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RESUMO: O comércio eletrénico transformou o espago mercadoldgico possibilitando a
criacdo de novos negdcios em um ambiente global através do marketing digital, o qual atua no
comportamento do consumidor virtual. Portanto, este artigo tem como objetivo geral analisar
0 comportamento do consumidor académico diante a atuacdo do marketing digital com foco
no comércio eletrénico, e como especificos investigar o conceito e a acdo do marketing;
dissertar sobre o marketing digital; pesquisar o papel do comércio eletrdnico; e, levantar
evidéncias tedricas que ajudem a compreender o impacto do marketing digital sobre o
comportamento deste consumidor. A metodologia utilizada € uma pesquisa bibliografica, de
natureza qualitativa, elaborada com base em material ja publicado, seguida de uma pesquisa
de campo, que procura o aprofundamento de uma realidade especifica, realizada por meio de
entrevistas através da aplicacdo de um questionério; a andlise dos dados foi por meio da
andlise estatistica descritiva. Os resultados mostram que nem todos os pesquisados se
identificam com o ambiente virtual para efetuarem compras, demonstrando pouca influéncia
do marketing digital sobre os mesmos. Portanto, considera-se que o perfil do consumidor
académico e todas as variaveis que influenciam positiva e negativamente a execucdo da
compra on line, ou seja, que influenciam o seu comportamento devem ser observados com
afinco pelo marketing digital visando conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto se
venda sozinho, constituindo uma forma completamente inovadora de atrair olhares para o seu
negocio e tracar estratégias eficazes de captacdo de clientes de forma rapida e moderna.
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1 INTRODUCAO

A internet provocou uma mudanca significativa no ambiente mercadoldgico, inovou a
maneira de comprar e vender produtos e servicos. No Brasil, desde meados da década de 1990
que esta rede tornou-se um dos meios mais atrativos de comunicacéo e troca de informacdes,
favorecendo o surgimento de um novo tipo de comércio, o eletrdnico.

O comércio eletronico, que de acordo com O’Brien (2004), € todo tipo de compra e
venda realizada virtualmente, tendo como instrumento a transacao via internet, tornou-se um
canal de vendas desejado pelas organizacbes gracas as vantagens e a multiplicidade das
interacdes e aplicacdes oferecidas pelo mesmo, apresentadas através do marketing digital, o
qual atua no comportamento do consumidor virtual, que de acordo com Torres (2009), cada
vez mais se utiliza da internet como meio de comunicagdo, relacionamento e entretenimento.

Frente o assunto apresentado, este estudo tem como objetivo geral analisar o
comportamento do consumidor académico diante a atuacdo do marketing digital com foco no
comércio eletrdnico, e como objetivos especificos investigar o conceito e a acdo do
marketing; dissertar sobre o marketing digital; pesquisar o papel do comércio eletrbnico; e,
levantar evidéncias tedricas que ajudem a compreender o impacto do marketing digital sobre
0 comportamento deste consumidor. A escolha deste tema justifica-se devido a percepc¢éo da
continua interferéncia da internet, mais especificamente do marketing digital atuando no
comércio eletrdnico, no comportamento do consumidor. Também porque tem o intuito de
servir como fonte de informacdo para os académicos, na forma de objeto de estudo,
auxiliando futuros estudos que envolvam o tema.

A metodologia selecionada para este artigo €, primeiramente, uma pesquisa
bibliogréfica, de natureza qualitativa, que de acordo com Gil (2008) é elaborada com base em
material j& publicado com o objetivo de analisar as diversas relagbes de um determinado
assunto. Na sequéncia é desenvolvida uma pesquisa de campo, que também segundo Gil
(2008) procura o aprofundamento de uma realidade especifica e é basicamente realizada por
meio de entrevistas através da aplicacdo de um questionario com individuos de determinada
realidade a fim de obter explicacfes e interpretacdes do que ocorrem na mesma. Na analise

dos dados, o procedimento foi por meio da analise estatistica descritiva, o qual, segundo Gil
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(2008) é de grande proveito em pesquisas quantitativas e esta presente sempre que a

apresentacdo de dados numericos se fizer necessaria, ou seja, 0s dados sdo quantificaveis.

