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RESUMO

Na perspectiva do negocio eletronico hd o chamado comércio eletronico, sendo toda transacdo
comercial que ocorre através do uso da tecnologia da informacgdo envolvendo o intercdmbio de bens
fisicos e ndo tangiveis. Uma das grandes vantagens do comércio eletronico € a total disponibilidade
para os consumidores, ou seja, 24 horas por dia, o que possibilita aproveitamento de tempo, além de
proporcionar maior comodidade ao cliente. Pretende-se com este trabalho verificar o processo
decisorio de compra de ingressos para eventos pelos usudrios do comércio eletronico. Trata-se
de uma pesquisa exploratéria descritiva e quantitativa na qual os dados foram obtidos por meio de
um questiondrio estruturado, disponivel na plataforma na internet denominada Google Drive. A
populacdo estudada foram os alunos do curso de graduacdo em Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, constituindo-se assim uma amostra probabilista simples. De
acordo com o modelo de comportamento do consumidor de Bamossy e Semenik existem seis etapas
no processo de tomada de decisdo. O comportamento do e-consumidor neste texto, mostrou-se entre
outras coisas, a conformidade com o referido modelo. Verificou-se, que o e-consumidor ao comprar
ingressos pela internet, tem preocupacao com o contexto em que se insere. Uma evidéncia disto ¢ a
influéncia que os amigos exercem sobre o consumidor, sendo, por vezes, bastante decisivo na hora
da realizacdo da compra. Os autores Bamossy e Seenik (1995) ja haviam afirmado que boa parte
dos entrevistados s6 compravam ingressos para eventos em lojas virtuais conhecidas. Sendo esta
uma caracteristica de consumo quase consensual entre os demais autores da area. Quarenta por
cento dos consumidores entrevistados concordam que, no caso do site, o servico de entrega, bem
como o preco, influenciam suas decisdes de compra. Pode-se dizer também que o e-consumidor tem
como fator preponderante no processo de decisdo de compra pela internet dois motivos: a
praticidade e a comodidade desta aquisicao. E ainda, que a tomada de decisdo de compra do e-
consumidor se parece a tomada de decisd@o do consumidor de lojas fisicas.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor. Tomada de Decisdo de Compra. Comércio
Eletronico.
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INFLUENTIAL FACTORS IN MAKING TICKET PURCHASE DECISION
BY E- CONSUMER

ABSTRACT:

From the perspective of e-business for the so-called e-commerce, and every business transaction
that occurs through the use of information technology involving the exchange of physical and non-
tangible assets. One of the great advantages of e-commerce is the total availability to consumers, ie
24 hours a day, which allows use of time, and provide greater convenience to the customer. The aim
of this work was to verify the decision-making process of buying event tickets by users of electronic
commerce. This is a descriptive and quantitative exploratory research in which data were collected
through a structured questionnaire, available on the platform called Google Drive Internet. The
study population were students of the undergraduate degree in Business Administration from the
Federal University of Rio Grande do Norte, thus constituting a simple probabilistic sample.
According to the model of consumer behavior of Bamossy and Semenik there are six steps in the
decision-making process. The behavior of the consumer, and in this text, it was shown among other
things in accordance with said model. It was found that the e-consumer to buy tickets over the
internet, has to worry about the context in which it operates. Evidence of this is the influence that
friends have on the consumer, and sometimes quite decisive at the time of completion of the
purchase. The authors Bamossy and Seenik (1995) had stated that most of the respondents only
bought tickets for events in known virtual stores. Since this is a feature of almost consensual
consumption among the other authors in the field. Forty percent of consumers surveyed agree that,
in the case of the site, the delivery service, and the price influence their buying decisions. One can
also say that the e-consumer has as a major factor in the purchase decision process by internet two
reasons: the practicality and convenience of this acquisition. And yet, that making purchasing
decision of the consumer-and looks to making consumer decision physical stores.

Keywords : Consumer Behavior . Purchase Decision Making .ElectronicCommerce.
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1. INTRODUCAO

Na comunidade cientifica existem varias defini¢des para internet, entre estas estao as que se
detém no carater fisico, como a de (Reedy, Schullo, & Zimermann, 2001, p. 99) descrevendo a
internet como uma grande rede com outras integradas, possibilitando a interagdo e o
compartilhamento de informagao para milhdes de computadores.

