versa, f) government-to-government (G2G), trocas entre 6érgdos do governo.

Vilha e Di Augustini (2002) possuem um entendimento semelhante em relacao
as principais relacdes de troca no meio virtual, apenas ndo mencionam: a)

consumer-to-government (C2G); b) government-to-government (G2G).

Strauss e Frost (2012) consideram apenas trés mercados, segundo eles, 0s
gue concentram a maioria das atividades do e-business: a) mercado empresarial
(B2B), que envolve a oferta de produtos ou servicos para empresas, governos e
instituices, visando o uso nas operac¢des dos negdécios; b) mercado governamental
(B2G), destinado aos estados, municipios e outros 6rgdos governamentais; c)

mercado consumidor (B2C), que engloba a comercializacdo com o usuario final.

No entendimento Amor (2000), o e-business pode ser dividido em trés areas:
intranet, extranet e Internet. Tecnicamente, para o autor, ndo existe diferenca entre
elas, pois sdo subconjuntos da Internet, destinados a determinados grupos: a)
dentro da organizagdo, através da intranet, através de um website com acesso
privado, direcionado para vendas aos funcionarios; b) business-to-business (B2B),
através da extranet, também restrito, objetivando trocas entre empresas, com a
finalidade de realizar de negocios; c) business-to-consummer (B2C), através da

Internet, visando a venda de produtos na web aos consumidores.

2.5 Comportamento do consumidor

Nos estagios iniciais, a area de estudo do comportamento do consumidor
restringia-se a interacdo que ocorria o momento da compra entre consumidores e
produtores, sendo chamada de comportamento do comprador. Na atualidade, o
estudo comportamento do consumidor assumiu uma forma mais ampla, enfatizando
0 processo como um todo, observando o que influencia o consumidor antes, durante
e depois da compra, assumindo a forma de um processo continuo. Assim o estudo

do comportamento do consumidor visa “[...] compreender os processos envolvidos
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quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2011, p. 32).

Entender o comportamento do consumidor € uma tarefa complexa, pois
envolve o entendimento sobre como e por que 0s consumidores compram. As
informagdes sobre os clientes sao relevantes para o desenvolvimento de “[...] novos
produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais, mensagens, € outros
elementos do mix de marketing” (KOTLER, 2005, p. 122, grifo nosso). Nesse
sentindo, Solomon (2011) refor¢ca que compreender o comportamento do consumidor
€ importante para que as organizacdes consigam atender as necessidades dos
consumidores. E, é esse conhecimento sobre os consumidores que facilita na
definicdo do mercado e na identificacdo das ameacas e oportunidades (SOLOMON,
2011).

Conforme o entendimento de Kotler (2005), o ponto de partida para tal
compreensao € o modelo de estimulo e resposta da Figura 2. O desafio consiste em
entender o que ocorre no consciente do consumidor entre a chegada do estimulo
externo e a decisdo de compra, levando em consideracdo as caracteristicas do

consumidor e o processo de decisdo de compra.

Figura 2 — Modelo estimulo e resposta

Estimulos Otros Caracteristicas Frocesso de deciséo da -
de . Decisdes do compradaor
: estimulos do camprador compradar
marketing
Produta  |Econdmico Culturais Reconhecimenta do problema Escolha do produto
Preco Tecnoldgico — Sociais Busca por informagdes = Escolha da marca
Praga Politico Pessoais Avaliacdo das alternativas Escolha do revendedor
Promaogdo] Cultural Psicoldgicas  |Decisfo de compra Frequéncia de compra
Comportamenta pds-compra Maontante de campra

Fonte: Kotler (2005, p. 122).
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2.5.1 Comportamento do consumidor on-line

O crescimento estrondoso da Internet trouxe beneficios e desafios para as
empresas, de um lado facilita o processo de troca entre as empresas e o0s clientes,
mas de outro desafia as empresas a compreenderem o que o consumidor faz on-line
e como a Internet alterou o seu comportamento. De acordo com o entendimento de
Strauss e Frost (2012), os usuarios realizam cinco atividades bésicas on-line, que
devem ser observadas pelas empresas ao construirem as suas estratégias:

conectar, criar, apreciar, aprender e negociar.

Através da conectividade a Internet permite que os usuarios tenham interacao
com outros individuos e parceiros de negécios que também utilizam esse canal. Os
consumidores interagem on-line através de e-mails, mensagens de texto, postagens
no Twitter e Facebook, mensagens instantaneas, chamadas telefénicas via Skype,
além de encontrar pessoas para se relacionar. A necessidade de se conectar foi um
impulsor para as redes sociais, nelas 0s usuarios conectam-se com amigos e
colegas, criam perfis, fazem upload de imagens e outros contetdos. Além disso, a
criacdo de contetdo € outra necessidade, 0s usuarios estao criando e postando
contetdo principalmente para upload, como fotos digitais e videos no YouTube
(STRAUSS; FROST, 2012).

Além de utilizar a Internet para se conectar e criar, 0s consumidores utilizam a
Internet para apreciar, a maior parte dos usuarios busca diversdo na navegacao,
sendo que uma das grandes promessas do entretenimento consiste no audio e
visual, basicamente em videos on-line e musicas para download (STRAUSS;
FROST, 2012).

Cada vez mais os consumidores estao utilizando a Internet para aprender,
também utilizam a web para obter variadas informacdes on-line, principalmente
através de mecanismos de busca, que vao desde noticias, saude, empregos,
previsdo do tempo, informacdes de viagem, transmissdes on-line, entre outras. Por
fim, além de utilizar a Internet para conectar, criar, apreciar e aprender, muitos
consumidores utilizam para negociar, assim a maior parte dos usuarios pesquisa

produtos, compra ou realiza atividades transacionais em meio eletrénico. Os clientes
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costumam atuar de forma mais seletiva, eles pesquisam informacdes antes de
concretizar a compra, € com base nessas informacdes, decidem se vao realizar a
compra em uma loja fisica ou virtual (STRAUSS; FORST, 2012).

Conforme o entendimento de Vaz (2010), o comportamento do consumidor
on-line difere-se do comportamento do consumidor tradicional, pois a Internet
permite que o consumidor revele no mundo on-line 0 comportamento que é restrito e
reprimido devido & distancia e o tempo no mundo off-line. O acesso barato a
tecnologia e a desenvoltura cada vez mais superior da logistica permitem que
fornecedores de todo o mundo estejam a um clique de distancia do consumidor,
possibilitando uma selecdo mais criteriosa dos produtos ou servicos e,

consequentemente, elevando a concorréncia para niveis altissimos e mundiais.

De forma semelhante, Solomon (2011) salienta que as barreiras impostas pelo
tempo e pela distancia foram praticamente todas derrubadas através do comércio
eletrbnico, agora € possivel comprar 24 horas por dia, durante os sete dias da
semana, em empresas espalhadas ao redor do mundo, consultar e compartilhar
opinides sobre produtos, na conveniéncia do lar. Além disso, para estar atualizado
em torno das noticias mundiais ndo é mais necessario aguardar o jornal de amanha,
as noticias sdo atualizadas praticamente em tempo real nos sites. E tudo isso vem
sendo ainda mais facilitado através do uso de aparelhos portateis e da comunicacao
sem fio, que permitem um acesso agil e facil aos conteudos. Porém, conforme o
autor, alguns problemas potenciais sdo alavancados pelos inUmeros beneficios que
a web traz, como a deterioracdo das atividades das interagdes sociais tradicionais e

a perda da privacidade.

2.5.2 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

O comportamento do consumidor envolve estimulos, caracteristicas e
processos. As organizacfes para tracarem estratégias eficazes, precisam entender
quais sdo as motivacdes dos consumidores ao adquirem bens ou servicos, tanto no

curto, quanto no longo prazo. Strauss e Frost (2012) propdem que 0 processo basico
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de troca na Internet, que consiste na troca de dinheiro por parte do consumidor por
bens ou servicos almejados, ocorre dentro de um contexto tecnoldgico,
social/cultural e legal, motivado por estimulos de marketing, em que o0s
consumidores participam trazendo suas caracteristicas e recursos pessoais ao
processo de troca, pois objetivam um resultado especifico. A Figura 3 resume

graficamente o processo basico de troca na Internet.
Figura 3 — O processo de troca na Internet

Contextos tecnolégicos, sociais/culturais e legais

Resultados
Individual - Conectar
Caracteristicas \/Troca na internet Criar
Recursos Apreciar
Aprender
Estimulos do marketing|Negociar

Fonte: Strauss e Frost (2003, p. 105).

Em relacdo ao contexto tecnoldgico, 0os autores destacam que comportamento
do consumidor on-line é afetado pelas constantes mudancas das tecnologias da
Internet, “o essencial € aprender quais dispositivos os atuais e futuros clientes de
uma organizagdo possuem e quais eles preferem utilizar para a conexao”
(STRAUSS; FROST, 2012, p. 106).

Além do contexto tecnoldgico, o comportamento do consumidor, segundo
Strauss e Frost (2012), também sofre influéncia dos contextos sociais e culturais,

gue englobam trés questdes fundamentais: reputacao, relevancia e engajamento.

Em relacdo a reputacdo, uma das tendéncias sociais mais relevantes é fato
dos consumidores estarem buscando aconselhamento entre si, ou seja,
considerando mais confiaveis os pareceres dos demais consumidores do que a
publicidade ou as empresas. As empresas com boas reputagcdes no mercado
recebem mais recomendacfes de clientes, assim acabam obtendo melhores
resultados (STRAUSS; FROST, 2012).
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Outro aspecto importante é a relevancia, nem todo o tipo de publicidade é
vista como maus olhos pelos consumidores, o que ndo é bem quisto é a
comunicacdo irrelevante. O conhecimento do publico-alvo e a utilizacdo da
estratégia correta sdo fatores determinantes para apresentar ofertas relevantes aos
consumidores potenciais, sendo que ‘“isso inclui pesquisa, insight, comunicacéo
bidirecional e apresentacdo do produto certo para o consumidor certo no momento
certo” (STRAUSS; FROST, 2012, p. 110).

O terceiro aspecto trata do engajamento, cujas atividades buscam atrair
usuarios para a midia e para o conteudo. Existem diversas formas de atingir os
usuarios, as melhores sdo as que promovem a construcdo de uma associagdo com
a marca. Além disso, meios de midia social, como o Twitter, Facebook e aplicativos
mobveis para o iPhone, também sdo oportunidades importantes, pois além de
comunicarem a marca, disponibilizam de um importante ambiente para atrair,
engajar e propiciam faceis recomendacgfes de amigos. As empresas também devem
oferecer conteudo ou entretenimento que se destaque, pois “quanto mais relevante,
divertido e emocionante o conteudo for, maior a probabilidade de envolver o publico”
(STRAUSS; FROST, 2012, p. 110).

O contexto legal também exerce influéncia sobre o comportamento do
consumidor, envolve gquestdes ligadas ao Judiciario, a ética e a educacdo. Na
atualidade as empresas tem enfrentado uma série de problemas no mundo digital,
como a invasdo de websites em busca de informacdes sigilosas, transferéncias
ilicitas de valores; criacdo de algum virus ou simplesmente o uso de coOpias piratas
de programas ou a extrapolacdo do n°® de usuérios por licenga. Na contramdo, as
empresas também tém cometido abusos em relacdo a privacidade dos clientes,
tanto buscando proteger a sua propriedade intelectual quanto em estratégias de
conhecer melhor o seu cliente, como por exemplo, com o uso de cookies que em um
primeiro momento auxiliam o consumidor sugerindo produtos e, posteriormente,

coletam dados do perfil do cliente (STRAUSS; FROST, 2012).

Conforme o entendimento de Strauss e Frost (2012), além de ser influenciado
pelos contextos tecnoldgicos, sociais/culturais e legal, o comportamento do
consumidor on-line apresenta variacdo em relacdo as caracteristicas e recursos

individuais dos consumidores. No que se refere as caracteristicas, os autores
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salientam que os usuarios de Internet apresentam caracteristicas diferentes em
relacdo aos ndo usudrios, consequentemente, os desejos e as necessidades nao
sdo equivalentes. A primeira caracteristica envolve demografia, que engloba idade,
renda, educacdo, etnia e género. Fatores esses, que influenciam diretamente a
utilizacdo da Internet. A segunda variavel consiste na atitude positiva em relacéo a
tecnologia, ou seja, usuarios que realizam compras on-line tendem a sustentar a
atitude em relacdo aos beneficios que a tecnologia traz para a sua vida. A terceira
caracteristica envolve a habilidade e experiéncia on-line, pois a demora em localizar
produtos, que pode ter como origem o tempo de uso de Internet e o tipo de conexao
usada, podem acarretar frustacdes e abandono de carrinho. Usuéarios que utilizam a

conexdo banda larga ha mais de trés anos, tendem a ter melhores experiéncias.

Os recursos de consumidores, de acordo com Strauss e Frost (2012), sdo
custos que os clientes dispdem para a troca, que pode ser monetario, tempo,
energia e psicologicos. O primeiro recurso € o monetério, pois o que diferencia as
transacGes on-line é a forma de pagamento, sendo que normalmente os clientes
utilizam o cartdo de crédito ou débito, cheque eletrbnico ou cartdo inteligente.
Portanto, ao escolher determinado publico-alvo, é preciso atentar ao fato de que as
condi¢cdes de pagamento que este publico possui acesso. O segundo recurso é o
tempo, os clientes querem encontrar facilmente o que desejam, ndo querem
dispender de muito tempo para isso em virtude deste ser escasso. Assim, as
empresas precisam projetar websites organizados e de facil navegacdo, que
propiciem aos clientes a melhor e a mais rapida experiéncia possivel. O terceiro
recurso sao os custos de energia e psicolégicos, que também se relacionam com o
tempo. Pelo fato dos consumidores disporem de menos custos de energia, 0S
dispositivos moveis estdo sendo cada vez mais utilizados, principalmente em virtude
da agilidade, facilidade e comodidade. Ja os custos psicologicos sdo aplicados
quando os websites sdo de dificil localizagdo ou quando apresentam falhas

tecnoldgicas.