2 MARKETING

Desde o seu inicio o foco do marketing foi o cliente, como observa Las Casas (2008,
p. 6) “a era do marketing, que dura desde os anos 50 até agora, foi caracterizada pela
orientacdo ao consumidor, ou seja, atendimento de suas necessidades e desejos”.

Senso assim, A American Marketing Association (2013, p. 1) redefiniu o marketing
enfatizando um relacionamento forte com os clientes, “marketing ¢ a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Simplificando, Kotler e Keller (2006, p. 4), se utilizam do conceito que “marketing ¢é
um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio
da criacdo da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com outros”.
Compartilhando dessa idéia, Las Casas (2008, p. 15) escreve que o marketing ¢ “engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar objetivos da organizagdo ou individuo™.

Na opinido de Pinheiro e Gullo (2013) o marketing tem caracteristicas humanas e
sociais relacionadas a um processo que envolve trocas entre pessoas e empresas e também
caracteristicas administrativas, pois, para alcancar seus objetivos, utiliza-se de técnicas
especificas para tracar estratégias. Neste contexto, o marketing facilita a troca de valores e
procura satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes bem como os das empresas.

Sendo o marketing ja conceituado destaca-se, de acordo com Las Casas (2008, p. 6),
que a funcdo do mesmo ¢é a “satisfagdo dos clientes por meio da comercializagdo”. Entéo,
entende-se, segundo Pinheiro e Gullo (2013), que sua funcdo também é estar sempre atento as
necessidades dos compradores e, a partir delas, definir planos de acdo para que atinja

resultados satisfatorios referentes aos consumidores e também alcance os das empresas.
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Quanto ao objetivo do marketing, Drucker (1973 apud KOTLER e KELLER, 2006, p.
4) escreve que, mesmo existindo a necessidade continua de vender, o “objetivo do marketing
é tornar supeérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente
tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho™.

Nota-se, tanto no conceito, como na funcdo e em seu objetivo, que o foco do
marketing € o cliente, ou seja, 0s consumidores, 0s quais, Kotler (2010, p. 4) enfatiza que ndo
h& muito tempo, passaram a serem vistos pelos profissionais de marketing, como “pessoas ¢
ndo mais simples consumidores”. Diante deste fato, apesar do marketing ser uma area muito
grande que engloba diferentes tipos, julga-se necessario abordar sobre o marketing digital

devido ao tema escolhido para o desenvolvimento deste artigo.

2.1 Marketing digital

O marketing digital, segundo informacdes de Pinheiro e Gullo (2013) surgiu em um
ambiente cuja integracdo, possibilitada pela internet, busca realizar um novo tipo de
comunicacdo e relacionamento com o consumidor. Os mesmos autores apontam que as
principais vantagens gue este tipo de marketing tem em comparacao ao marketing tradicional
sdo: agilidade, baixo custo, formas mdltiplas de avaliagdo, marketing um a um (tratamento
personalizado ao cliente de acordo com suas preferéncias), informagdo sobre os clientes,
distribuicdo irrestrita da informag&o e aumento do nimero de usuarios.

Dessa maneira, Nogueira (2014, p. 1) define o marketing digital como “o bom e velho
marketing s6 que trabalhado por meio das ferramentas digitais”. E complementa “[...] é o
conjunto de agOes estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e tecnologias moveis),
para conquistar e fidelizar clientes, elevando a participa¢do da empresa no mercado”.

Segundo Torres (2009, p. 45), este tipo de marketing tem aumentado
consideravelmente sua importancia para todo tipo de organizacao, fato este que se deve nédo a
tecnologia, como muitos acreditam, mas sim, a “mudang¢a de comportamento do consumidor,

que cada vez mais se utiliza da internet como meio de comunicacgdo, relacionamento e
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entretenimento”. Portanto, para o autor citado, o foco do marketing digital “é desenvolver
estratégias e agdes de marketing, comunicagdo e publicidade através da internet”.

Assim sendo, Pinheiro e Gullo (2013, p. 34) ressaltam a mudanca radical do marketing
na era da informacéo, a qual deu origem a um novo tipo de consumidor, o consumidor on line;
e escrevem que “os que nao se adequarem a nova onda do mundo digital infelizmente ficardo
obsoletos, pois a velocidade em que os fatos estdo se sucedendo ndo tem mais volta”;
concluindo que o mercado digital proporciona novas perspectivas, desafios e oportunidades.