E existem aquelas definigdes que tratam a internet como uma ideia, em um carater mais
abstrato, como a definicdo de (Laudon & Laudon, 1999, p. 167) a internet ¢ um conjunto de
tecnologias, mas também representa uma nova mentalidade e uma nova cultura no mundo dos
sistemas de informagao. A internet surgiu durante a Guerra Fria como um projeto
governamental, ainda estd crescendo com o apoio do governo e, rapidamente, evoluiu para
satisfazer as demandas dos interesses comerciais (Reedy, Schullo, & Zimermann, 2001).

No Brasil, as primeiras comunicagdes por meio da internet datam de 1988 e foram
realizadas entre universidades brasileiras e instituicdes americanas. E ainda, no mesmo ano, o Ibase
(Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas) comecou a testar o AlterNex, o primeiro
servigo brasileiro de Internet ndo académica e ndo governamental.E desde entdo a quantidade de
internautas no Brasil s6 tem aumentado, por exemplo, em seis ano cresceu 143,8% chegando a um
total de 77 milhdes de brasileiros conectados a rede mundial de computadores no ano de 2011
(SEBRAE, 2014). A influéncia das redes baseada na internet vai além do nimero de seus usuarios,
abrangendo todas as formas nas quais uma firma pode usar tecnologia tanto na estratégia como nas
operacoes (Alencar, Kovacs, & Silva, 2008).

Assim, as facilidades proporcionadas pela difusdo da internet proporcionaram mudancgas
significativas no estilo de vida das pessoas, bem como no gerenciamento das empresas, as quais
encontraram no e-business uma nova maneira de fazer negocio. Tal uso representa um paradigma
para o mundo empresarial. Dentro do negocio eletronico ha o chamado comércio eletronico, que
consiste na venda através do uso da internet, pratica que vem crescendo de forma exponencial no
mundo inteiro, visto sua eficiéncia e eficicia, sendo a compra e a venda de informacgdes, produtos e
servigos, através de redes de computadores.

Um comércio eletronico reconhece na Tecnologia da Informacdo (TI) um condutor
fundamental para o sucesso. A TI ¢ viabilizadora de criacdo de produtos de demanda crescente. Seu
carater estratégico ultrapassa, dessa forma, o limite determinado pelas questdes internas e alcanga
diretamente expectativas do mercado consumidor, o que aprofunda a necessidade do uso da

tecnologia da informagao razoavelmente utilizada.
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Contudo, essa modalidade de comércio tem algumas peculiaridades que sdo inerentes apenas
a essas praticas. Uma das grandes vantagens do comércio eletronico € a total disponibilidade para os
consumidores, ou seja, 24 horas por dia, o que possibilita um melhor aproveitamento do tempo e
proporciona maior comodidade ao cliente. O fato de o cliente ndo poder tocar, experimentar ou
sentir o produto certamente ¢ uma das grandes desvantagens desse tipo de comércio.

Logo, tornam-se necessarios estudos desta natureza para se compreender os componentes
deste modelo e, entender melhor este processo a fim de se tomar decisdes pelas quais sejam
alinhadas as estratégicas de marketing da empresa. Portanto, este trabalho objetiva verificar o
processo decisorio de compra eletronica de ingressos para eventos na percepc¢ao de alunos do curso

de graduagdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comércio Eletronico

Para se entender o comércio eletrénico’, faz-se necessario o entendimento do negécio
eletronico’ (Henry & Junior, 2006). Pois o e-commerce faz parte do e-business, sendo o primeiro €
o mais conhecido desse modelo de negocio, porém, ndo ¢ o mais importante, uma vez que, em todo
o conjunto de sistemas um da apoio aos demais e nada isoladamente (Junior, 2005, pp. 15-21).
Sendo assim, fica clara a importancia do e-business, uma vez que este serve de suporte para a
maioria dos processos internos e externos da organizagdo e ¢ o fator primordial para a existéncia do
e-commerce (Chen & Zhang, 2013). E, ainda, o comércio eletronico deve ser entendido como um
novo paradigma, que a cada dia esta sendo superado na maioria das empresas (Torres, 2009, p. 53).

Podemos defini-la como sendo a compra e a venda de informagdes, produtos e servigos,
através de redes de computadores (Albertin, 2000), uma vez que representa uma forma segura,
flexivel e integrada de fornecer um valor diferenciado na gestdo administrativa pela combinagao de
sistemas e processos para a administracao e funcionamento de operagdes centrais, de forma simples
e eficiente, alavancada pela aplicag@o de tecnologia da internet (Junior, 2005, p. 21).