De forma semelhante, Turban e King (2004) indicam que os consumidores, no
processo de decisdo de compra, podem sofrer influéncias das caracteristicas
pessoais e do ambiente, dos estimulos e do meio disponibilizado pelo vendedor. A
Figura 4 apresenta, graficamente, essa relacao.
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Figura 4 — Modelo de comportamento do consumidor no comércio eletrénico

Caracteristicas pessoais Caracteristicas ambientais
Idade, sexo, grupo étnico, Sociais, culturais/da

educacdo, estilo de vida, comunidade, outras

caracteristicas . o
. (juridicas, institucionais,
psicologicas,

conhecimento, valores, regulamentagdes

personalidade governamentais)

Estimulos Decis6es dos compradores
Marketing Outros Comprar ou ndo comprar
Preco Econdmicos PROCESSO O que comprar
Promocdo [Tecnoldgicos DE DECISAO Onde (loja)

Produto Politicos Quando
Qualidade  [Culturais Quanto gastar
Compras regulares

Sistema sob responsabilidade das empresas vendedoras
Suporte logistico Suporte técnico Atendimento ao cliente
Pagamentos, entrega Projeto Web, Perguntas e respostas mais
agentes inteligentes [frequentes (FAQs, e-mail,
centrais de atendimento um-
a-um

Fonte: Adaptado de Turban e King (2004, p. 116).

De acordo com o modelo, proposto por Turban e King (2004), primeiramente o
processo de decisdo de compra € ativado devido aos estimulos, posteriormente é
influenciado pelas caracteristicas pessoais do consumidor, caracteristicas

ambientais e pelo ambiente disponibilizado pelo vendedor.

As caracteristicas pessoais envolvem fatores demograficos e psicolégicos. As
variaveis demogréaficas compreendem a idade, sexo, estado civil, nivel de
escolaridade, raca, ocupacdo e renda familiar. JA as caracteristicas psicolégicas,
englobam atributos de personalidade e de estilo de vida (TURBAN; KING, 2004).

De acordo com o entendimento de Turban e King (2004), as caracteristicas
ambientais podem ser agrupadas em categorias: sociais, culturais/de comunidade e
outras variaveis ambientais. A primeira categoria, que trata das variaveis sociais,

indica que os individuos sao influenciados pela familia, colegas de trabalho, amigos,
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pela “moda do momento”, e na Internet, pelas comunidades e grupos de discussao.
A segunda categoria que envolve as variaveis culturais e de comunidade, em
relacdo a esse contexto os autores defendem que o lugar em que o individuo mora
exerce influéncia sobre o seu comportamento. Ja a terceira categoria, que evolve
outras varidveis ambientais, trata de informacgfes disponiveis aos consumidores,

regulamentagdes governamentais, leis e fatores situacionais.

2.6 Processo de decisdo de compra do consumidor

O processo de decisdo de compra do consumidor pode ser divido em cinco
estagios: reconhecimento da necessidade, busca por informacdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. Porém, 0 processo
de compra inicia-se muito antes da compra e continua muito tempo depois, assim as
organizacdes precisam se voltar para todo o processo, ndo de forma isolada para o
processo de decisdo. Além disso, nem todas as compras envolvem 0s cinco
processos, etapas podem ser puladas ou invertidas, pois depende do que a compra
representa para o individuo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; TURBAN; KING, 2004).

De acordo com o entendimento de Kotler e Armstrong (2007), o
reconhecimento da necessidade é o primeiro processo de compra, visto que ele se
inicia quando o comprador reconhece uma necessidade. A necessidade pode ter
origem devido a estimulos internos, como fome ou sede, por exemplo, até torna-se
um impulso. Também pode ser oriunda de estimulos externos, como uma

propaganda ou indicacdo de um amigo.

Para Turban e King (2004), o reconhecimento da necessidade ocorre quando
o consumidor percebe que existe um desiquilibrio entre o estado real e desejado de
uma necessidade. Para os autores, o marketing busca exatamente isso, provocar
esse desiquilibrio para, posteriormente, convencer o consumidor que possui 0

produto ou servico adequado para suprir essa lacuna.
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Dependendo do grau de interesse o individuo pode ou nao procurar
informagdes adicionais. Caso o impulso seja suficientemente forte e o que ele
procura estiver ao seu alcance, pode simplesmente satisfazer a necessidade de
maneira imediata. Mas, em outro caso, pode também registrar a necessidade na sua
memoéria ou realizar uma busca por informagfes, visando satisfazer a sua
necessidade, aumentando assim a consciéncia e o conhecimento em relacdo as
marcas e atributos. As fontes para obtencdo de informacdes sdo variadas, a
influéncia delas pode variar de acordo com o produto ou consumidor, porém a fonte
pessoal ainda é a mais eficiente: a) fontes pessoais, que envolvem amigos, familia,
vizinhos, entre outros; b) fontes comerciais, através de propaganda, sites,
distribuidores, vitrines, etc.; c) fontes publicas, que compreendem buscas na
Internet, midia de massa e organizacbes de indices de consumo; d) fontes
experimentais, que englobam exame, utilizacdo e manuseio do produto (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Na perspectiva de Turban e King (2004), ap0s a identificacdo da necessidade
o consumidor busca informacfGes sobre as formas disponiveis para satisfazer a
necessidade existente. Na busca por informacdes, varios podem ser os meios, como
catdlogos, propaganda, grupos de referéncia, busca on-line, sistemas de

comparacgao on-line, entre outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de avaliacdo das alternativas
€ complexo, pois o consumidor utiliza diversos processos, que envolvem desde as
suas caracteristicas pessoais e do momento especifico para selecionar as
alternativas. Portanto, a busca realizada pelo consumidor gerard um conjunto menor
de preferéncias, abrindo a possibilidade de avaliagdo mais profunda e assim
ajudando no estabelecimento dos critérios que o ajudardo na escolha (TURBAN;
KING, 2004).

No estagio da decisdo de compra, o consumidor categoriza as marcas e
forma as intencdes de compra. Porém, entre as intencdes de compra e a decisdo de
compra, podem emergir dois fatores que exercem influéncia, atitude dos outros e
situacdes inesperadas. Em relacdo as atitudes dos outros, alguém relevante pode
influenciar trazendo a sua opinido para o contexto. Ja nas situagfes inesperadas, “o

consumidor pode formar uma intengdo de compra com base em fatores como renda
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esperada, preco esperado e beneficios esperados do produto” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 128). Além disso, situacdes inesperadas também podem
influenciar, como uma crise na economia, a reducédo de precos do concorrente ou
uma pessoa considerada importante pelo individuo pode relatar uma decepcdo com

0 produto.

Para Turban e King (2004), na etapa da decisdo de compra, o consumidor
combinarda a forma de pagamento e entrega, estipulara garantias e outras

peculiaridades ligadas ao fechamento do pedido.

O processo de decisdo de compra do consumidor n&o se extingue na compra,
ele vai além, mais especificamente até o comportamento pos-compra. O qual
envolve as expectativas e o desempenho percebido do produto. Assim, quanto maior
for a lacuna entre as expectativas e o desempenho do produto, mais significativa
sera a insatisfacdo do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). De modo mais
simplificado, Turban e King (2004), propdem que nessa fase ocorre a avaliacao da
utilidade do produto.

2.6.1 Motivos que levam os consumidores a optar pelo comércio eletrénico

Na atualidade, uma parcela significativa dos consumidores vem realizando
compras via Internet, sdo varios 0os motivos que levam os consumidores a optar pelo
comércio eletrénico. Merlo e Ceribeli (2014) apontam cinco grupos distintos de

determinantes: utilitaristas, hedonistas, sociais, situacionais e experimentais.

De acordo com o entendimento de Merlo e Ceribeli (2014), os determinantes
utilitaristas influenciam o uso do comeércio eletronico através de duas dimensdes: a
utilidade percebida e a facilidade de uso. A utilidade percebida esta vinculada a
crenca do consumidor em relacdo aos beneficios do comércio eletrénico, como
facilidade de comparacdo de produtos e preg¢os, O que propicia pre¢os mais
competitivos e a escolha do produto que mais lhe convém, a economia de tempo,

visto que o despendimento € menor em relacdo ao comeércio tradicional. Ja a
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facilidade de uso esta vinculada quanto ao desempenho do consumidor na Internet,
guanto mais ele dominar as ferramentas, mais ele utilizara a Internet para finalidades

diversas, inclusive o comércio eletrénico.

Os determinantes hedonistas também devem ser considerados, pois sao
importantes na ado¢do do comércio eletrdnico, visto que se referem a associa¢éo do
prazer ao processo de compra on-line. Muitos individuos usam a Internet para
extrapolar a sua rotina cotidiana, utilizam-na como uma forma de distracéo,
participando de bate-papos virtuais e redes sociais, acabam realizando compras
virtuais pela gratificacdo que ela oferece, assim tendem a serem consumidores
potenciais no mercado eletronico (MERLO; CERIBELI, 2014).

O terceiro grupo de determinantes que influencia a decisdo dos consumidores
de comprar no comércio eletrénico corresponde a influéncia exercida pelas relacées
sociais que ocorrem via Internet, através de redes sociais, féruns de discussédo on-
line e demais ferramentas de comunicacdo. Os individuos se conectam com outros
com interesses semelhantes, trocam informacdes e experiéncias de compras, assim
influenciando as decisbes sobre produtos desejados e canais de compra (MERLO;
CERIBELI, 2014).

O quarto grupo que motiva ou desmotiva a ado¢ao do comércio eletrénico por
parte dos consumidores refere-se ao papel exercido pelas diferentes situacdes com
as quais o consumidor se depara. Entre as variaveis situacionais, Merlo e Ceribeli
(2014), destacam como agentes motivadores: a) tempo, em virtude das lojas virtuais
estarem disponiveis 24 horas por dia; b) proximidade, o comércio eletronico
transpassa as barreiras geograficas; c) produtos especiais, normalmente disponiveis

somente nas lojas virtuais.

Além dos determinantes utilitaristas, hedonicos, sociais e situacionais, o0s
determinantes experimentais também s&o importantes na decisdo dos consumidores
de comprar no comércio eletrénico, pois sdo associados as experiéncias anteriores
que os consumidores viveram no comércio eletrénico, a confiangca depositada e risco
constatado. O conceito de confianca apresenta duas dimensdes: cognitiva e afetiva.
A dimenséo cognitiva relaciona-se com as crencgas que os individuos possuem sobre

a seriedade e competéncia das empresas que atuam nesse segmento. Ja a
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dimenséo afetiva, refere-se aos sentimentos positivos que foram desenvolvidos em
relacdo a credibilidade das empresas que atuam nesse meio (MERLO; CERIBELI,
2014).

Os riscos estéo relacionados com 0s prejuizos que os consumidores podem
vir a ter através do comércio eletrénico. Uma vez que um individuo j& tenha tido
experiéncias anteriores bem sucedidas em relagdo ao comércio, a tendéncia é que
torne a concretizar mais transacfes, porém para aqueles que ainda nao realizaram
nenhuma transagédo on-line, o risco se torna muito mais relevante na tomada de
decisdo. O risco percebido nesse tipo de comércio estd vinculado a algumas
peculiaridades especificas, como a falta de interacdo direta entre consumidor e
atendente, intangibilidade em relacdo ao produto e a loja fisica; lacuna de tempo
entre fechamento do pedido e recebimento do produto e necessidade de informar
dados pessoais e financeiros. Além de tudo, o elevado risco associado pelos
consumidores com esse tipo de comércio também esta ligado ao crescente nimero

de fraudes on-line.

De forma semelhante, Korgaonkar e Wolin (apud LIMEIRA, 2003, p. 85)
sugerem, fundamentados em um estudo baseado na teoria das gratificacdes, que
sdo cinco as motivacbes em relagcdo a Internet, sendo que elas “[...] s&o
determinadas pelo tipo de uso e pelas caracteristicas demograficas dos usuarios”. A
saber: escapismo social, informacéo e educacéo, controle e interacéo, socializacao e

econdmico.

O escapismo social € o primeiro fator motivacional, refere-se ao desejo de
fugir da realidade através de atividades que possam proporcionar prazer e que
sejam agradaveis. Sao trés beneficios que a Internet pode propiciar em relacdo a
este fator emocional: entretenimento, companheirismo e superagédo da soliddo. O
segundo fator motivacional consiste na satisfacdo das necessidades de informacao
e educacdo, que na Internet sdo prontamente supridas, em virtude da facilidade,
rapidez e baixo custo. Os individuos que utilizam a Internet para busca de
informacgBes passam mais horas conectados e, consequentemente, realizam mais
compras, atraidos pelos precos e incentivos monetarios (KORGAONKAR; WOLIN,
apud LIMEIRA, 2003).
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Além do escapismo social e da necessidade de informagcdo e educacéo, o
controle e a interacdo também sado fatores motivacionais importantes na Internet,
pois 0 controle sobre o meio permite que o usuario faca suas préprias escolhas em
relacdo aos seus interesses. Ademais, a interatividade oportuniza “...] a

customizacdo e a personalizacdo da experiéncia, o que leva a gratificacdo do
internauta” (KORGAONKAR; WOLIN, apud LIMEIRA, 2003, p. 85).

O quarto fator diz respeito a socializacdo, a Internet atua como facilitadora na
comunicacao e nas relacdes interpessoais, possibilitando a interacdo com amigos e
com outros individuos com interesses semelhantes. Por fim, o quinto fator
motivacional ao uso da Internet relaciona-se com a necessidade de aquisicdo de
bens, portanto é tido como fator econémico. A Internet intensifica esse fator em
virtude de facilitar a comparacdo de precos e produtos. Ainda, possibilita a
oportunidade de aquisicao de bens de forma gratuita, como imagens, informacoes e
entretenimentos diversos (KORGAONKAR; WOLIN, apud LIMEIRA, 2003).

Outro fator motivacional em relacdo a Internet esta ligado a seguranca e a
privacidade, em virtude da preocupacdo com fraudes e perdas financeiras. Os ndo
usuarios e Uusuarios eventuais costumam apresentar maior resisténcia a Internet, ja
0os usuérios frequentes, ao avaliar a possibilidade de realizar transacdes pela
Internet, elegem como sendo de suma importancia a seguranca das informacoes e a
politica de devolucdo (GEISSLER; ZINHAN, apud LIMEIRA, 2003). Os riscos a
serem mensurados, segundo Limeira (2003), consistem em cinco formas distintas: a)
risco de tempo, dificuldade de procurar o que precisa na Internet; b) risco vinculado
ao vendedor, quando o consumidor percebe que o site é falso e que a empresa nao
€ séria; c) risco de seguranca, probabilidade de ser vitima de mau uso das
informagOes pessoais; d) risco associado a marca, possibilidade do produto ou
servico apresentar ma qualidade; e) risco de privacidade, probabilidade de venda a

terceiros ou uso indevido das informacdes pessoais.

A confianca na marca também €& um fator motivacional na Internet,
principalmente em virtude das informacfes disponiveis em meio eletrénico nao
serem suficientes para o consumidor sentir-se seguro, a preferéncia passa a ser
pelas marcas conhecidas. Dessa forma, estabelecer credibilidade com os clientes

torna-se essencial para as organizagfes, uma forma é através dos intermediarios de
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deste fator, que oferecem um ambiente seguro para as transacdes para ambos o0s
lados (LIMEIRA, 2003).