Torres (2009) destaca também o cuidado que se deve ter ao desenvolver o marketing
digital. O autor alerta que ndo € tdo simples e expde que qualquer estratégia utilizada no
desenvolvimento deste deve ser acompanhada de acOes estratégicas, como marketing de
conteddo; marketing nas midias sociais; marketing viral; e-mail marketing; publicidade on
line; pesquisa on line; e, monitoramento. Além disso, Torres (2009), esclarece que nenhuma
dessas agdes deve ser abordada separadamente, pois o marketing digital envolve o
consumidor como um todo, sendo assim, essas sete acdes estdo plenamente ligadas.

Sabe-se entdo que a tecnologia digital trouxe mais dinamismo para o consumidor se
expressar de melhor forma. Portanto sua relacdo com as midias tradicionais, segundo Torres
(2009), deve ser reformada, uma vez que, através das midias virtuais, 0 mesmo encontra o
produto ou servi¢o que procura ao seu alcance no momento que precisar. Assim, entende-se

que a principal caracteristica do marketing digital é esta sincronia com o publico.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como ja descrito neste estudo, o foco do marketing é o consumidor, o qual, para Las
Casas (2008, p. 10) “sdo pessoas que compram bens e servigos para seu proprio consumo ou
para o consumo de outros, e ndo para revendé-los ou usé-los como insumos”, e este consumo
visa satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Desta maneira, faz-se necessario

conhecer o seu comportamento para identificar quais sao seus desejos e necessidades.
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De acordo com Engel, Blackwell e Miniardi (2005, p. 3) o comportamento do
consumidor “representa as agOes praticadas pelos seres humanos para adquirir, usar e
descartar produtos e servicos, levando em conta o que ¢ feito antes e depois da compra”.

Para Limeira (2008, p. 8) este comportamento ¢ um “conjunto de reagcdes ou respostas
dos individuos e determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais,
situacionais e de marketing”. Ja na opinido de Las Casas (2008, p. 181) este comportamento é
“uma matéria interdisciplinar de marketing que lida com diversas areas do conhecimento,
como economia, psicologia, antropologia, sociologia € comunicagao”.

O comportamento do consumidor € complexo e através de estudos, Engel, Blackwell e
Miniard (2005) explicam que o mesmo pode ser influenciado pelas diferencas individuais
como recursos, motivacdo, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida, e pelas influéncias
ambientais, como cultura, classe social, familia, e também pelos processos psicoldgicos.

Em assentimento com Engel, Blackwell e Miniard (2005), Las Casas (2008) classifica
estes fatores em dois grupos: o das influéncias internas, como sua personalidade e estilo de
vida; e as influéncias externas, que envolvem aspectos culturais e sociais. Enquanto Kotler e
Keller (2006) afirmam que o que determina o comportamento do consumidor € a cultura, pois
é composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo para seus membros
como, por exemplo, as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas.

Dentre vérios autores, Kotler e Keller (2006), bem como Solomom (2008), destacam
como fator de influéncia os aspectos ligados a classe social, ja que estes tem o objetivo de
mostrar a posicao social do individuo, ou seja, € uma questdo de status. Assim, citam 0s

grupos sociais, sendo a familia o mais importante grupo influenciador.

3.1 Comportamento do consumidor on line

Vaz (2008, p. 253) destaca que o consumidor on line, ou consumidor virtual, ou ainda
consumidor digital, “esta mais agil e munido de informagdes num menor tempo e com mais
veracidade”, ¢ ainda comenta que “[...] os blogs néo estdo ganhando o mundo e influenciando

comportamentos a toa”.
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Telles (2010) compartilha da opinido de Vaz (2008) ao escrever que a expansdo do
ambiente digital e o surgimento de diversas formas de interacdo na internet possibilitaram o
consumidor interagir de forma muito rpida com o mercado em geral, conseguindo manifestar
sua opinido através das redes sociais e com isso, prejudicar ou elevar a imagem da empresa.

O fato € que os consumidores que se utilizam do ambiente digital pouco a pouco estéo
se tornando cada vez mais exigentes e mais conscientes de seu poder de influéncia. Telles
(2010, p. 176) informa que estes consumidores adotaram uma posicdosignificativa no
mercado, e nesse sentido, seus questionamentos e elogios se tornaram extremamente
relevantes. “O comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples
receptor da comunicacdo para se tornar retransmissor ¢ formador de contetudo”.