Como todo instrumento gestacional o e-bussiness tem suas vantagens e desvantagens, que
impactuam positiva ou negativamente. Através dele as organizagdes podem alcancar novos

mercados pela internet com mais facilidade, podem criar novos produtos e servigos, otimizar seus

'Ou e-commerce como esta ficando conhecido no meio mercadologico.
’0Ou e-business.
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processos comerciais existentes utilizando tecnologias de ponta da internet, podem alavancar o
conhecimento existente, fazendo com que ele se torne mais acessivel a seus funcionarios (Gloor,
2001, p. 48).

Atribui-se ao comércio eletronico toda transa¢do comercial que ocorra através do uso da
tecnologia da informagdo envolvendo o intercdmbio de bens fisicos e ndo tangiveis (Paoliello &
Furtado, 2004), e que ocorra via processos digitais, em uma rede (Trepper C. , 2000). E ainda a
realizagdo de comunicacdes e transacdes de negbdcios através de redes e computadores, mais
especificamente a compra ¢ venda de produtos e servicos, e a transferéncia de fundos através de
comunicagdes digitais (Reedy, Schullo, & Zimermann, 2001).

Um comércio eletronico reconhece na Tecnologia da Informacdo (TI) um condutor
fundamental para o sucesso; ele usa tecnologia extensivamente em todas as suas operagdes (Henry
& Junior, 2006, p. 14). A TI ¢é viabilizadora de criagdo de produtos de demanda crescente. Seu
carater estratégico ultrapassa, dessa forma, o limite determinado pelas questdes internas (puramente
administrativas) e alcan¢a diretamente expectativas do mercado consumidor, o que aprofunda a

necessidade do uso da tecnologia da informacado razoavelmente utilizada (Wyllie, 2000, p. 13).

2.2 Modalidades de comércio eletronico

Existem alguns tipos de comércio eletronico, e estes sdo nomeados de acordo com seus
participantes. Por exemplo, uma empresa pratica comércio eletronico, porém ela s6 vende produtos
para outras empresas, neste caso o tipo de comércio seria B2B’ou um comércio existente de
empresa para com outra empresa. Mas existem outras modalidades de e-commerce, tais como: B2C-
Business to consumer’; B2G- Business to goverment’; C2C- Consumer to consumer’e G2C —
Goverment to consumer’. Segundo Trepper (2000, p.9) as duas principais formas de e-commerce
sdo Business to Business e Business to Consumer. No entanto, neste trabalho sera abordado o
comércio eletronico apenas na modalidade B2C, uma vez que pretende-se entender o

comportamento do consumidor quando o mesmo realiza compras pela internet.

* Business to business.

“Uma relagdo comercial existente entre umaempresa e o consumidor.
SUm comércio existente entre umaempresa e 0 governo.

®Um comércio existente entre consumidores.

"Uma relagdo comercial existente entre umgoverno e o consumidor.
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2.3 As vantagens e desvantagens do comércio eletronico

Uma das grandes vantagens do comércio eletronico ¢ a total disponibilidade para os
consumidores, ou seja, 24 horas por dia, o que possibilita um melhor aproveitamento do tempo e
proporciona maior comodidade ao cliente (Laudon & Laudon, 1999, p. 214), sendo esta vantagem
que a tecnologia da informagdo proporciona,que remove os requisitos de tempo e local que afetam
muitos mercados fisicos (Henry & Junior, 2006, p. 40).

O e-commerce ¢ uma tecnologia capacitadora que permite as empresas aumentarem a
precisdo e a eficiéncia do processamento das transa¢des do negodcio, bem como ¢ um meio que
possibilita a troca de informagdes entre a empresa e seus clientes e fornecedores, beneficiando todos
os envolvidos (Trepper C. , 2001, p. 9). Ainda pode reduzir os custos de transacdo e tempo de
entrega de alguns produtos, especialmente aqueles que s@o totalmente digitais, tais como softwares,
e-books, imagens, dudios e videos (Laudon & Laudon, 1999). Em 2006, a lista de vantagens que o

comércio eletrdnico possibilita para as organizacdes foi acrescida:

Novos canais de venda; reducdo no pessoal necessario para receber pedidos e prestar
servigos aos clientes; redugdes nos custos de transagdes; fornecimento de melhor servigo de
atendimento ao cliente; aumento dos mercados e fornecimento de mais transparéncia de
pregos; criagdo de novos mercados; desenvolvimento de cadeias de suprimento mais
eficientes; criagdo de mercados mais competitivos para os compradores (HENRY &
JUNIOR, 2006, p. 218)

O fato de o cliente ndo poder tocar, experimentar ou sentir o produto certamente ¢ uma das
grandes desvantagens do comércio eletronico (Karsaklian E. , 1999, p. 49), além da forma de
pagamento, uma vez que ha uma grande resisténcia em disponibilizar o nimero do cartdo de crédito
na internet (Cataline, 2004). Contudo, além dessas duas desvantagens outros pontos negativos, tais
como: a vulnerabilidade de dados bancarios diante da acdo de hackers, atraso e danificacao de
produtos causados por fendmenos ndo planejados e compras erradas, sdo alguns dos exemplos

negativos que desestimulam as compras on-line (Huang, Hua, Will, & Wu, 2012).