De maneira aproximada, Vilha e Di Augustini (2002) sugerem que a Internet
apresenta uma série de aspectos que contribuem no processo de decisdo de compra
do consumidor, como: a) informacbes sobre o produto, a maior quantidade de
informacgdes que pode ser disponibilizada, nas formas mais variadas, permite que o
cliente conheca melhor o produto e sinta-se atraido; b) eliminacdo dos
intermediarios, o fabricante obtém o feedback diretamente do consumidor, podendo
realizar uma melhor adequacao dos produtos de acordo com as necessidades; c)
personalizacdo dos produtos, de acordo com os desejos do cliente; d) incentivo a
compra, através da oferta de servicos que visam complementar e reforcar a
performance do produto; e) tempo, permite a utilizacdo de menos tempo na
localizacéo e aquisicdo de produtos; f) automatizacdo do comércio e diversas formas
de pagamento; g) interagcdo com o consumidor, através de canais; h) comparativo de

precos e produtos, o consumidor pode escolher a opcao que mais lhe convém.

2.7 Marketing de geracdes

Existem muitos consumidores no mercado, eles estdo distribuidos por
diversos lugares do mundo, possuem comportamentos, caracteristicas,
necessidades e desejos distintos, uma organizacdo ndo consegue apelar para todos
ou pelo menos a todos eles da mesma forma. Kotler e Armstrong (2007) propdem
que as organizacdes para obterem éxito, devem determinar os segmentos de
mercado que sejam possiveis atender de forma mais eficaz e que proporcionem 0s

melhores resultados financeiros:

A segmentacdo de mercado envolve a divisdo de um mercado em grupos
menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou
comportamentos diferentes que podem requerer produtos ou mixes de
marketing distintos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 164, grifos dos
autores).
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Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2007) destacam que as variaveis mais
relevantes que podem ser utilizadas para na segmentacdo de mercado consumidor
sao as variaveis geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais, sendo
gue podem ser aplicadas de forma isolada ou combinadas. Entre as variaveis, 0s
fatores demograficos compdem o modo mais explorado para a segmentacdo de
mercado, pois sdo mais facilmente mensurados quanto comparados com as outras
variaveis e os desejos e necessidades dos consumidores normalmente mudam de
acordo com os fatores demograficos. A segmentacdo demogréfica realiza a divisao
do mercado em grupos baseado em fatores que contemplam sexo, idade, renda,
ocupacao, religido, geracao, entre outros.

Nessa perspectiva, classificar os consumidores por geracao, consiste em uma
forma de demografica de segmentacdo de mercado. A segmentacao por geracao é
viabilizada através de agrupamentos, uma vez que cada geracdo € influenciada de
forma expressiva pela época em que cresceu e, portanto, individuos de uma mesma
geracao “compartilham experiéncias culturais, politicas e econdmicas importantes.
Tém visdes e valores semelhantes” (KOTLER; KELLER, 2006). Solomon (2011) e
Levy e Weitz (2000), reforcam a ideia salientando que o consumidor cria um elo
importante com os individuos que possuem idade préxima, pois sdo expostos a um
conjunto semelhante de acontecimentos, que influenciam significativamente a
identidade e, consequentemente, as necessidades e preferéncias. Outrossim, se

encontram no mesmo estagio da vida.

De acordo com Solomon (2011), as organizacfes para obterem éxito, devem
projetar os produtos ou servicos de acordo a faixa etaria que visam atender, bem
como, se comunicar utilizando linguagem e imagens proprias. Além disso, precisam
atentar ao fato de que, mesmo havendo distincdes entre as geracdes, uma acaba
influenciando a outra, pois convivem em um mesmo meio social (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Ainda ndo existe um consenso universal para dividir os consumidores por
corte de idade, rotulos e datas, aqui o enfoque sera direcionado para as principais,
conforme pode ser observado na Tabela 1. A Unica geracdo que nao apresenta

discrepancias é a baby boom, estando situada entre os anos de 1946 e 1964,
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englobando um total de 18 anos. Porém, a partir dessa geracdo, podem ser

encontradas diferencas que chegam a variar de um ano até nove anos.

Tabela 1 - Faixa etaria das geracdes segundo diversos autores

Geracao Datas de nascimento Amplitude (anos) Autor
Baby boom
1946 — 1964 18 anos Solomon (2011)
1946 — 1964 18 anos Levy e Weitz (2000)
1946 — 1964 18 anos Tapscott (2010)
1946 — 1964 18 anos Kotler e Keller (2006)
Geragéo X
1965 — 1985 20 anos Solomon (2011)
1965 — 1976 11 anos Levy e Weitz (2000)
1965 — 1976 11 anos Tapscott (2010)
1966 — 1977 11 anos Kotler e Keller (2006)
Geragédo Y
1986 — 2002 16 anos Solomon (2011)
1977 — 1998 21 anos Levy e Weitz (2000)
1977 — 1997 20 anos Tapscott (2010)
1977 — 1994 17 anos Kotler e Keller (2006)
Geragéo Z
A partir de 2003 Solomon (2011)
A partir de 1998 Tapscott (2010)
1995 a 2002 7 anos Kotler e Keller (2006)

Fonte: Da autora com base na literatura (2015).

2.7.1 Geragéo baby boom

O periodo apdés a Segunda Guerra Mundial foi marcado por uma euforia
mundial, o que resultou em um aumento significativo da populacdo em virtude do
nascimento elevado de criancas, dando origem ao grupo conhecido como baby

boomers (LEVYI; WEITZ, 2000). Naquele periodo os individuos estavam mais
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confiantes com os acontecimentos do mundo, assim estavam mais propensos a
terem filhos (SOLOMON, 2011).

Conforme o entendimento de Levy e Weitz (2000), em virtude do tamanho da
geracdo ser consideravel, faz com que haja diferencas entre os boomers mais

velhos e os boomers mais novos:

Os baby boomers mais velhos tinham 17 a 23 anos durante um periodo de
prosperidade econbémica e tumultos politicos (a Guerra do Vietnd e o
movimento de Direitos Civis. Os boomers mais jovens ainda estavam
crescendo durante o Watergate, o0 embargo do petréleo e uma economia em
retragéo (LEVY; WEITZ, 2000, P. 105, grifos dos autores)

Neste sentido, enquanto os boomers mais velhos estdo enfrentando o periodo
em que os filhos saem de casa, conhecido como “ninho vazio”, os boomers mais
novos ainda estéo iniciando a jornada como pais. Mas, apesar da disparidade de
idade, eles apresentam muitos aspectos semelhantes aos individuos nascidos antes
da Segunda Guerra Mundial, como o individualismo, encarram o tempo para o lazer
como prioridade, possuem um sentimento de seguranga econdémica, apresentam
obsesséo pela manutencéo da juventude, e sempre irdo reverenciar o rock and roll,
pois foi a maior manifestacdo desse periodo (LEVY; WEITZ, 2000). Ja Kotler e Keller
(2006, p. 249) os caracterizam como “grandes compradores; voltados para valores e

causas, apesar da autoindulgéncia e do hedonismo”.

Tapscott (2010) salienta que a Geracao baby boomers foi significativamente
moldada pelo choque da revolucdo nas telecomunicagbes comandada pela
ascensao da televisdo, que em poucos anos invadiu os lares e passou a fazer parte

do cotidiano.

De acordo com o entendimento de Solomon (2011), na atualidade os
boomers estdo no seu ganho maximo, assim gastam mais com a casa, carros e
entretenimento. Além disso, ultrapassam o0s gastos das outras geracdes em

alimentos, roupas e planos de aposentadoria.
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2.7.2 Geragéo X

Os individuos pertencentes a Geracdo X diferem-se consideravelmente de
seus pais baby boomers, vivem por mais tempo em casa, permanecem mais tempo
solteiros, mostram-se mais pessimistas quanto ao futuro e sdo mais frustrados em

virtude de uma formacao universitaria ndo garantir trabalho (LEVY; WEITZ, 2000).

Pelo fato dos individuos que compdem a Geracado X terem aprendido a tomar
decisdes de compra desde novos, em virtude dos pais disporem de pouco tempo por
trabalharem fora de casa, se tornaram mais atentos, espertos e descarados que
seus pais, exigindo que as empresas revisem 0S seus anuncios. Apesar de
possuirem renda inferior que seus pais tinham na mesma faixa de idade, eles
possuem poder de compra, porém o interesse por produtos de status € menor, nao
compreendem o significado de pagar tanto por algo, quando algo de valor inferior
pode satisfazer a necessidade. Também se interessam menos em mobilias para o
lar e compras de casa, preferem investir os seus recursos em computadores,

roupas, ténis, cerveja, cosméticos, etc. (LEVY; WEITZ, 2000).

Os individuos da Geracao X ja foram tachados como alienados e preguicosos
durante a juventude, mas na atualidade “sao responsaveis por muitos produtos e
empresas modificadores de cultura, como o Google, o Youtube e a Amazon”
(SOLOMON, 2011, p. 549). Trata-se do segmento mais velho da populacdo que
absorveu o uso do computador e da Internet, tornaram-se centrados na midia e na
comunicacdo (TAPSCOTT, 2010). Conforme o entendimento de Kotler e Keller
(2006, p. 249), os individuos da Geragdo X sao “cinicos e familiarizados com a

midia; mais alienados e individualistas”.

2.7.3 Geragédo Y

Os individuos tidos como da Geragao Y passaram por uma série de eventos

marcantes, como o dia 11 de setembro, por exemplo, e desenvolveram-se em um
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periodo que foi da prosperidade até anos de recessio, assim “dispdem de um censo
de direito e abundancia por terem crescido durante um boom econémico e terem
sido paparicados por pais da geracdo boomer’ (KOTLER; KELLER, 2006, p. 250,

grifos nosso).

Essa geracdo estd envolvida com o mundo digital praticamente desde o
nascimento, cresceram com os computadores dentro de casa, por iSso surfam na
Internet, fazem upload de mausicas, trocam mensagens instantdneas e usam
celulares (KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2011). Assim estdo associados a
velocidade, tornaram-se seres exigentes, otimistas e impacientes, deste modo
guerem gue as coisas acontecam no momento em que eles definem e, em virtude do
dinheiro ser de plastico, quase sempre conseguem suprir o que almejam de maneira
imediata (KOTLER; KELLER, 2006; TAPSCOTT, 2010).

A Geragdo Y apresenta caracteristicas e comportamento de compra
semelhantes em todo o mundo, por serem a primeira geragdo conectada desde o
berco, essas similaridades se difundiram com a midia, assim “[...] bebem Coca-Cola
e comem Big Macs, assistem aos mesmos filmes, surfam na Internet e vestem
calcas jeans do tipo baggy da Levi’'s ou da Diesel, camisetas e Nikes” (LEVY;
WEITZ, 2000, p. 103, grifos dos autores). Além do que, dao mais valor para as
marcas, como Apple e Gap, por exemplo, mas estdo mais propensos a manter 0s
valores tradicionais, pois valorizam tanto a liberdade quanto os lacos com os pais
(SOLOMON, 2011).

Comparada com as outras geracoes, essa geracdo tem mais disposicdo a
viver com maes solteiras ou avés, mas quando vivem com os dois pais, geralmente
os dois trabalham fora de casa (LEVY; WEITZ, 2000). Também é a geracdo que
mais apresenta diversidades, em virtude da mistura de ragas, ademais cresceram
em familias diferentes das convencionais, muitos foram criados por apenas um dos

pais e a maioria possui maes que trabalham fora de casa (SOLOMON, 2011).
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2.7.4 Geragéo Z

A Geracdo Z, também intitulada como “Geragédo Zapping”, segundo Garbin
(2003) engloba os jovens que convivem, desde o seu nascimento, com Varias
tecnologias, assim ndo conseguem suportar a ideia de um mundo sem televisao,
computador, Internet, chats, sites, celulares, entre outros. Trata-se de uma geracéo
qgue interage com varias midias ao mesmo tempo, sdo sedentos por velocidade e

novidades, assim:

[...] tecla num chat ao mesmo tempo em que troca e-mails, navega em sites,
assiste televisdo [com o controle remoto a méo], ouve musica num walkman
ou num aparelho de som e comenta 0 que assiste e ouve no chat em que
tecla, troca de canais a todo instante em busca de novas imagens, de novos
sons, dos mais diferentes lugares e com os mais diferentes personagens [...]
(GARBIN, 2003, p. 127, grifo nosso).

Nesse contexto, para os jovens dessa geracao o conceito off-line néo existe,
estdo sempre on-line, valorizam a portabilidade, o acesso e a conveniéncia, e por
estarem sempre conectados, ndo conseguem esperar, S80 extremamente
imediatistas e ndo possuem concepcéo de tempo. Como nasceram e cresceram em
um ambiente envolto em tecnologia, também gostam de inovacfes e conseguem se
adequar muito facilmente a novas tecnologias (DOSSIE UNIVERSO JOVEM...,

2010).

Tapscott (2010) utiliza oito normas para caracterizar a juventude, que também
podem ser aplicadas a Geracédo Z: liberdade, customizagéo, escrutinio, integridade,

colaboragéo, entretenimento, velocidade e inovagao.

Os jovens desejam que a liberdade esteja presente em tudo aquilo que
fazem, envolvendo desde a liberdade de escolha até a liberdade de expressao.
Querem escolher onde trabalhar, utilizando-se da tecnologia para fugir das regras
tradicionais do escritério e integrar a vida profissional a vida doméstica e social.

Também querem escolher a midia que vao consumir e 0 que vao aprender.

Outro aspecto que os jovens desejam €é a customizacdo, gostam de
personalizar tudo o que os rodeia, quando ndo conseguem comprar pronto, muitos

deles proprios personalizam para reforcar a identidade. A personalizacdo envolve
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desde o celular, passando pelo entretenimento e até o trabalho. Além disso, os
jovens também séo investigadores, como utilizam a Internet para muitas finalidades,
sabem muito bem distinguir o que € verdadeiro, pois conferem se as informacdes
sdo procedentes e pedem aconselhamento aos amigos. Dessa forma, as
organizagOes precisam adotar uma postura bem transparente, oferecer bons
produtos e pregos, além disso, quanto mais informacdes disponibilizarem sobre os
seus produtos, melhor sera a aceitacao (TAPSCOTT, 2010).

Além da liberdade, customizacdo e o0 escrutinio, para 0s jovens a
responsabilidade e a transparéncia sdo muito importantes, eles querem confiar em
quem elegem como fornecedor, empregador, politicos, etc. A colaboracdo e o
relacionamento sdo as palavras-chave para eles, pois sdo colaboradores em todas
as esferas da vida, desde questdes civis, voluntariado, ajudando as empresas na

elaboracao de novos produtos e servigos, no trabalho, etc. (TAPSCOTT, 2010).