Neste contexto, estudos demonstram que algumas caracteristicas pessoais e outros
fatores influenciam o consumidor on line, tanto de forma positiva como negativa, assim,
Clarke e Flaherty (2005 apud GARCIA, 2007) citam o nivel de experiéncia com a internet;
percepcoes de risco, como o financeiro, fraude de cartdo de credito e privacidade; necessidade
sensorial; e orientacdo para compra, executar a atividade de compra o mais rapido possivel ou
entdo comprar on line por diversdo ou curiosidade de um novo meio de compra. Estes autores
citam ainda o género (feminino e masculino), idade, renda, personalidade, educacao, cultura,
motivacao, necessidade de interacdo social, entre outros.

Quanto ao perfil do consumidor on line, em recente pesquisa, Pessba (2015) registrou
que as mulheres sdo a grande maioria desses consumidores e que a classe C conquistou
grande espaco neste mercado, porém a classe A e B ainda lideram.

De acordo com Pesséa (2015), mais de 60% dos consumidores on line, antes de
efetivarem uma compra, buscam indica¢6es nas redes sociais e sites de busca, além de blogs.
Portanto, as midias sociais sdo os grandes influenciadores na deciséo da compra on line.

Destaca-se também as principais variaveis que o consumidor leva em conta na hora de
fazer uma comprar on line. De acordo com Varon (2015) pode-se identificar que precos
melhores é o principal atrativo no comércio eletrdnico para mais de 50% dos consumidores,

seguido da economia de tempo e a facilidade de comparar produtos de marcas concorrentes.
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Além da facilidade e da comodidade, Varon (2015, p. 1) aponta outros fatores
relevantes para o consumidor on line efetuar uma compra; séo eles: frete gratis, avaliacdes de

produtos, campo de busca eficiente, novidades e forma de pagamentos.

4 COMERCIO ELETRONICO

Sabe-se que é mais do que habitual usar a internet para realizar compras, contratar
servigos e viabilizar transacdes financeiras. Assim, no ambiente digital, segundo Castells
(2003), seu principal componente é a internet que teve origem entre o final da década de 60 e
inicio da de 70 nos EUA, mas foi a partir de 1993 que passou a ser utilizada comercialmente,
ganhando mercado no mundo organizacional comercializando produtos e servigos.

Com internet, houve uma verdadeira revolucdo no mundo comercial e referindo-se ao
ambiente comercial, o comércio eletronico, também denominado de e-commerce, é a principal
delas, definido por Albertin (2004, p. 32) como sendo a “realizagdo de toda a cadeia de valor
dos processos de negdcio num ambiente eletrdnico, através da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicagdo e de informacgao, atendendo os objetivos de negdcio”.

Resumidamente, Kotler e Keller (2006, p. 32) conceituam este tipo de comércio
“como a venda on-line de servicos e produtos realizada ou facilitada pelo site de uma
empresa”. Os autores também ressaltam que foi a partir deste tipo de comércio que as
empresas comecaram a investir na informacao, promocao e venda pela internet.

O comércio eletronico oferece varios beneficios a todos os setores da economia.
Segundo Morais et al (2012) as organizacGes se beneficiam com sua expansdao de mercado e,
principalmente, com a possibilidade de interatividade com os consumidores; e, os beneficios
de seus consumidores, entre outras, é a conveniéncia, velocidade e custo.

Complementando, Vaz (2008, p. 269) escreve que em um pais como o Brasil, “que
lota comunidades virtuais de todo o mundo e que passa a maior parte do seu tempo de
navegacdo nelas, ter um negocio que agregue uma rede social é sinénimo de sucesso”. E de
acordo com Moreno (2015, p. 1), o Brasil é “o tinico pais da América Latina a figurar no

ranking dos dez maiores mercados de comércio eletronico”.
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O comércio eletrénico no Brasil teve inicio logo apds a instalacdo dos primeiros
portais de internet; muitas das lojas virtuais brasileiras que iniciaram este tipo de comércio
ainda estdo em atividade. Entre as empresas com maior participacdo no mercado digital
brasileiro estdo Mercado Livre, Submarino, Americanas.com, Magazine Luiza, Casas Bahia e
Netshoes, Dafiti. Entdo, apesar de ainda existirem preocupacdes relacionadas a seguranca das
transacdes online, Moreno (2015) constata que muitos usuarios afirmam utilizar as lojas
virtuais como recurso para fazer pesquisas de preco.