2.4 Comportamento do consumidor e fatores que influenciam na decisdo de compra

Shet, Mittal, & Newman (2008, p. 28) definem comportamento do consumidor como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam
em decisdes e agdes, como comprar e utilizar produtos, bem como, pagar por eles. Ja (Kotler &

Keller, 2006, p. 172) afirmam que o comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos €
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organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servi¢os, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos.

Para Peter e Olson (2009, p.5):

O comportamento do consumidor envolve os pensamentos e 0s sentimentos que as pessoas
experimentam ¢ suas a¢des no processo de consumo. Inclui também todas as coisas no
ambiente que influenciam esses pensamentos, sentimentos e agdes, tais como comentarios
alheios, propagandas, informacdes sobre preco, embalagens, aparéncia dos produtos e muitos
outros.

De acordo com (Karsaklian E. , 1999, p. 20) as pesquisas aplicadas ao comportamento do
consumidor visam a compreensdo de tais comportamentos a fim de contribuir de maneira eficaz
com as decisOes estratégicas empresariais. Las Casas (2001, p. 181) vai além e diz que o estudo do
comportamento ¢ importante, pois através da identificagdo das influéncias e das caracteristicas do
comprador, se tem condi¢des de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing.

Engel, Blackwell, & Miniard (2005, p. 24) afirmam que “o estudo do comportamento do
consumidor se concentra em como os individuos decidem comprar e usar produtos e servigos”.

Torres (2009, p. 30) destaca que existe uma diferenca entre o comportamento do

consumidor de lojas fisicas e o comportamento do consumidor online, pois:

O consumidor on-line ¢ a mesma pessoa, de carne e 0sso, que estd na vida real lendo uma
revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na internet, quando ele esta on-line,
surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real por estar
limitado pelas restrigdes de tempo, espago e dinheiro.

O consumidor ¢ um ser humano, logo, ¢ dotado de personalidade, tem diferentes percepgoes
do mundo, aprende e tem atitudes. Como ser humano, este individuo vive em um ambiente onde as
variaveis interferem diretamente em sua vida, e como consumidor, na sua decisdo de compra.
Kotler (2006, p. 59) diz que para entender o comportamento do consumidor, deve-se analisar os
estimulos ambientais e de marketing; aspectos culturais; sociais, pessoais e psicologicos, além de
outros fatores, tais como: a necessidade de compra do produto, o desejo de posse do produto, o
preco da aquisicdo, a qualidade do produto, o valor agregado a essa mercadoria, conveniéncia na

hora da compra e risco da aquisi¢do do produto (Contursi, 1996, p. 73).
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2. METODOLOGIA

O presente trabalho pretendeu o processo decisorio de compra de ingressos para eventos
pelos usuarios do comércio eletronico. Trata-se deuma pesquisa exploratoria descritiva e
quantitativa. Utiliza-se este tipo de pesquisa para descrever fendmenos, estabelecer relagdes entre as
variaveis: influencia e decisdo de compra, com e para descrever caracteristicas de um determinado
grupo e estudos de opinido, de motivagdes, de mercado e socioecondmicos (Moreira D. A., 2002;
Tripodi & al, 1981). A populacao estudada foram os 880 alunos do curso de graduagcdo em
Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, constituindo-se assim uma
amostra probabilista simples, com erro amostral de 5% e o nivel de confianca de 95%, ¢ cuja
amostra foi composta de 270 elementos desse universo, que refletem o comportamento da
populacdo (Roesch, 2005) e Vergara, 2007).0Os dados foram obtidos através da aplicacdo de
questionario estruturado, elaborado pelos autores a partir da base teérica pesquisada, por meio de
uma plataforma na internet, o Google Drive, durante o més de novembro de 2014. Para a analise

quantitativa foi utilizada a analise estatistica descritiva simples.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Quanto ao perfil dos entrevistados da amostra, hd um relativo equilibrio no género dos
respondentes, 51% sao mulheres que apresentem uma pequena margem de vantagem em relagdo aos
homens que participaram da pesquisa, 49%.