O entretenimento e a diversao também sdo muito relevantes para os jovens,
guerem gue estejam presentes no ambiente de trabalho, na educacdo e na vida
social. A velocidade sem duvida é questdo primordial, querem respostas
instantaneas, bate-papos em tempo real, tanto no relacionamento com 0s amigos
guanto com fornecedores e empresas nas quais trabalham. Ao comprar pela
Internet, ndo gostam de esperar, desejam entregas velozes. A velocidade
consequentemente é ligada a inovacao, desejam produtos inovadores no mercado,
pois cresceram em meio as inovacoes tecnoldgicas e possuir produtos inovados Ihes
garante status social. No trabalho, também rejeitam a hierarquia tradicional e querem
inventar processos que estimulem a colaboracdo e a criatividade (TAPSCOTT,
2010).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo é abordado o método, que ir4 especificar os procedimentos e
técnicas utilizadas no desenvolvimento do estudo com o intuito de alcancar os

objetivos propostos.

A ciéncia requer a utilizacdo de métodos cientificos, assim o método pode ser
definido como um conjunto de atividades sistematizadas e racionalizadas que
auxiliam no atingimento dos objetivos planejados, delineando o caminho a ser
seguido, identificando erros e auxiliando as decisbes (CERVO; BERVIAN, 2002).

De modo semelhante, Oliveira (2002, p. 57) sugere que o método consiste em
um conjunto de processos através dos quais se torna viavel o alcance de
determinado fim ou objetivo, assim trata-se de “[...] uma forma de pensar para se
chegar a natureza de um determinado problema, quer seja para estuda-lo, quer seja

para explica-lo”.

3.1 Tipos de pesquisa

O objetivo central da pesquisa consiste em definir “[...] uma série de
compreensdes no sentido de descobrir respostas para as indagacoes e questdes
gue existem em todos os ramos do conhecimento humano” (OLIVEIRA, 2002, p.
117).
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A pesquisa busca a solucdo de problemas préticos ou tedricos por meio da
utilizacdo de processos cientificos. Assim uma pesquisa se inicia a partir de uma
davida ou problema e, através do uso de método cientifico, objetiva-se um retorno
ou solucéao (CERVO; BERVIAN, 2002).

A seguir os tipos de pesquisa utilizados neste estudo seréo detalhados.

3.1.1 Definicdo da pesquisa quanto a natureza

No que tange a natureza da pesquisa, 0 estudo em guestéo trata-se de uma
pesquisa aplicada, pois seus resultados poderéo ser aplicados ou utilizados para fins
concretos, mais ou menos imediatos, visando a resolucdo de dificuldades reais
(MARCONI; LAKATOS, 1999; VERGARA, 2004).

3.1.2 Defini¢do da pesquisa quanto ao modo de abordagem

Quanto ao modo de abordagem, o estudo foi constituido por duas etapas,

sendo a primeira qualitativa, e a segunda, quantitativa.

s

A pesquisa qualitativa & exploratoria caracteristicamente e se baseia em
pequenas amostras, resultando em dados primarios. Ela consegue fornecer uma
visdo e um entendimento mais adequados em relagdao ao problema, assim “ela
investiga o problema com algumas nogdes preconcebidas sobre o resultado dessa
investigacdo” (MALHOTRA, 2011, p. 122).

De acordo com o entendimento de Carl e Gates (2005), a pesquisa qualitativa
visa revelar dados que ndo sdo sujeitos a quantificacdo nem expostos a uma analise
guantitativa. Desse modo, a pesquisa qualitativa pode ser utilizada para se verificar

atitudes, sentimentos e motivacgoes.
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Conforme mencionado, a primeira etapa do estudo foi qualitativa, com intuito
de identificar e abranger os fatores considerados importantes por parte do publico-
alvo da pesquisa. Os resultados alcancados serviram de base para a elaboracdo do
Bloco C do questionario, que abrange os fatores considerados importantes na

escolha de compras pela internet.

Tratando-se da segunda forma da abordagem dessa pesquisa, a abordagem
foi quantitativa, definida como uma metodologia que visa quantificar dados, de modo
mais especifico “[...] significa quantificar opinides, dados, nas formas de coleta de
informacdes, assim como também com o emprego de recursos e técnicas
estatisticas [...]” (OLIVEIRA, 2002, p. 115).

Para Malhotra (2011), a finalidade da pesquisa quantitativa € medir os dados
e difundir os resultados da amostra para a populacdo-alvo. Essa metodologia
normalmente é utilizada em um grande numero de casos representativos, em virtude
disso, a coleta é estruturada e a analise de dados é realizada de forma estatistica,
podendo os seus resultados serem considerados conclusivos e recomendar uma

linha de acéo final.

A segunda etapa da pesquisa consistiu em quantificar os resultados obtidos e
pondera-los estatisticamente para, por fim, expressa-los por meio de tabelas e

gréficos.

3.1.3 Defini¢cdo da pesquisa quanto ao objetivo geral

Em relacdo ao objetivo geral, a pesquisa em questédo pode ser classificada

como exploratéria e descritiva.

A etapa exploratéria possui como objetivo central de proporcionar uma maior
familiaridade do pesquisador com o problema, visando tornd-lo mais compreensivel
ou ajudar na construcdo de hipéteses (GIL, 2002). Assim, a realizacao dessa etapa €
indicada nos primeiros estagios da investigacdo, pois visa dotar o pesquisador de

maior conhecimento em torno do problema da pesquisa e com base no
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conhecimento adquirido, compreender o problema do estudo (MATTAR, 1996;
MALHOTRA, 2011).

A etapa exploratéria da presente pesquisa possibilitou a expansdo dos
conhecimentos e, consequentemente, uma maior compreensdo em torno do tema
em questdo. Visto que, com o uso de uma abordagem qualitativa, serviu de base
para a elaboracdo do Bloco do C do questionario, que abrange os fatores
considerados importantes na escolha de compras pela internet.

Ja4 a fase descritiva, possui como objetivo principal a apresentacdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou simplesmente, o
estabelecimento de relacbes entre os fatores (GIL, 2002). Para Malhotra (2011), as
pesquisas descritivas possuem como principal finalidade descrever algo,
normalmente caracteristicas ou funcdes no mercado. Desse modo, segundo o
mesmo autor, a maioria das pesquisas de marketing possui esta natureza, “elas
descrevem o cliente e o mercado e medem a frequéncia de comportamentos, como
o de compra” (MALHOTRA, 2011, p. 59).

A etapa descritiva se consistiu em apresentar e analisar os dados obtidos a
partir dos questionarios aplicados com o publico-alvo da pesquisa, buscando atingir

0s objetivos propostos.

3.1.4 Caracterizacdo da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos

O estudo em questdo se valeu de dados fornecidos por individuos para atingir
0s objetivos, utilizando o levantamento. Segundo Gil (2002), o levantamento consiste
na interrogacao direta de individuos cujo comportamento pretende-se compreender.
Entre as principais vantagens do levantamento o autor destaca: conhecimento direto

da realidade, economia, rapidez e quantificagéo.

Nesse tipo de abordagem o instrumento de coleta de dados mais utilizado é o

guestionario, em que as perguntas sao apresentadas de maneira formal ao
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respondente e obedecendo uma sequéncia definida (CHAOUBAH; BARQUETTE,
2007).

3.1.5 Caracterizacdo da pesquisa quanto aos meios técnicos

O instrumento de pesquisa é o formulario através do qual todos os problemas
e questdes sao apresentados aos respondentes e onde séo registradas as respostas
e o0s elementos obtidos. Assim, conforme o entendimento de Mattar (1996, p. 99),
“todo o trabalho de planejamento e execugcado das etapas iniciais do processo de

pesquisa consolida-se no instrumento de coleta de dados”.

Nas pesquisas que utilizam a abordagem quantitativa, em virtude do tamanho
da amostra, a utilizacdo do questionario torna-se extremamente relevante, pois
garante a padronizacdo e comparacdo dos dados de todos os respondentes, além
de aumentar a exatiddo e velocidade dos registros e, posteriormente, o
processamento dos mesmos (MALHOTRA, 2011). Em resumo, 0 questionario é
definido como um mecanismo de coleta de dados composto por uma série
organizada de perguntas, que devem ser preenchidas por escrito, tendo como
objetivo a obtencdo de informacbes dos entrevistados (MALHOTRA, 2011;
MARCONI; LAKATOS, 1999).

O primeiro estadgio da presente pesquisa foi composto por uma etapa
exploratoria com abordagem qualitativa, com o intuito de identificar os fatores
considerados importantes na escolha de compras pela internet. Os resultados

serviram de base para a elaboragéo do Bloco do C do questionario.

Na presente pesquisa foi aplicado um questionario composto por perguntas
fechadas, nas quais o respondente teve a possibilidade de definir a sua resposta
entre duas opcgdes: sim e ndo. Também foram inclusas perguntas de mudiltipla
escolha, que sdo definidas como perguntas que apresentam uma série de provaveis
respostas, envolvendo véarias especificidades do mesmo assunto (MARCONI,;

LAKATOS, 1999). Ademais, foi utilizada a escala de Likert para medir as atitudes,



59

pois se trata de um método simples que pode ser utilizado para essa finalidade, uma
vez que visa medir o grau de concordancia/discordancia dos respondentes em
relacdo as afirmacfes (MARCONI; LAKATOS, 1999; MATTAR, 1996). Para tanto, “a
cada célula de resposta é atribuido um namero que reflete a direcdo da atitude do
respondente em relagdo a cada afirmagdo” (MATTAR, 1996, p. 96). A pontuacao
completa da atitude de cada respondente é dada pela totalidade das pontuacgfes

conseguidas para cada afirmacédo (MATTAR, 1996).

3.2 Populacao-alvo da pesquisa

Populacéo é o aglomerado de elementos ou individuos que contém ao menos
um aspecto partilhado (MARCONI; LAKATOS, 1999). De maneira geral, conforme o
entendimento de Gil (2002, p. 121), “[...] os levantamentos abrangem um universo de

elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los na sua totalidade”.

A populacao desta pesquisa foi constituida pelos jovens da Geracdo Z, dos
municipios de Estrela e Lajeado, localizados no estado do Rio Grande do Sul,
nascidos entre 1995 e 2002, conforme corte de idade sugerido por Kotler e Keller
(2006).

A escolha desse corte de idade ocorreu em virtude dos autores delimitarem o
inicio e o fim da Geracdo Z, sendo que 0 mesmo ndo ocorreu com 0s demais
tedricos utilizados como referéncia no presente estudo. Solomon (2011) e Tapscott
(2010) apenas delimitam o inicio da Gerac¢do Z, mas ndo mencionam 0 ano em que

se finda, e Levy e Weitz (2000) ndo mencionam a Gerac¢ao Z em sua publicagéo.

Segundo dados do IBGE (2010b), o municipio de Estrela apresentava uma
populacao total de 30.619 habitantes em 2010, dentre eles 3.493 habitantes estavam
na faixa etaria dos 08 aos 15 anos, sendo 1.792 habitantes do sexo masculino, e
1.701 habitantes do sexo feminino. Ja o municipio de Lajeado, apresentava em
2010, de acordo com os dados do IBGE (2010b), uma populacdo de 71.445

habitantes, sendo que 7.855 habitantes estavam na faixa etaria dos 08 aos 15 anos,
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dos quais 4.021 habitantes do sexo masculino, e 3.834 habitantes do sexo feminino.
A faixa etaria descrita acima foi considerada no estudo, apesar de ndo ser exata em
virtude do tempo decorrente da realizacdo do mesmo, como estimativa e com o
intuito de converté-la para o ano atual. Visto que, o censo em questdo leva em
consideracdo a contagem da populacao realizada em 2010, assim, cinco anos apos,
os habitantes da faixa etéria descrita acima, encontram-se na faixa etaria alvo do

estudo, ou seja, entre os 13 e 20 anos.

3.3 Amostra da pesquisa

Amostra é um subconjunto do universo, ou seja, € uma parte ou fragdo que €
selecionada de maneira apropriada da populagdo (MARCONI; LAKATOS, 1999;
MATTAR, 1996). Para realizacdo da presente pesquisa, foi utilizada a técnica de
amostragem nao probabilistica, nela o pesquisador seleciona a amostra de forma

arbitraria, ndo utilizando a probabilidade na escolha amostral (MALHOTRA, 2011).

Entre as técnicas de amostragem ndo probabilistica, a qual utilizou-se foi a
amostragem por conveniéncia, que se baseia na conveniéncia do pesquisador para
a obtencdo de uma amostra (MALHOTRA, 2011; MATTAR, 1996). Nesse tipo de
amostragem as unidades tendem a ser de facil acesso e mensuracao, além de
serem cooperativas. Esse tipo de amostragem €& conveniente na pesquisa
exploratdria, pois permite a geracao de ideias, aquisicdo de novos entendimentos e
construcdo de hipéteses (MALHOTRA, 2011).

A amostra da pesquisa foi composta por 260 sujeitos, selecionados por
conveniéncia, residentes nos municipios de Estrela e Lajeado, nascidos entre 1995

e 2002, que se propuseram a responder o questionario, conforme Apéndice B.

A pesquisa foi aplicada em quatro escolas, sendo uma publica e uma
particular de cada cidade-alvo, em turmas de 1°, 2° e 3° anos do ensino médio. A

aplicacao do questionario ocorreu no periodo de 03 a 31/08/15.
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3.4 Coleta de dados

A coleta de dados € a etapa em que sao realizados os contatos com 0s
respondentes para registrar dados do instrumento estabelecido para a pesquisa
(CHAOUBAH; BARQUETTE, 2007). De modo mais especifico, Mattar (1996)
defende que nessa fase sédo feitos os contatos com os respondentes, aplicados os
instrumentos, registrados os dados, realizada uma primeira verificagdo em relacéo
ao preenchimento dos instrumentos e os instrumentos preenchidos sdo enviados

para processamento.

Conforme o entendimento de Chaoubah e Barquette (2007) existem varios
métodos podem ser utilizados na coleta de dados do método levantamento, como
entrevistas pessoais, por telefone, pela Internet e por meio de postal. Neste estudo

foi utilizada a entrevista pessoal com aplicacdo de um questionario.

Para a elaboracdo do questionario, visando contemplar todos os objetivos do
presente estudo, foi realizada uma pesquisa com intuito de identificar as
variaveis/fatores considerados importantes na opcdo de compras por meio
eletrdnico. Para tanto, foi realizada a seguinte pergunta ao publico-alvo da pesquisa:

O que motiva vocé a comprar pela internet?