Moreno (2015) cita o levantamento realizado pela Camara E-net (Camara Brasileira de
Comércio Eletrdnico), que classificou que em 2012 o segmento de eletrodomésticos como o
de maior participacdo nas vendas on line, seguido pelos produtos de salde, beleza e
medicamentos e na terceira posi¢cdo o segmento de moda, vestuario e acessério. O segmento
literdrio composto por revistas, livros e assinaturas de jornais aparecia na quarta posicéo. Ja
em 2014, moda e acessorios foram as categorias mais vendidas, seguidas por higiene pessoal,
eletrodomésticos, telefonia e livros. Ha4 pouco mais de uma década o grupo que mais era
comercializado on line no Brasil era os CDs e DVDs, com cerca de 40% das vendas.

Outro dado destacado por Moreno (2015) é que os consumidores de classes A e B
representaram no ano de 2014, 62% do total de compras atraveés do comércio eletrdnico e as
classes C e D corresponderam a 27%. Ainda assinala as mulheres como responsaveis por 57%

das vendas on line neste mesmo ano, principalmente as de faixa etaria entre 35 e 49 anos.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em relacdo a metodologia, esta pesquisa, quanto aos objetivos, tem carater descritivo
devido ao fato de, como Marconi e Lakatos (2010) explicam, visa conhecer e interpretar a
realidade, por meio da observacéo, descricéo, classificacdo e interpretacdo de fendmenos, sem
gue o pesquisador interfira. Apresenta-se também quanto a sua natureza como quantitativa,
por ser a forma mais apropriada para comparar variaveis e aplicar a estatistica no tratamento
dos dados (MARCONI; LAKATOS, 2010).
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A técnica utilizada na coleta de dados foi primeiramente a pesquisa bibliogréfica, que
de acordo com Gil (2008) é elaborada com base em material ja publicado com o objetivo de
analisar as diversas relacbes de um determinado assunto. Neste caso aborda conceitos de
diversos autores sobre o tema, topicos e subtdpicos necessarios, como conceito de marketing;
marketing digital; comportamento do consumidor, e comercio eletrénico. Também na
obtencdo dos dados foi aplicada a técnica do questionario, que segundo Marconi e Lakatos
(2010) “[...] € a série ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presenga do
pesquisador” na pesquisa de campo, que também segundo Gil (2008) procura o
aprofundamento de uma realidade especifica.

Quanto a populacdo e a amostra, Gil (2008) explica que a primeira € um conjunto
definido de elementos que possuem determinadas caracteristicas; enquanto a amostra é
subconjunto desse universo, e deve ser obtida de uma populagdo, por meio do qual se
estabelecem ou se estimam as caracteristicas do mesmo. Assim a populacdo deste estudo é a
de académicos e a amostra se concentra nos académicos do 4° ano do curso de Administracio
da Faculdade do Noroeste Paranaense — FANP/UNIESP.

Na analise dos dados, o procedimento foi por meio da analise estatistica descritiva, 0
qual, segundo Gil (2008) é de grande proveito em pesquisas quantitativas e esta presente
sempre que a apresentacdo de dados numeéricos se fizer necessaria, ou seja, os dados sao
quantificaveis e se apresentam numericamente. Para finalizar esta pesquisa, apresenta-se a

conclusdo que os pesquisadores chegaram ap6s o término deste estudo.

6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Como ja comentado, as entrevistas foram realizadas com os académicos do 4° ano do
curso de Administracdo da Faculdade do Noroeste Paranaense — FANP/UNIESP, totalizando
34 académicos. Foram respondidos 31 questionarios, destes, 1 foi desconsiderado devido ao
fato de conter mais de uma resposta em questdes de resposta Unica. Portanto a amostra se

delimitou a 30 questionarios respondidos validos.
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Avaliando o perfil dos entrevistados, os dados mostram que 56,6% deles sdo do
género feminino e 43,4% do género masculino. Também observa-se que a maioria esta na
faixa etéaria de 20 a 23 anos, o correspondente a 36,8% do total dos entrevistados, seguido de
30% entre 23 a 26 anos; entre 26 a 30 anos o percentual foi de 5%, igualmente aos que se
declararam acima de 30 anos.

Diretamente ligado ao tema desta pesquisa, foi investigado se 0s entrevistados
realizam ou ndo compras pela internet. Foi registrado que 21 dos académicos entrevistados
responderam sim, o que equivale a 70% do total deles e, que 09 deles, ou seja, 30%
responderam que ndo. Portanto, os dados a seguir relacionados as compras realizadas através
da internet apresentam um total de 21 entrevistados. Somente o proximo quesito se referiu
exclusivamente aos que ndo fazem uso dessa ferramenta para realizar suas compras.

Ainda sobre o total dos participantes da pesquisa, a diferenca percentual entre os que
se utilizam da internet para efetuar compras e os que ndo se utilizam desta ferramenta é ainda
bastante consideravel, esta relacdo, na realidade pesquisada, mostra uma vagarosidade na
mudanca de comportamento que Torres (2009, p. 45) se referiu anteriormente neste estudo:
“mudanca de comportamento do consumidor, que cada vez mais se utiliza da internet como
meio de comunicagao, relacionamento e entretenimento”.

Aos que responderam negativamente a variavel anterior, foi indagado qual o motivo
de ndo comprar através da internet. Dentre eles, o motivo mais citado, com 33,4%, foi
preferéncia em ver e tocar o produto antes de compra-lo, o que ndo se faz possivel através das
compras virtuais. Em seguida, duas razdes foram relacionadas, com percentual de 22,2% cada
uma, foi o receio das informacGes pessoais serem utilizadas de maneira indevida e receio do
produto ser danificado no transporte; ainda mais duas causas foram apresentadas, igualmente
com 11,1 %, a ndo confianga nos sites e ndo gostarem de esperar pela entrega.

Nota-se que, diante das razGes mais alegadas pelos entrevistados que ndo realizam
compra por meio do comeércio eletrdnico, existem caracteristicas pessoais que influenciam de
forma negativa o consumidor on line, como algumas citadas por Clarke e Flaherty (2005 apud
GARCIA, 2007), ou seja, a atitude do consumidor em relacdo a tecnologia; percepcdes de
riscos, como o financeiro, fraudes de cartdo de crédito e privacidade e principalmente a

necessidade sensorial, que é tocar ou sentir a mercadoria antes da compra.
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Neste seguimento, também foi abordado aos participantes da pesquisa que compdem o
montante dos que se utilizam da internet para efetuar compras, quais sdo 0s principais motivos
que os levam a utilizar esta ferramenta para tal atividade. Esta pergunta ofereceu mdaltipla
escolha como resposta, portanto n&o foi analisada em porcentagem.

O resultado obtido foi que a op¢do promocgdes nos sites de vendas se apresentou como
a mais escolhida para motivar a compra dos entrevistados no comeércio eletronico. Bem
préximo ficou a escolha de se encontrar precos menores que no mercado tradicional. A
terceira opgdo mais votada foi devido os entrevistados ndo terem muito tempo livre e as
compras virtuais oferecem economia de tempo e horario muito mais amplo. As demais opc¢des
escolhidas pelos entrevistados, embora em menos proporc¢do, foram facilidade em comparar
0S precos, receber o produto em casa, liberdade de escolha sem a influéncia do vendedor,
maior variedade de produtos e poder comprar produtos do mundo todo.

E como Clarke e Flaherty (2005 apud GARCIA, 2007) esclarecem que determinadas
facilidades oferecidas no comércio eletrénico servem como incentivadores, motivadores para
0 consumidor aderir ao habito de comprar através da internet, como por exemplo, executar a
atividade de compra o mais rapido possivel e em horarios flexiveis a necessidade de cada um,
devido a falta de tempo que a maioria dos individuos enfrenta na atualidade.

Dentre os que fazem uso da internet para realizar compras, procurou-se identificar
com que frequéncia realizam estas compras. O resultado obtido ilustra que 33,3%, num total
de 7 académicos entrevistados, faz compra pela internet a cada seis meses; e que 5 deles,
23,8% a cada trés meses. Também num total de 4 entrevistados, 19,1% pratica a compra
virtual no periodo de cada dois meses, seguidos de 3 deles, 14,3% uma vez por més, ainda
apresenta-se que 2 entrevistados, 9,5%, somente compram através da internet uma vez ao ano.