No total, foram 13 individuos que responderam a pergunta acima, a partir do
décimo primeiro respondente ndo houve mais nenhuma novidade em relacdo as
respostas ja obtidas anteriormente, assim, encerrou-se o0 levantamento desta
informacdo no décimo terceiro respondente, de acordo com o Apéndice A. Os
resultados obtidos foram utilizados na elaboracdo da escala de Likert constante no

guestionario.

A estrutura do questionario contemplou trinta e quatro (34) questdes, divididas
em 3 blocos, a saber: a) perfil do publico-alvo da pesquisa; b) compras pela internet;

c) fatores importantes na escolha de compras pela internet.

Os blocos A e B do questionario foram compostos por perguntas fechadas e

de multipla escolha, visando facilitar a coleta de dados e posterior analise.
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Na terceira etapa do questionario, ou seja, no bloco C, foi utilizada a escala de
Likert contendo 6 pontos de escolha. Os respondentes analisaram cada variavel
atribuindo-lhe o grau de importancia na escolha de compras pela internet. A escala
de Likert teve variacdo entre um (1) e seis (6), da seguinte forma: 1) sem
importancia; 2) pouco importante; 3) indiferente; 4) importante; 5) muito importante;
6) sem opini&o.

Conforme o entendimento de Marconi e Lakatos (1999), antes do questionario
ser utilizado de forma definitiva, deve ser testado em uma pequena populacéo
escolhida como amostra, porém, ndo no publico-alvo da estudo, mas em uma
populacdo com caracteristicas proximas. Os resultados poderdo evidenciar possiveis

falhas e propiciar uma estimativa em relagéo aos resultados da pesquisa.

O pré-teste foi aplicado a cinco sujeitos, visando verificar a correta
compreensdo das questbes presentes no questionario. Por fim, algumas
adequacdes tiveram que ser realizadas, buscando o facil e rapido entendimento das

guestdes.

3.5 Anélise dos dados

O processo de analise dos dados envolve varios procedimentos, como
codificacdo das respostas, tabulacdo das respostas e calculos estatisticos. Ja o
processo de interpretacdo dos dados, que pode ocorrer juntamente com a analise,
estabelece uma ligacdo entre os resultados conseguidos com outros ja existentes,
guer sejam provenientes de teorias ou de estudos desenvolvidos anteriormente (GIL,
2002).

Segundo o entendimento de Chaoubah e Barquette (2007) a analise de dados
envolve estatistica descritiva, analise exploratéria de dados, estabelecimento de
parametros e testes de hipéteses.

Apos a aplicacao do questionario junto ao publico-alvo da pesquisa, os dados

resultantes foram tabulados por meio do Microsoft Excel e, subsequentemente,
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analisados por meio da distribuicdo de frequéncia e, em alguns casos, também pela
tabulacdo cruzada. Além disso, célculos de média e desvio-padrdo também foram

empregados.

A seguir sdo apresentadas as técnicas de andlise de dados utilizadas na

presente pesquisa.

3.5.1 Distribuicéo de frequéncia

Uma distribuicdo de frequéncia consiste em uma forma pertinente de analisar
os valores de uma variavel, sendo de facil compreenséo e fornecendo informacdes
bésicas. As estatisticas regularmente utilizadas e associadas com frequéncia
envolvem as medidas de localizacdo, que compreendem a média, moda e mediana,
e as medidas de variabilidade, que sdo compostas pela amplitude e desvio-padréo
(MALHOTRA, 2011).

De acordo com o entendimento de Carl e Gates (2005), a distribuicdo de
frequéncia consiste em uma forma de tabulacdo simples, que evidencia os

resultados de determinada pergunta.

A distribuicdo de frequéncia foi elaborada no Microsoft Excel, e possibilitou a
apresentacao dos resultados por meio de gréficos e tabelas, sendo os resultados da

pesquisa exibidos através de percentagem.

3.5.1.1 Média

Consiste em uma medida que é utilizada para determinar a média a partir de
dados intervalares ou de razdo (MALHOTRA, 2011). Ja para Marconi e Lakatos

(1999), a média consiste na medida de posicdo mais utilizada em procedimentos
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estatisticos, sendo que a média de uma distribuicdo corresponde a medida

aritmética.

O calculo da média foi utilizado no presente trabalho nos resultados das
questdes relacionadas ao bloco C do questionario, por meio do Microsoft Excel,
sendo que em cada questdo foi realizado um somatério das pontuacdes
estabelecidas através da escala de Likert e, posteriormente, o resultado final foi

divido pelo tamanho da amostra da pesquisa.

3.5.1.2 Desvio-padrao

O desvio-padrdo tem por objetivo auxiliar na verificacdo de como esta a
distribuicdo em torno da média. Ademais, “0 desvio-padrdo é a raiz quadrada da
variancia” (MALHOTRA, 2011, p. 359). De modo complementar, Marconi e Lakatos
(1999, p. 177) salientam que “o desvio-padréo é a medida de variabilidade de mais

larga aplicacdo nos trabalhos estatisticos”.

O céalculo do desvio-padrdo foi utilizado nos resultados das questdes
relacionadas ao bloco C do questionario, através do Microsoft Excel, com intuito de
identificar de que forma os resultados da distribuicdo estavam se comportando em

torno da média.

3.5.1.3 Tabulag¢ao cruzada

A tabulagao cruzada consiste em uma ferramenta de facil compreenséo, mas
gue consegue apresentar dados importantes e analiticos. Visa cruzar as respostas
de determinada pergunta com as de uma ou mais outras perguntas (CARL; GATES,
2005).
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A tabulacdo cruzada foi utilizada em algum momentos durante a andlise de
dados com o objetivo de cruzar algumas respostas oriundas da pesquisa,
principalmente com uma outra, visando obter um comparativo que enriqueca a
andlise. Para o desenvolvimento da tabulacdo cruzada foram utilizados o Microsoft

Access e 0 Microsoft Excel.

3.6 Limitacdes do método

Qualguer método que possa ser utilizado em uma pesquisa apresentara
possibilidades e limitagcdes (VERGARA, 2004). A principal dificuldade desse método
consiste em motivar os entrevistados a responderem francamente as questdes do
questionario. Além disso, eles podem resistir em responder se as questbes
apresentarem cunho pessoal ou simplesmente serem incapazes de prover a

informacé&o de acordo com o que € solicitado (MALHOTRA, 2011).

Uma das dificuldades do método se baseou na sinceridade, pois somente
estavam aptos a responder o questionario os jovens do publico-alvo da pesquisa que
ja efetuaram ao menos uma compra on-line, acredita-se que alguns tenham
simplesmente negado o fato de j& ter feito uma compra pela internet para ndo

responder o questionario.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem o propésito de apresentar os dados e resultados obtidos por
meio da presente pesquisa, que teve como objetivo identificar os habitos de
consumo da Geracdo Z, dos municipios de Estrela e Lajeado, em relacdo as

compras on-line.

A amostra da pesquisa foi composta por 260 sujeitos, selecionados por
conveniéncia, residentes nos municipios de Estrela e Lajeado, nascidos entre 1995
a 2002, conforme corte de idade sugerido por Kotler e Keller (2006), que se
propuseram a responder o questionario, que se encontra no Apéndice B deste

trabalho.

A analise dos resultados provenientes da pesquisa se divide em trés blocos,
conforme estrutura do questionario aplicado: Bloco A, contempla o perfil do publico-
alvo da pesquisa; Bloco B, compras pela internet; Bloco C, fatores que mais

influenciam a escolha de compras pela internet.

4.1 Perfil do pablico-alvo da pesquisa

O primeiro bloco buscou identificar o perfil da Geracdo Z, dos municipios de
Estrela e Lajeado, com idade entre 13 e 20 anos, através das seguintes variaveis:

idade, sexo, cidade, escolaridade, familia, mesada, renda pessoal, cartdo de crédito,
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acesso a internet, frequéncia de acesso a internet, dispositivo mais utilizado para

acessar a internet, e o que mais acessa na internet.

4.1.1 Idade

A primeira variavel referiu-se a idade dos respondentes, considerando o0s
jovens da Geracao Z, nascidos entre 1995 a 2002, que no ano de 2015, apresentam
idade entre 13 e 20 anos.

Conforme exposto no Grafico 1, 38% dos respondentes tém 16 anos, 30%
possuem 17 anos, e 23% tém 15 anos. A andlise permitiu observar que 91% dos

respondentes possuem idade entre 15 e 17 anos.

Gréfico 1 — Idade dos respondentes
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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4.1.2 Sexo

A variavel apresentada a seguir, contempla o sexo dos entrevistados.

De acordo com os resultados apresentados no Gréfico 2, observou-se uma
predominéncia do género feminino dentre os entrevistados, visto que 61% dos

entrevistados foram do sexo feminino e 39% do sexo masculino.

Gréafico 2 — Sexo

E Femino

Masculino

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.3 Cidade

Esta variavel corresponde a cidade de residéncia dos respondentes.

No Gréfico 3, pode-se perceber que 53% dos respondentes residem na
cidade de Lajeado, e 47% em Estrela.
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Gréfico 3 — Cidade dos respondentes

m Estrela

5304 Lajeado

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.4 Escolaridade

O sub-bloco escolaridade buscou identificar o tipo de instituicdo de ensino que

0s entrevistados estdo matriculados, se € publica ou particular, e o nivel em curso.

4.1.4.1 Tipo de instituicdo de ensino

A variavel apresentada a seguir, referiu-se ao tipo de instituicdo de ensino que

os entrevistados estdo matriculados, considerando publica ou particular.

Analisando o Gréafico 4, constatou-se que a maior concentracdo de

entrevistados da pesquisa deu-se em instituicbes de ensino particulares,
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contemplando 60% dos respondentes, enquanto 40% estudam em instituicbes de

ensino publicas.

Grafico 4 — Tipo de instituicao

m Publica

Particular
60%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.4.2 Nivel em curso

Esta variavel contemplou o nivel que os respondentes estao cursando.

De acordo com os resultados apresentados no Grafico 5, percebeu-se que
37% dos respondentes cursam o 2° ano do ensino médio, 33% o 3° ano, e 30% o 1°

ano.
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Gréfico 5 — Nivel que esta cursando
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.5 Familia

O sub-bloco familia buscou identificar com quem os respondentes moram,

guantas pessoas moram na casa, e 0 grau de instrucdo da mée e pai.

4.1.5.1 Quem mora na mesma residéncia

Esta variavel apresentou quem reside na mesma residéncia que 0S

entrevistados.

Conforme exposto no Grafico 6, 92% dos entrevistados moram com a mae,
77% com o pai, e 60% com 0s irmaos, ja os demais resultados apresentaram pouca
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variagao percentual entre si. Assim, constatou-se que 15% dos entrevistados néo
morram com o pai, nestas familias a mée é a responséavel, e 40% ndo possuem ou
ndo morram com irmaos. Cabe ressaltar que a questdo respondida pelos
entrevistados era de multipla escolha, desse modo cada resultado foi divido pelo

total da amostra.

Dados estes, similares com os do IBGE, haja vista que o Censo Demogréfico
de 2000 e 2010, ressalta um aumento de familias tendo a mulher como responsavel,
22,2% para 37,3% (IBGE, 2010c).

Gréfico 6 — Mora com...

Colegas ou amigos

QOutros familiares

Avés

Irmaos

Filhos
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.5.2 Quantas pessoas moram na mesma residéncia

A préoxima variavel apreciou quantas pessoas moram na mesma casa que 0s

respondentes.
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Levando em consideracdo os resultados apresentados no Gréfico 7, apurou-
se que 40% dos respondentes morram entre 4 pessoas, incluindo o préprio
respondente, 32% entre 3 pessoas, incluindo o préprio respondente. Dessa feita,

para 72% dos respondentes a familia € composta por 3 a 4 pessoas.

De acordo com IBGE (2010c), tendo em vista o Censo Demogréfico, 87,2%
das familias sdo formadas por duas ou mais pessoas com lagos de parentesco.
Diante disso, verifica-se que as familias dos respondentes da pesquisa apresentam

semelhanca com os dados em nivel de pais.

Gréfico 7 — Pessoas que residem no mesmo domicilio, incluindo o respondente
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.5.3 Grau de instrucdo da méae

Esta variavel considerou o grau de instrucdo da mée dos entrevistados.
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Analisando o Gréafico 8, pode-se perceber que 35% das maes dos
entrevistados possuem ensino superior completo, e 34% possuem ensino médio

completo e superior incompleto.

Assim, apurou-se que 69% das maes dos respondentes possuem ensino

médio completo e superior incompleto e superior completo.

Embora as mulheres estejam estudando mais, o rendimento mensal médio
das mulheres, de acordo com os dados de Estatisticas de Género do IBGE (2010d),
gue leva em consideracdo o Censo Demografico do ano de 2010, equivale a 67,6%
do masculino. Mesmo com indice de escolaridade superior a populacdo masculina,
as mulheres seguem com menores salarios e menos inser¢des no mercado de
trabalho, por varios motivos, como politicas que envolvem o lado educacional e de

mercado de trabalho, e a maternidade.

Gréfico 8 — Grau de instrucdo da mée
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fundamental incompleto

® Fundamental completo e
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= Ensino medio completo
e superior incompleto

Superior completo

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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4.1.5.4 Grau de instrugcédo do pai

A variavel apresentada a seguir, considerou o grau de instrucdo do pai dos

respondentes.

Com base nos resultados expostos no Gréfico 9, constatou-se que 34% dos
pais dos respondentes possuem ensino superior completo, e 30% apresentaram
ensino médio completo e superior incompleto. Desse modo, apurou-se que 64% dos
pais dos respondentes possuem ensino médio completo e superior incompleto e
superior completo. Escolaridade relativamente inferior a das maes, pois 69% das

maes possuem este mesmo nivel de escolaridade.

Este cenério vai de encontro com os dados de Estatisticas de Género do
IBGE (2010d), que leva em consideracdo o Censo Demografico de 2010. As
mulheres com ensino médio completo e superior incompleto compdem uma taxa de
25% contra 24,1% dos homens, além disso, as mulheres com ensino superior
completo também foram maioria, com um percentual de 12,5% contra 9,95% dos
homens. Assim, a nivel de Brasil, 37,5% das mulheres apresentavam médio
completo e superior incompleto e superior completo em oposicéo a taxa 34,05% dos

homens.

Dados estes, que demostram que as mulheres estudam mais, pois sentem-se
desafiadas a comprovar sua competéncia, qualificadas, comecam a aparecer no
topo da piramide empresarial, apesar de ainda existir a persisténcia de alguns

preconceitos que dificultam o progresso profissional.
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Gréfico 9 — Grau de instrugdo do pai
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.6 Mesada

O sub-bloco mesada buscou verificar se 0s respondentes recebem mesada,

em caso afirmativo, qual valor.