O indice de frequéncia destas compras se apresenta pequeno, 0 que demonstra que esta
nova forma de comércio esta progredindo devagar entre os académicos pertencentes a amostra
em questdo, uma vez que, segundo Castells (2003), a internet € considerada como o meio de
comunicacdo de facil e livre acesso, e baixo custo, e de acordo com Torres (2009) todo dia ha

mais pessoas acessando a internet e se identificando com o ambiente virtual.
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Para aprofundar-se no conhecimento do perfil dos académicos que se utilizam do
comércio eletrénico, foi perguntado a eles quais os produtos que 0S mesmos costumam
adquirir via internet. Nesta questdo, os entrevistados puderam optar por mais de uma escolha.

O primeiro produto mais votado pelos entrevistados foi os eletronicos, que obteve 16
votos, o0 dobro do segundo colocado que foi livros e revistas empatando com artigos de
informética votados 8 vezes cada. Os eletrodomésticos e também os artigos de telefonia
ficaram com a terceira posi¢cdo mais votada; na sequéncia os produtos de esporte e lazer,
produtos de beleza, produtos de cama e mesa, roupas, brinquedos e por Gltimo sapatos.

As informacgOes obtidas neste item mostram modificagdo no comportamento do
consumidor referente aos produtos adquiridos no comércio eletrénico, pois Moreno (2015),
como contextualizado neste artigo, cita o levantamento realizado pela Camara E-net, que
classificou que em 2012 o segmento de eletrodomésticos como o de maior participacdo nas
vendas on line, ja em 2014, moda e acessorios foram as categorias mais vendidas, seguidas
por higiene pessoal, eletrodomeésticos, telefonia e livros. Interessante destacar que ha quase
uma década e meia, 0 grupo que mais era comercializado on line no Brasil era o segmento dos
CDs e DVDs, com cerca de 40% das vendas.

Em outra pergunta procurou-se verificar qual a vantagem de fazer compras via
internet, no intuito de conhecer quais os fatores influenciadores de compra no ambiente
virtual. Esta pergunta também foi de multipla escolha.

Entre os que declararam efetuar compra no comércio eletrénico, o principal fator
relacionado a decisdo da compra foi o preco dos produtos oferecidos nos sites, em disparada
teve 17 votos enquanto o segundo mais votado foi a facilidade para concretizar a compra com
7 votos; a condicdo de pagamento também se mostrou um desses fatores com 5 votos.
Também citaram as informacdes sobre os produtos nos sites, a conveniéncia e praticidade da
compra e até o prazo de entrega como elemento influenciador da compra on line.

As informagfes acima se apresentam em concordancia com o que Varon (2015)
comenta em seu estudo que sdo os precos melhores o principal atrativo no comércio
eletronico, seguido da economia de tempo e a facilidade de comparar os produtos.

Ainda foi averiguado entre os académicos, qual o grupo que costuma influencia-los na

compra através da internet. Entre as escolhas oferecidas como resposta, a op¢éo ninguém foi a
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mais votada, foi escolhida por 9 dos participantes, 42,9%; 0s amigos vieram como segunda
opcao mais votada, por 8 deles, 38,1% e a familia ocupou a terceira posi¢do neste quesito, 3
entrevistado que corresponderam a 14,3%. A opcdo anuncio de promogéo via e-mail também
foi citada por 1 dos participantes, sendo 4,7%; totalizando os 100%.

Apesar de Kotler e Keller (2006) afirmarem que o que determina o comportamento do
consumidor € a cultura composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacédo
como, por exemplo, as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas,
0 saldo apresentado nesta variavel, mostra que a maioria dos consumidores on line
pesquisados ndo admite que seu comportamento de compra esta relacionado a determinado
grupo, mais uma vez, percebe-se uma mudanca na conduta dos mesmos.

Para finalizar os dados pesquisados, foi abordado mais duas variaveis junto aos
entrevistados, com a finalidade de compreender o comportamento do consumidor académico
virtual diante a atuacdo do marketing digital.

Primeiramente foi questionado como os sites de vendas pela internet se apresentam
para eles. A resposta para tal pergunta foi que 9 deles, 42,9%, véem os sites como de féacil
acesso e manuseio, seguidos por 8 entrevistados, 38,1%, que responderam que 0s sSites s@o
bem atrativos, e 2 dentre eles, 9,5%, relataram que s&o diferenciados entre si, 0 mesmo
percentual se apresenta para os que responderam que estes sites sao todos iguais.

Outro item pesquisado que corresponde a atuacdo do marketing digital no
comportamento dos consumidores virtuais, foi se os entrevistados respondem as pesquisas de
avaliacdo dos sites em que realizam compras. As informacGes apresentadas foram que a
maioria, 12 deles, 57,2%; nao responde, e 0s que respondem a esta avaliacdo foram 9 dentre o
total, ou seja, 42,8%.

Tendo em foco estes dois Ultimos itens pesquisados, ndo se pode afirmar que 0s
entrevistados ndo estdo satisfeitos com o que o marketing digital apresenta, ou entdo que este
tipo de marketing ndo os influencia, segundo Torres (2009) o marketing digital trouxe mais
dinamismo para que o consumidor se expressasse de melhor forma o que deseja. Porém, no
caso da pesquisa aqui realizada, os consumidores pouco tem se expressado e também pouco

destacam a apresentagdo do marketing digital.
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No entanto, é como Torres (2009) escreve em relacdo ao cuidado ao desenvolver o
marketing digital. O autor alerta que é preciso aplicar uma série de estratégias no seu
desenvolvimento, pois € uma ferramenta de comunica¢do com clientes em potencial, onde se
utiliza as principais funcionalidades da internet para a divulgacao de servicos e produtos.

No caso desta pesquisa, nota-se que o marketing digital, apesar de atuante, tem pouco
atraido ou influenciado os olhares dos entrevistados de forma inovadora, o que se destaca €

que se apresenta na normalidade do cotidiano dos que se utilizam da compra virtual.

CONSIDERACOES FINAIS

Finalizada a pesquisa apresentada neste estudo, evidencia-se que o desenvolvimento
da tecnologia, especificamente da internet, entre inimeros setores, tem colaborado muito para
0 crescimento da economia, conquistando seu espaco no mercado de negocios com énfase no
comércio eletrobnico por oferecer vantagens aos consumidores em relacdo ao tradicional,
transformando as relagdes no mundo organizacional.

Diante dos dados apresentados nesta pesquisa, observou-se que os dois principais
motivos que fazem com que os académicos da instituicdo em estudo efetuem compras on line
estdo ligados diretamente ao fator econdmico que se apresenta em evidéncia neste quesito.
Fato que exibe, que em pouco tempo de existéncia, esta ferramenta, proporcionada pelo
desenvolvimento da internet, ndo apresenta barreiras sociais e econémicas.

Os resultados obtidos através das entrevistas proporcionam destacar uma mudanca no
perfil dos que participaram da mesma, em comparacao as pesquisas de alguns autores citados
também neste estudo no quesito produtos que mais sdo comprados via internet.

Conclui-se também que, mesmo que a internet é considerada como 0 meio de
comunicacdo de facil e livre acesso e baixo custo, nem todos se identificam com o ambiente
virtual, pois, 0 que chama a atencdo é o fato de que ainda existe um percentual consideravel
neste grupo que ndo usam a internet para este fim, demonstrando a pouca influéncia do

marketing digital sobre os mesmos.
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Ao tecer conclusGes sobre os dados apresentados, considera-se que 0 COmércio
eletrénico, atraves do marketing digital, € um excelente meio no desenvolvimento da
globalizagdo no mercado de negdcios, pois sem ddvida, é uma das melhores formas de
potencializar as estratégias de captacdo de clientes. Neste sentido e de acordo com 0 exposto
na andlise deste estudo, ha a necessidade de sempre estar inovando neste tipo de aplicativo
para que, em determinados grupos de consumidores, como 0 pesquisado, Seu USO Seja em
maior proporcao, afinal a fun¢do do marketing é proporcionar satisfacdo aos clientes por meio
da comercializagdo e, seu foco é desenvolver estratégias e acbes de comunicacao.

Portanto, considera-se que o perfil do consumidor académico e todas as varidveis que
influenciam positiva e negativamente a execucdo da compra on line, ou seja, que influenciam
0 seu comportamento devem ser observadas com afinco pelo marketing digital visando
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto se venda sozinho, constituindo uma

forma completamente inovadora de atrair olhares para o seu negacio.
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