4.1.6.1 Recebe mesada

A préxima variavel buscou identificar se os entrevistados recebem mesada.

Analisando o Grafico 10, notou-se que 74% dos entrevistados ndo recebem

mesada, enquanto apenas 26% recebem.
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Grafico 10 — Recebe mesada

m Sim

= Nao

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

A partir dos resultados exibidos no Gréfico 11, que relaciona os entrevistados que
recebem mesada com instituicdes publicas e particulares, verificou-se que 18% estudam em
instituicbes de ensino particulares, enquanto 9% estudam em instituicbes de ensino
publicas.

Gréfico 11 — Instituicdes publicas e particulares x mesada

45% -
40% -
35% - 3
30% -
25% - 1 ® |nstituicdo publica
20% -
15% -
10% -
5% -
0% . .

Recebe mesada N3o recebe
mesada

» Instituicao particular

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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4.1.6.2 Valor da mesada

Esta variavel visou apurar o valor da mesada recebida pelos respondentes.

Analisando a Tabela 2, pode-se perceber que dos respondentes que recebem
mesada, 50% recebem um valor de até R$ 100,00, e 31% recebem um valor de R$
100,00 até R$ 200,00. Dessa forma, observou-se que 81% dos respondentes que

recebem mesada, o valor situa-se entre R$ 1,00 até R$ 200,00.

Tabela 2 — Valor da mesada

Valor %
Até R$ 100,00 50%
De R$ 100,00 até R$ 200,00 31%
De R$ 200,00 até R$ 300,00 12%
De R$ 300,00 até R$ 400,00 0%
De R$ 400,00 até R$ 500,00 1%
Acima de R$ 500,00 6%
Total 100%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.7 Renda pessoal

O sub-bloco renda pessoal buscou identificar se os entrevistados exercem
alguma atividade remunerada; em caso afirmativo, qual o valor da renda mensal; se
contribuem financeiramente em casa; em caso positivo, qual € a renda que dispdem

mensalmente para as suas despesas.
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4.1.7.1 Atividade remunerada

A variavel apresentada a seguir, visou verificar se 0s respondentes exercem

alguma atividade remunerada.

De acordo com os resultados evidenciados no Grafico 12, averiguou-se que
72% dos respondentes ndo exercem nenhuma atividade remunerada, apenas 28%

exercem.

Gréfico 12 — Exerce alguma atividade remunerada

72%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Levando em consideracdo os resultados do Grafico 13, que expde um
cruzamento que engloba o exercicio de alguma atividade remunerada e idade,
constatou-se que o0s entrevistados com 17 anos apresentaram o maior percentual,

10%, seguido pelos jovens com 16 anos, 9% e, finalmente, com 18 anos, 4%.

Em uma analise geral do Gréfico 13, percebeu-se que alguns jovens mesmo
aos 14 anos, ja exercem atividades ligadas ao trabalho, atingindo 1%. Fato esse,
gue é permitido pela CLT, que define a idade minima de 14 anos e maxima de 24
anos incompletos, para que o jovem seja contratado como um Aprendiz. Cabe

ressaltar que o aprendiz também ndo pode trabalhar em horarios e locais que
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limitem sua frequéncia a escola, pois a Lei da Aprendizagem objetiva conciliar o
estudo e a formacgéao profissional, sendo destinada a jovens que estejam cursando o
ensino fundamental ou o ensino médio. A jornada de trabalho ndo pode exceder seis
horas diarias, admitindo-se a de oito horas para os aprendizes que ja tiverem
completado o Ensino Médio, salvo se nessa jornada forem inclusas as horas
destinadas a aprendizagem teérica (APRENDIZ LEGAL, [S.1.]).

Ademais, notou-se que a maior concentracdo de jovens que exercem alguma
atividade remunerada situa-se acima dos 16 anos, pois a partir dessa idade né&o
precisam estar necessariamente ligados a Lei da Aprendizagem, visto que ja podem

ser contratados na condigéo de empregado (APRENDIZ LEGAL, [S.1.]).

Grafico 13 — Idade x atividade remunerada
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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4.1.7.2 Renda mensal individual

Esta variavel teve como objetivo identificar, em relagcdo aos respondentes que
exercem alguma atividade remunerada, o valor da renda que possuem oriunda da

mesma.

A partir de uma analise da Tabela 3, constatou-se que 60% dos respondentes
possuem uma renda mensal de até 1 salario minimo, e 27% possuem uma renda

mensal de 1 até 2 salarios minimos.

Levando em consideracdo que uma parcela dos respondentes da pesquisa
pode estar ligada a Lei da Aprendizagem, cujo salario equivale a um salario minimo,
podendo variar muito de acordo com a carga horaria e a empresa, visto que existem
empresas que pagam meio salario para uma carga horéria que tem a metade do
tempo e ha empresas onde o valor € acima de um salario minimo (JOVEM MENOR
APRENDIZ, 2015, texto digital).

Tabela 3 — Renda mensal individual

Renda %

Até 1 salario minimo (R$ 788,00) 60%
De 1 até 2 salarios minimos (R$ 788,00 a R$ 1.576,00) 28%
De 2 até 3 salarios minimos (R$ 1.576,00 a R$ 2.364,00) 12%
Total 100%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.7.3 Contribui financeiramente em casa

A préxima variavel teve como propdsito apurar se 0s entrevistados que

exercem alguma atividade remunerada, contribuem financeiramente em casa.
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Com base no exposto no Grafico 14, pode-se perceber que dos entrevistados
gue exercem uma atividade remunerada, 57% contribuem financeiramente em casa,

e 43% nao contribuem.

Grafico 14 — Vocé contribui financeiramente em casa

43%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.7.4 Renda disponivel para as despesas

A variavel apresentada a seguir, teve por objetivo identificar a renda, que os
respondentes que exercem alguma atividade remunerada e que contribuem

financeiramente em casa, possuem para as suas despesas.

Analisando a Tabela 4, percebeu-se que 45% dos respondentes possuem
uma renda disponivel para as suas despesas de até R$ 200,00, e 31% de R$ 200,00
a R$ 400,00. Desse modo, 76% dos respondentes que exercem alguma atividade
remunerada e que contribuem financeiramente em casa, possuem disponivel para

as suas despesas uma renda entre R$ 1,00 e R$ 400,00.
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Tabela 4 — Qual € a renda que vocé dispde mensalmente para suas despesas

Renda disponivel %
Até R$ 200,00 45%
De R$ 200,00 até R$ 400,00 31%
De R$ 400,00 até R$ 600,00 10%
De R$ 600,00 até R$ 800,00 7%
Acima de R$ 800,00 5%
Nenhuma 2%
Total 100%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.8 Cartao de crédito

Esta variavel buscou apurar se os respondentes possuem cartao de crédito.

Considerando os resultados exibidos no Grafico 15, constatou-se que 71%

dos respondentes ndo possuem cartdo de crédito, enquanto apenas 29% afirmam

possulir.
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Grafico 15 — Possui cartdo de crédito

1%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

De acordo com os resultados apresentados no Grafico 16, que expde um
cruzamento que envolve o desenvolvimento de alguma atividade remunerada e
cartdo de crédito, averiguou-se que 10% dos respondentes que trabalham possuem
cartdo de crédito, ao passo que 18% ndao trabalham e possuem cartdo de crédito.
Além do que, 18% dos que trabalham ndo possuem cartdo de crédito, e 54% dos

gue néo trabalham, ndo possuem cartdo de crédito.

Isto posto, apurou-se que entre os respondentes que trabalham, a maioria
nao possui de cartdo de crédito, assim percebeu-se que mesmo tendo uma renda, 0
uso do cartdo ainda nédo faz parte do cotidiano. Entretanto, uma parcela consideravel
gue néo trabalha possui cartdo de crédito, como ndo dispbéem de renda, os gastos
possivelmente sao subsidiados pelos pais. A circunstancia de 71% dos respondentes
nao possuirem cartdo de crédito, provavelmente seja pelo fato de ainda nao
possuirem renda propria, e em virtude de ainda estarem vinculados aos pais em
relacdo as compras, ou entdo, por preferirem pagar a vista, o que é tipico das
cidades-alvo da pesquisa, onde ha predominancia de origem alema.



85

Grafico 16 — Atividade remunerada x cartdo de crédito
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.9 Costuma acessar a internet

Esta varidvel teve como propésito verificar se os entrevistados costumam

acessar a internet.

A partir de uma analise da Tabela 5, constatou-se que todos os entrevistados

costumam acessar a internet.

Tabela 5 — Costuma acessar a internet

Acesso ainternet %
Sim 100%
Nao 0%
Total 100%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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4.1.10 Frequéncia de acesso a internet

A proxima variavel teve como propdsito verificar com que frequéncia os

respondentes costumam acessar a internet.

Analisando a Tabela 6, percebeu-se que dos 97% dos respondentes
costumam acessar a internet diariamente, enquanto apenas 3% costumam acessar

a internet de 2 a 4 vezes por semana.

Deste modo, percebeu-se que para os jovens da Geracdo Z que responderam
a pesquisa, o conceito off-line praticamente nao existe, estdo sempre on-line, ou

seja, conectados. Assim, assemelhando-se ao Dossié Universo Jovem... (2010).

Tabela 6 — Frequéncia de acesso a internet

Frequéncia de acesso a internet %
Diéria 97%
2 a 4 vezes por semana 3%
1 vez por semana 0%
1 vez a cada 15 dias 0%
1 vez por més 0%
Menos de 1 vez por més 0%
Total 100%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.11 Dispositivo mais utilizado para acessar a internet

Esta variavel contempla o dispositivo mais utilizado para acessar a internet

por parte dos respondentes.

Conforme os resultados exibidos no Gréafico 17, 75% dos respondentes

utilizam com maior frequéncia o celular para acessar a internet, sendo que o0s
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demais dispositivos somam 25%, nao apresentando uma variagdo percentual muito

significativa.

Nesse contexto, percebeu-se que 0s jovens respondentes da pesquisa, se
valem da portabilidade, do acesso e da conveniéncia, indo ao encontro do Dossié

Universo Jovem... (2010).

Grafico 17 — Dispositivo que vocé mais utiliza para acessar a internet

mCelular
mTablet
Notebook/netbook

Computador

2%

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.12 Mais acessado na internet

A variavel apresentada a seguir, teve o intuito de identificar o que € mais
acessado na internet por parte dos entrevistados.

Analisando os resultados apresentados atravées do Gréfico 18, pode-se
perceber que dos 56% dos entrevistados costumam acessar com maior frequéncia
na internet o WhatsApp, 16% o Facebook, e 15% o YouTube, j& em relagdo aos

demais resultados n&o existe uma variagdo percentual muito significativa.
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Grafico 18 — O gque vocé mais acessa na internet
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.1.13 Perfil dos respondentes

Em uma analise geral, é possivel apurar que a maioria dos respondentes tém
16 anos, o género dominante € o feminino, e Lajeado predomina como cidade de
residéncia. Em relacdo a escolaridade, a parcela mais significativa dos respondentes
estuda em instituicdes de ensino particulares, e estdo cursando o 2° ano do ensino

médio.

Levando em consideragdo a familia, a maior parte dos entrevistados mora
com a mae, e com 4 pessoas na mesma casa. Além disso, predominantemente as
maes e pais dos entrevistados possuem ensino superior completo. Quanto a
mesada, a parcela mais significativa dos entrevistados ndo recebe mesada. Ja no
que se refere a renda pessoal, a maioria dos entrevistados também nédo exerce
atividade remunerada. Ademais, o maior niumero de entrevistados ndo possuem

cartdo de crédito.
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Além disto, a maioria dos respondentes costumam acessar a internet,
realizam o acesso diario, elegem o celular como dispositivo mais utilizado para

acessar a internet, e o que mais acessam é o WhatsApp.

4.2 Compras pela internet

O segundo bloco buscou conhecer o comportamento de compra da Geracao
Z na internet, através das seguintes variaveis: o que foi adquirido na primeira compra
pela internet, quanto tempo faz, itens mais comprados, frequéncia de compras pela

internet, valor médio por compra, e forma de pagamento mais utilizada.

4.2.1 Primeira compra pela internet

O sub-bloco primeira compra pela internet teve o intuito de verificar o que 0s

respondentes adquiriram na sua primeira compra pela internet, e quanto tempo faz.

4.2.1.1 O que foi adquirido na primeira compra pela internet

Esta varidvel teve como propdésito identificar o que o0s respondentes

adquiriram na sua primeira compra pela internet.

Analisando o Grafico 19, pode-se constatar que 39% dos respondentes
adquiriram roupas, calgados e acessorios na sua primeira compra pela internet, 16%

livros, 12% celulares e tablets, e 11% musicas, filmes e games.
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Grafico 19 — O que vocé adquiriu na sua primeira compra pela internet
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.2.1.2 Quanto tempo faz que a primeira compra pela internet foi realizada

A proxima variavel teve o propoésito de verificar o tempo decorrente desde a

primeira compra pela internet realizada pelos respondentes.

De acordo com os resultados expostos no Grafico 20, constatou-se que 27%
dos respondentes alegaram ter realizado a primeira compra pela internet entre 1 e 2

anos, 20% ha mais de 3 anos, 17% entre 2 e 3 anos, e 16% entre 6 e 12 meses.
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Grafico 20 — Tempo transcorrido da primeira compra pela internet
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

4.3 Itens que costumam comprar pela internet

Esta variavel buscou identificar o que o0s entrevistados mais costumam

comprar pela internet.

Analisando o Gréafico 21, pode-se constatar que 29% dos entrevistados
costumam adquirir roupas, calcados e acessorios pela internet, 16% livros, 14%
celulares e tablets, e muasicas, filmes e games, 11%.

De acordo com dados divulgados pela E-bit (2015), empresa especializada
em informacdes do comércio eletrdnico nacional, em 2014, moda e acessorios foram
responsaveis por 17% do volume de pedidos; cosméticos e perfumaria/cuidados
pessoais/saude, 5%; eletrodomésticos, 12%; telefonia e celulares, 8%; e

livros/assinaturas e revistas, 8%.
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Desta maneira, percebeu-se que a preferéncia de aquisicdo de determinados
itens por parte dos respondentes, assemelha-se aos dados levantados pela

pesquisa acima posta.

Levando em consideracdo o percentual relevante de entrevistados que
costumam adquirir roupas, calcados e acessoérios pela internet, pressupdem-se que
estejam buscando satisfazer a necessidade de estima, exposta na hierarquia das
necessidades humanas de Maslow, conforme exposto na Figura 1. Visto que, a
aparéncia pode ser tida como uma maneira de aumentar a autoestima e incluir-se
em determinado grupo, além do status e reconhecimento que determinada roupa,

calcado ou acessoério pode proporcionar.

Gréfico 21 - Itens mais comprados pela internet
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Buscando atender a um dos propositos da presente pesquisa, foi possivel
verificar que a parcela mais numerosa dos entrevistados costuma adquirir roupas,

calcados e acessorios pela internet, apresentando um percentual muito importante.
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4.4 Frequéncia de compras pela internet

Esta variavel visou identificar a frequéncia de compras pela internet dos

respondentes.

A partir de uma analise dos resultados expostos no Gréfico 22, tornou-se possivel
constatar que 69% dos respondentes ndo possuem uma frequéncia de compras pela

internet, ou seja, realizam as compras através desse meio esporadicamente.

Gréfico 22 — Frequéncia de compras pela internet
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Analisando o Grafico 23, que demostra graficamente a frequéncia de compras
pela internet comparativamente com a cidade de residéncia, notou-se que existe um

comportamento similar entre os respondentes da pesquisa de ambas cidades.
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Grafico 23 — Frequéncia de compras pela internet x cidade
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Em atendimento a um dos objetivos especificos da presente pesquisa, €
possivel verificar que a parcela mais consideravel dos entrevistados costuma
comprar pela internet de vez em quando, apresentando um percentual muito
consideravel. Desse modo, constatou-se que as compras pela internet ainda ndo
estdo presentes com muita importancia na vida dos respondentes da pesquisa,
apesar do maior numero de entrevistados acessar a internet diariamente. Talvez
esse fato ocorra em virtude da grande maioria ainda ndo exercer uma atividade

remunerada, assim dependendo financeiramente dos pais.

4.5 Valor médio por compra pela internet

A variavel apresentada a seguir, contemplou o valor médio por compra na

internet.

De acordo com os resultados exibidos no Gréfico 24, apurou-se que 39% dos

respondentes alegaram que o valor médio por compra pela internet varia muito do
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item de compra, 23% afirmaram que o valor médio varia entre R$ 50 e R$ 100,00, e
19% alegaram que o valor médio varia entre R$ 100,00 e R$ 200,00.

De acordo com dados divulgados pela E-bit (2015), empresa especializada
em informacdes do comércio eletrénico nacional, em 2014, o tiguete médio foi de R$
347,00. Desse modo, presume-se que 0s entrevistados ainda ndo efetuem compras
de valor mais consideravel em virtude de ainda ndo exercerem uma atividade

remunerada.

Grafico 24 - Valor médio por compra
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Com base no Gréfico 25, que ilustra o valor médio por compra defronte com a
cidade de residéncia, apurou-se que existe um comportamento proOximo entre o0s

entrevistados das duas cidades.
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Gréfico 25 - Valor médio por compra x cidade
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Com intuito de cumprir um dos objetivos da pesquisa em questdo, observou-
se gue o valor médio gasto por compra por parte dos entrevistados varia muito do
item de compra. Acredita-se que esse resultado esteja ligado com o fato dos
respondentes ainda nao estarem exercendo uma atividade remunerada, o que pode

impedi-los de fazer compras de valores mais importantes atualmente.

4.6 Forma de pagamento mais utilizada para as compras pela internet

Esta variavel buscou identificar a forma de pagamento mais utilizada para as

compras pela internet.

Com base nos resultados exibidos no Grafico 26, pode-se perceber que 60%
dos entrevistados costumam pagar as suas compras pela internet através de boleto
bancéario, e 33% via cartdo de crédito, ja em relagdo aos demais resultados néo

existe uma variagao percentual muito significativa.
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Uma pesquisa realizada pela Atlas (2015), em parceria com o Moip, que se
trata de uma solucdo completa que permite o recebimento de pagamentos por mais
de 15 meios diferentes, revela que a preferéncia do meio de pagamento é
influenciada por aspectos regionais. Segundo a pesquisa, na regiao Sul, o cartdo de
crédito € lider em transacdes, apresentado 65% das preferéncias, enquanto o boleto
possui 29%, e outras formas de pagamento, 6%.

Isto posto, averiguou-se que o comportamento dos respondentes do estudo
em questdo se difere dos dados divulgados pela pesquisa, supfem-se que 0S
motivos que agem diretamente na escolha da forma de pagamento, sejam: nao
possuir cartdo de crédito ou considerar de grande importancia o desconto oferecido

no pagamento através do boleto bancério.

Gréfico 26 - Forma de pagamento mais utilizada para as compras on-line

20"6 00“{)
2%

m Boleto bancario

m Cartdao de credito

m Cartdao de débito
PayPal

Qutros

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Analisando o Grafico 27, que demostra graficamente a forma de pagamento
mais utilizada para as compras on-line comparativamente com a cidade de
residéncia, averiguou-se que existe um comportamento equivalente entre o0s

respondentes da pesquisa das duas cidades.
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Gréfico 27 — Forma de pagamento mais utilizada x cidade
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Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Objetivando atender um dos objetivos do presente estudo, apurou-se que a
maioria dos respondentes elege o boleto bancario como forma de pagamento para
as suas compras on-line. O percentual consideravel apresentado em relacdo ao
pagamento das compras on-line através de boleto bancario, possivelmente esteja
ligado ao fato que predominantemente os respondentes ainda ndo possuem cartao
crédito, em grande parte por ainda ndo exercem uma atividade remunerada, o que
os leva a realizarem o pagamento via boleto bancario. De outro modo, também é
possivel supor-se que os descontos que séo oferecidos nessa modalidade de forma

de pagamento sejam importantes para os respondentes.

4.7 Fatores que mais influenciam a escolha de compras pela internet

O terceiro bloco buscou identificar os fatores considerados importantes na
escolha de compras pela internet. Para tanto, quatro variaveis foram utilizadas:
produto, preco, praga, e promoc¢ao; sendo que cada uma das variaveis é constituida

um conjunto de questdes.
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A escala pode apresentar variacao entre 1 (um) e 6 (seis) para cada questéo,
variando de acordo com o grau de importancia considerado por cada respondente.

4.7.1 Questdes relacionadas ao produto

Nesta variavel foram evidenciados a média e o desvio padrdo atribuidos as

questdes relacionadas ao produto.

Tabela 7 — Questdes relacionadas ao produto

Itens Média Desvio padréo
Qualidade dos produtos 4,72 0,70
Facilidade de encontrar o(s) produto(s) desejado(s) 4,44 0,98
Disponibilidade dos produtos (pronta entrega) 4,20 1,03
Avaliacdo dos produtos por outros compradores 4,14 1,02
Variedade de produtos 4,08 1,11
Possibilidade de comparacdo de marcas e atributos 3,92 1,15
Questbes relacionadas ao produto 4,25 1,00

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Conforme exposto na Tabela 7, a qualidade dos produtos foi o item mais
expressivo, apresentando uma média de 4,72. Facilidade de encontrar o(s)
produto(s) desejado(s) também obteve uma pontuacdo relevante, com uma média
de 4,44. Ressalta-se, ainda conforme exposto na Tabela 7, a ocorréncia de um alto
desvio padrdo em relacdo as respostas, 0 que revela percepc¢des divergentes em

relacdo aos itens avaliados.

A média alta correspondente ao item, facilidade de encontrar o(s) produto(s)
desejado(s), vai de encontro do entendimento de Merlo e Ceribeli (2014), que
defendem os determinantes utilitaristas, mais especificadamente da dimensédo da
utilidade percebida, que esta vinculada a crenca do consumidor em relacdo aos

beneficios do comércio eletrbnico, que apresenta varios aspectos, entre eles, a
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facilidade de comparacédo de produtos e a escolha do produto que mais convém ao

consumidor.

Ademais, Vilha e Di Augustini (2002) também possuem uma compreensao
semelhante, e citam entre os aspectos que contribuem no processo de compra do
consumidor, a possibilidade de comparagdo de produtos e, consequentemente, a
possibilidade de escolha da op¢do que mais pode trazer beneficios ao comprador.

4.7.2 Questdes relacionadas ao prego

Esta variavel demonstrou a média e o desvio padréo atribuidos as questdes

relacionadas ao preco.

Tabela 8 — Questdes relacionadas ao preco

Itens Média Desvio padrao
Formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito, Paypal) 4,45 0,99
Precos mais baratos 4,36 0,93
Possibilidade de comparacgéo de precos 4,23 0,97
Condicbes de pagamento (parcelamento no cartdo de

crédito) 3,84 1,47
Questdes relacionadas ao preco 4,22 1,09

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Ao analisar a Tabela 8, que retratou as questdes relacionadas ao preco,
percebeu-se que formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito, Paypal) foram
consideradas relevantes por parte dos respondentes, apresentando a maior média,
4,45. Precos mais baratos também foram considerados importantes por parte dos
respondentes, com média de 4,36. Por fim, possibilidade de comparacao de precos,
também apresentou uma média acima da média da variavel que contemplou as

guestdes relacionadas ao preco, 4,23.
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O bom desempenho em torno da média do item formas de pagamento (boleto,
cartdo de crédito, Paypal), relaciona-se com a perspectiva de Vilha e Di Augustini
(2002), que sugerem que a Internet apresenta uma série de aspectos que
contribuem no processo de decisdo de compra do consumidor, como diversas

formas de pagamento.

A média consideravel correspondente aos itens, precos mais baratos e
possibilidade de comparacdo de precos, € retratada pelos autores Merlo e Ceribeli
(2014), que através dos determinantes utilitaristas, mais especificadamente da
dimenséo da utilidade percebida, que esta vinculada a crenca do consumidor em
relacdo aos beneficios do comércio eletrdnico e que apresenta varias perspectivas,
entre elas, a facilidade de comparacdo de precos, 0 que propicia precos mais
competitivos. Vilha e Di Augustini (2002) também possuem um entendimento
proximo, e colocam, entre 0s aspectos que contribuem no processo de compra do

consumidor, a possibilidade de comparacao de precos.

4.7.3 Questdes relacionadas a praca

Nesta variavel foram evidenciados a média e o desvio padrdo atribuidos as

guestdes relacionadas a praca.

Tabela 9 — Questdes relacionadas a praca

Itens Média Desvio padrao
Frete gratis 4,59 0,85
Entrega a domicilio 4,47 0,88
Politicas de troca 4,37 1,07
Comodidade (comprar a qualquer hora, de qualquer lugar) 4,22 1,05
Economia de tempo 4,13 1,13
Questbes relacionadas a praca 4,35 0,99

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).
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De acordo com o exposto na Tabela 9, pode-se apurar que frete gratis é
considerado um fator importante para os respondentes, com uma média de 4,59.
Entrega a domicilio também apresentou uma média relevante, 4,47. Além disso,
politicas de troca alcancou uma média de 4,37, uma média acima da média da

variavel que contempla as questdes relacionadas a praca.

A média alta correspondente ao item, politicas de troca, vai de acordo com o
entendimento de Geissler e Zinhan (apud LIMEIRA, 2003), ao considerarem que um
dos fatores motivacionais em relacdo a Internet estd ligado a seguranca, que

contempla, entre alguns fatores, a politica de devolugéo.

4.7.4 Questdes relacionadas a promocao

Esta variavel demonstrou a média e o desvio padréo atribuidos as questdes

relacionadas a promocao.

Tabela 10 — Questdes relacionadas a promocao

Itens Média Desvio padrédo
Descontos promocionais 4,47 0,88
Divulgacdo nas redes sociais 3,91 1,30
Questdes relacionadas a promocao 4,19 1,09

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Ao analisar a tabela 10, que retrata as questdes relacionadas a promocao,
percebeu-se que descontos promocionais sdo considerados relevantes por parte dos

respondentes, apresentando a maior média, 4,47.
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4.7.5 Fatores considerados importantes na escolha de compras pela internet

A Tabela 11 visou evidenciar a média e o desvio padréo atribuidos aos fatores
considerados importantes na escolha de compras pela internet, contemplando as

quatro variaveis utilizadas: produto, preco, praca, e promogao.

Com base no exposto na Tabela 11, observou-se que sao oito fatores que

apresentam uma média acima da média dos fatores.

O fator com a média mais importante engloba a qualidade dos produtos, com
média de 4,72. Dois fatores ligados a questdes que envolveram a praca também
apresentaram uma média relevante, frete gratis com uma média de 4,59, e entrega a

domicilio com 4,47.

Ademais, descontos promocionais, também foi considerado um fator
importante por parte dos respondentes, com média de 4,47. Formas de pagamento
(boleto, cartdo de crédito, Paypal), também se destacou, atingindo a quinta

colocacao com base nas médias, evidenciando uma média de 4,45.

Outro item que apresentou uma média consideravel faz parte do bloco que
envolve questdes ligadas ao produto, facilidade de encontrar o(s) produto(s)
desejado(s) atingiu uma média de 4,44. Politicas de troca também obteve uma
média consideravel, 4,37. Por fim, pre¢cos mais baratos similarmente teve uma média

interessante, 4,36.

Tabela 11 — Fatores considerados importantes na escolha de compras pela internet

Itens Média Desvio padrédo
Qualidade dos produtos 4,72 0,70
Frete gratis 4,59 0,85
Entrega a domicilio 4,47 0,88
Descontos promocionais 4,47 0,88
Formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito, Paypal) 4,45 0,99
Facilidade de encontrar o(s) produto(s) desejado(s) 4,44 0,98

Continua...
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Politicas de troca 4,37 1,07
Precos mais baratos 4,36 0,93
Possibilidade de comparacéo de precos 4,23 0,97
Comodidade (comprar a qualquer hora, de qualquer lugar) 4,22 1,05
Disponibilidade dos produtos (pronta entrega) 4,20 1,03
Avaliacdo dos produtos por outros compradores 4,14 1,02
Economia de tempo 4,13 1,13
Variedade de produtos 4,08 1,11
Possibilidade de comparacdo de marcas e atributos 3,92 1,15
Divulgacéo nas redes sociais 3,91 1,30
Condi¢cdes de pagamento (parcelamento no cartdo de

crédito) 3,84 1,47
Total 4,27 1,03

Fonte: Da autora com base nos dados coletados na pesquisa (2015).

Resumidamente, em relacdo as questdes relacionadas ao produto, qualidade

dos produtos teve a maior média; relacionadas ao preco, formas de pagamento; a

praca, frete gratis; e promoc¢ao; descontos promocionais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal do estudo foi identificar os habitos de consumo da
Geracdo Z dos municipios de Estrela e Lajeado, localizados no estado do Rio
Grande do Sul, em relacdo as compras on-line. O corte de idade utilizado para
definir a Geracédo Z, baseou-se na proposta de Kotler e Keller (2006), que sugere 0s
nascidos entre 1995 a 2002. J4 em relacdo aos objetivos especificos, o estudo teve
0s seguintes: identificar o perfil do publico-alvo do estudo; conhecer os itens mais
comprados; verificar a frequéncia de compras; identificar o valor médio por compra;
conhecer a forma de pagamento mais utilizada; e verificar a importancia das

variaveis/fatores na opcédo de compras por meio eletrénico.

Para a concretizacdo da pesquisa, foi utilizada a técnica de amostragem nao
probabilistica, e entre as técnicas de amostragem nao probabilistica, a utilizada foi a
amostragem por conveniéncia. Desse modo, a amostra da pesquisa foi composta
por 260 sujeitos, residentes nos municipios de Estrela e Lajeado, nascidos entre
1995 a 2002, que aceitaram responder o questionario. A pesquisa foi aplicada em
quatro escolas, sendo uma publica e uma particular de cada cidade-alvo, em turmas

de 1°, 2° e 3° ano do ensino médio.

O presente estudo cumpriu com seus objetivos, em uma andlise geral, é
possivel constatar que em relacdo ao perfil dos entrevistados, a maioria tém 16
anos, o género dominante é o feminino, e Lajeado prevalece como cidade de

residéncia. Quanto a escolaridade, a parcela mais significativa dos respondentes
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estuda em instituicdes de ensino particulares, e estdo cursando o 2° ano do ensino

médio.

Considerando a familia, a maior parte dos entrevistados moram com a mae, e
com 4 pessoas na mesma casa. Ademais, predominantemente as mées e pais dos
entrevistados possuem ensino superior completo. Em relacdo a mesada, a parcela
mais significativa dos entrevistados ndo recebe mesada. Ja no que se refere a renda
pessoal, a maioria dos entrevistados também ndo exerce atividade remunerada.

Além disso, o maior numero de entrevistados ndo possuem cartdo de crédito.

Ainda, a maioria dos respondentes costumam acessar a internet, realizam o
acesso a internet diariamente, elegem o celular como dispositivo mais utilizado para
acessar a internet, e o que mais acessam na internet € o WhatsApp. E na primeira
compra on-line, a parcela mais relevante dos respondentes afirmou que adquiriu
roupas, calcados e acessoérios, e que faz entre 1 e 2 anos. Desse modo,
considerando que a parcela mais significativa dos entrevistados tém 16 anos, apura-
se gue realizaram a sua primeira compra on-line quanto possuiam em torno de 14

anos.

Buscando atender o objetivo especifico do estudo que buscou conhecer os
itens mais comprados, foi possivel verificar que a parcela mais importante dos
entrevistados costuma adquirir roupas, calcados e acessoérios pela internet,

apresentando um percentual muito importante.

Também foi possivel verificar que a parcela mais consideravel dos
entrevistados costuma comprar pela internet de vez em quando, apresentando um
percentual relevante, o que contempla mais um objetivo especifico, que visou

verificar a frequéncia de compras.

Outro objetivo especifico buscou identificar o valor médio por compra, com a
realizacdo da pesquisa, foi possivel apurar que o valor médio gasto por compra por
parte dos entrevistados varia muito do item de compra. Além disso, a maioria dos
respondentes elegeu o boleto bancario como forma de pagamento para as suas
compras on-line, o que abrangeu mais um objetivo especifico, o de conhecer a forma

de pagamento mais utilizada.
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Para contemplar o ultimo objetivo especifico, que objetivou verificar a
importancia das variaveis/fatores na opcado de compras por meio eletrénico, quatro
variaveis foram utilizadas para elencar os fatores considerados importantes na
escolha de compras pela internet, sdo elas: produto, pregco, pragca e promocao.
Sendo que cada uma das variaveis foi constituida um conjunto de questbes. Em
relacdo as questdes relacionadas ao produto, qualidade dos produtos teve a maior
meédia; relacionadas ao preco, formas de pagamento; a praca, frete gratis; e

promocao; descontos promocionais.

Levando consideracdo os fatores considerados importantes na escolha de
compras pela internet, de maneira geral, sdo oito fatores que apresentam uma média
acima da média dos fatores, a saber: qualidade dos produtos; frete gratis; entrega a
domicilio; descontos promocionais; formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito,
Paypal); facilidade de encontrar o(s) produto(s) desejado(s); politicas de troca; e

pre¢cos mais baratos.

O Relatério WebShoppers divulgado pela E-bit (2015), empresa especializada
em informacdes do comércio eletrbnico nacional, ressalta que um dos fatores mais
importantes na decisdo compra de um produto € o frete grétis, além de preco mais
baixo, variedade de produtos e a conveniéncia da entrega.

Isto posto, averiguou-se que o comportamento dos respondentes do estudo
em questdo vai de encontro com as informacdes divulgadas pelo relatério, visto que
também consideram relevantes, com uma média acima da média dos fatores, o frete

gratis, entrega a domicilio e pre¢cos mais baratos.

Com base nos resultados do presente estudo, € possivel constatar que 0s
respondentes apesar de serem nativos digitais e possuirem, na sua grande maioria,
uma frequéncia diaria de acesso a internet, ainda ndo sdo consumidores digitais

plenos. Ou seja, utilizam a internet principalmente para interagir nas redes sociais.

Este estudo contribuiu para uma compreensdo mais aprofundada em relagcéo
ao comportamento de consumo do publico-alvo em relagdo as compras on-line. Visto
que, existem poucos estudos focados especificamente nesse publico em relacédo as

compras on-line, especialmente quando relacionado aos municipios desta pesquisa.
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Cabe enfatizar que o tema do estudo nao se finda no presente trabalho, pelo
contrario, propicia, a partir desta pesquisa, a realizacdo de novos estudos para
compreender melhor o comportamento de consumo da Geracdo Z em relacdo as
compras on-line. Principalmente, por se tratar de um publico que emerge como um

novo consumidor.
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APENDICE A — Pesquisa para a elaboracdo do questionario com intuito de
identificar as variaveis/fatores considerados importantes na op¢do de compras

por meio eletrénico
O que motiva vocé a comprar pela internet?

e Precos mais baratos;

e Variedade de produtos;

e Facilidade de encontrar o(s) produto(s) desejado(s);

e Possibilidade de comparacédo de precos;

e Formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito, Paypal);
e Comodidade (comprar a qualquer hora, de qualquer lugar);
e Entrega a domicilio;

e Disponibilidade dos produtos (pronta entrega);

e Frete gratis;

e Descontos promocionais;

e Condicdes de pagamento (parcelamento no cartdo de crédito);
¢ Qualidade dos produtos;

e Avaliacao dos produtos por outros compradores;

e Economia de tempo;

e Possibilidade de comparacéo de marcas e atributos;

e Politicas de troca;

¢ Divulgacao nas redes sociais.
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APENDICE B - Questionario

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas, do Centro Universitario UNIVATES, da académica
Joice Maria Heberle. O objetivo deste estudo é identificar os habitos de consumo da

Geracdo Z, dos municipios de Estrela e Lajeado, em relacdo as compras on-line.

Destaca-se que os respondentes devem residir em Estrela ou Lajeado,
possuir idade entre 13 e 20 anos, e ja ter realizado pelo menos uma compra on-
line. Os respondentes ndo precisam identificar-se, pois as respostas serao tratadas
de forma coletiva e néo individual. Por favor, preencha o questionario abaixo, sua

colaboracédo é de suma importancia. Obrigada!

QUESTIONARIO

BLOCO A — PERFIL DO PUBLICO-ALVO DA PESQUISA

1. Qual a suaidade?*
a)( )13 anos b) ( ) 14 anos c) ( )15 anos d)( )16 anos e)( )17 anos
f) ( )18 anos g) ( )19 anos h) ( ) 20 anos
*Encerrar se menor de 13 anos ou maior que 20.

2. Sexo:
a) () feminino b) ( ) masculino

3. Em qual cidade vocé reside?*
a) () Estrela b) ( ) Lajeado
*Encerrar se NAO residir em Estrela ou Lajeado.

4. Escolaridade:
4.2 A instituicéo é:
a) () publica b) ( ) particular
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4.3 Nivel que esta cursando:

a) ( ) ensino fundamental: °ano
b) ( ) ensino médio: ° ano.

c) () superior: ° semestre.

5. Familia:
5.1 Quem mora com vocé?* Multipla escolha.
a) () moro sozinho b) ( ) pai c)( ) mae d) ( ) esposa / marido / companheiro(a)
e) () filhos f) () irméaos g) ( ) avoés h) ( ) outros familiares i) ( ) colegas ou amigos
*Caso MORE SOZINHO, passar para a questao 5.3.

5.2 Quantas pessoas moram em sua casa, incluindo vocé?
a) () 2 pessoas b) ( ) 3 pessoas c) ( ) 4 pessoas d) ( ) 5 pessoas
e) ( ) 6 pessoas f) ( ) mais de 6 pessoas

5.3 Grau de instrugdo da mae:
a) () sem instrucéo e fundamental incompleto b) ( ) fundamental completo e médio incompleto

¢) ( ) ensino médio completo e superior incompleto d) ( ) superior completo

5.4 Grau de instrugéo do pai:

a) () sem instrugdo e fundamental incompleto b) ( ) fundamental completo e médio incompleto
¢) ( ) ensino médio completo e superior incompleto d) () superior completo
6. Mesada
6.1 Vocé recebe mesada?*
a) () sim b) ( ) nado

*Caso NAO, passar para a questéo 7.

6.2 Qual é o valor da sua mesada?
a) ( ) até R$ 100,00 b) ( ) de R$ 100,00 até R$ 200,00 c) ( ) de R$ 200,00 até R$ 300,00
d) ( ) de R$ 300,00 atée R$ 400,00 e€)( )de R$ 400,00 até R$ 500,00 f)( )acimade R$ 500,00

7. Renda pessoal
7.1 Vocé exerce alguma atividade remunerada?*
a) ( )sim b) ( ) ndo
*Caso NAO, passar para a quest&o 8.

7.2 Renda mensal individual:
a) () até 1 salario minimo (R$ 788,00) b) ( ) de 1 até 2 salarios minimos (R$ 788,00 a R$ 1.576,00)
c) ( ) de 2 até 3 salarios minimos (R$ 1.576,00 a R$ 2.364,00)

7.3 Vocé contribui financeiramente em casa?*
a)( )sim b) ( ) néo
*Caso NAO, passar para a quest&o 8.

7.4 Qual é arenda que vocé disp6e mensalmente para suas despesas”?
a) ( ) até R$ 200,00 b) ( ) de R$ 200,00 até R$ 400,00 c) () de R$ 400,00 até R$ 600,00
d) ( ) de R$ 600,00 até R$ 800,00 e) ( ) acima de R$ 800,00 f) ( ) nenhuma

8. Vocé possui cartdo de crédito?
a)( )sim b) ( ) nédo
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9. Vocé costuma acessar a internet?
a)( )sim b) ( ) néo

10. Frequéncia de acesso ainternet:
a) ( )diaria b)( )2a4vezesporsemana c)( )1vezporsemana d)( )1vezacada1l5dias
e) ( ) 1vezpormés f) ( ) menos de 1 vez por més

11. Qual dispositivo vocé mais utiliza para acessar a internet? Assinale apenas uma
alternativa.
a) () celular b) ( ) tablet ¢) ( ) notebook/netbook d) ( ) computador

12. O que vocé mais acessa na internet? Assinale apenas uma alternativa.
a) () YouTube b) ( ) Facebook c) ( ) Instagram d) () Twitter e) () Tumblr
f) ( ) WhatsApp g) () blogs h) ( ) e-mail i) ( ) sites de noticias
) ( ) sites de downloads |[) ( ) sites de comparacéo de precos
m) ( ) outros:

BLOCO B — COMPRAS PELA INTERNET

13. Primeira compra pela internet
13.1 O que vocé adquiriu na sua primeira compra pela internet?

a) () livros b) ( ) mdasicas, filmes e games c¢) ( ) celulares e tablets
d) ( ) notebooks e computadores €) ( ) tvs e eletrbnicos f) ( ) cémeras e filmadoras
g) ( ) roupas, calcados e acessorios h) ( ) eletrodomésticos i) ( ) cosméticos e perfumaria

i) ( ) outros:

13.2 Quanto tempo faz que vocé realizou a primeira compra pela internet?
a) () menos de 3 meses b) ( ) entre 3 e 6 meses c)( )entre 6 e 12 meses
d) ( )entre 1 e 2anos e) ( )entre 2 e 3 anos f) ( ) mais de 3 anos

14. Quais itens vocé costuma comprar pelainternet? Mltipla escolha.

a) () livros b) ( ) mdasicas, filmes e games c¢) ( ) celulares e tablets
d) ( ) notebooks e computadores €) ( ) tvs e eletrbnicos f) ( ) cémeras e filmadoras
g) ( ) roupas, calcados e acessorios h) ( ) eletrodomésticos i) ( ) cosméticos e perfumaria

i) ( ) outros:

15. Frequéncia de compras pela internet:
a)( )semanal b)( )mensal c¢)( )trimestral d)( )semestral e) ( ) de vez em quando

16. Qual é o valor médio por compra? Assinale apenas uma alternativa.
a) ( ) menos de R$ 50,00 b)( )entre R$50,00 e R$ 100,00 c)( )entre R$ 100,00 e R$ 200,00
d) ( ) entre R$ 200,00 e R$ 300,00 e) () acima de R$ 300,00 f) () varia muito do item de
compra

17. Forma de pagamento mais utilizada para as compras on-line:
Assinale apenas uma alternativa.
a) () boleto bancéario b) ( ) cartdo de crédito c) ( ) cartdo de débito
d) ( ) Paypal e) () outros:
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BLOCO C — FATORES IMPORTANTES NA ESCOLHA DE COMPRAS PELA INTERNET

As questbes abaixo se referem aos fatores considerados importantes na escolha de compras pela
internet. Assinale com um “X” o grau de importancia de cada item considerado por vocé.
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18 | Variedade de produtos
19 | Qualidade dos produtos
20 | Disponibilidade dos produtos (pronta entrega)
21 | Possibilidade de comparagéo de marcas e atributos
22 | Avaliacéo dos produtos por outros compradores
23 | Facilidade de encontrar o(s) produto(s) desejado(s)
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24 | Pregos mais baratos
25 | Possibilidade de comparacao de pregos
26 | Formas de pagamento (boleto, cartdo de crédito, Paypal)
27 | CondigGes de pagamento (parcelamento no cartdo de crédito)
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28 | Comodidade (comprar a qualquer hora, de qualquer lugar)
29 | Economia de tempo
30 | Entrega a domicilio
31 | Frete grétis
32 | Politicas de troca
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33

Divulgacéo nas redes sociais

34

Descontos promocionais