O perfil do publico alvo da pesquisa apresentou a prevaléncia de idade entre 18 a 30 anos
(82%), tanto para homens, quanto mulheres. Quando questionados sobre a compra de ingressos,
notou-se que 83% dos entrevistados compram ingressos para eventos pela internet, com uma
freqliiéncia menor que 4 vezes por ano, ja apresentando resultados que demonstram um valor

representativo de ocorréncias, ver grafico 1.
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Grifico 1. Frequéncia de compras de ingressos pela internet

B 1vez aoano
B 2 ou 3 vezes ano ano

E Mais de 4 vezes ao ano

Fonte: dados da pesquisa (2014).

Outra questio teve o objetivo de identificar a quantidade de ingressos que sdo comprados
mediante a influéncia da indicagdo por amigos. E mostrou que os entrevistados “as vezes” compram
ingressos para eventos através da internet devido as indicacdes de amigos (43%), e existe uma
tendéncia para o “frequentemente” e ‘“‘sempre” que obtiverem, respectivamente, 19% e 16%,
conforme pode ser visualizado no grafico 2.

Apenas 8% dos entrevistados responderam que nunca compraram ingressos por meio de
indicacdo de amigos, e outros 14% afirmaram que “raramente” compram ingressos indicados por
amigos. Desta forma, percebe-se claramente a influéncia que os amigos exercem sobre o
consumidor, sendo, por vezes, bastante decisivo na hora da realizagdo da compra. Estando assim,
coerente com a teoria de comportamento de consumidor, quando autores como Giglio(2003), Engel,
Blackwell, & Miniard, (2005) afirmaram que o consumidor ¢ um ser social, que vive em grupos e

que buscara comprar e consumir produtos e servicos que agradardo aos grupos aos quais pertencem.

Grifico 2. Indicacdo de ingressos por amigos
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M Nunca

M Raramente

™ As vezes

H Frequentemente

M Sempre

Fonte: dados da pesquisa (2014).

A maioria “sempre” sabe exatamente o ingresso que ird comprar quando acessa a internet
para realizar uma compra (52%), outros 25% “frequentemente” sabem o que irdo comprar. Isso
mostra que a compra de ingressos para eventos através do comércio eletronico € um tipo de compra
planejada cuja decisdo foi feita antes do acesso a internet. Os dados comprovaram isso através do
baixo indice de respostas “nunca” (4%) e “raramente” (6%). Tais resultados evidenciam um
comportamento interessante, muitas vezes contrario ao comum, pois ¢ de conhecimento popular que

a compra por internet seja nao planejada Solomon (2008), ver grafico 3.

Grifico 3. Quando acessa a internet para comprar um ingresso, ja sabe o que comprar
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hNunca 4%

M Nunca
Raramente 6%
M Raramente

As vezes 1 ™ As vezes

M Frequentemente

M Sempre
Frequentemente ’

’

Fonte: dados da pesquisa (2014).

Nao houve consenso no tocante a recomendacdo feita pelos e-consumidores de ingressos
para eventos, pois os respondentes tanto disseram “sempre” recomendam os ingressos comprados
(28%), como fazem isso “frequentemente”(26%). Acredita-se que o consumidor de ingressos para
eventos interage com seus amigos, colegas e familiares e compartilham informagdes sobre estes

eventos e sobre 0 modo de sua aquisi¢ao, conforme foi notado, conforme grafico 4.

Grifico 4. Recomenda ingressos para amigos

M Nunca
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™ As vezes

M Frequentemente
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Fonte: dados da pesquisa (2014).
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Objetivou-se saber também sobre a possibilidade de os entrevistados, quando ndo satisfeitos
com o processo de compra de um ingresso pela internet, contarem para as pessoas com quem
convivem, sobre quao ruim foi esta experiéncia de compra, ver grafico 5. E pelos dados, percebe-se
que os entrevistados “frequentemente” contam para as pessoas que conhecem sobre o fato (33%),
enquanto “sempre” fazem esse tipo de comentario com outras pessoas (29%). Diante disso, tem-se
que, boa parte dos compradores insatisfeitos com o processo de compra tende a fazer propaganda
negativa sobre a organizagdo responsavel pela venda dos ingressos e sobre o processo de compra
através da internet, o que acaba levando a outros clientes evitarem esta modalidade de compra. Tal
resultado trds a tona um processo conhecido como marketing boca a boca® negativo, fortemente
presente na teoria de comportamento do consumidor (BORBA, 2004; BRETZKE, 2003; PINTO &
LARA, 2011).

Grafico 5. Comenta sobre a insatisfagdo com outras pessoas

B Nunca

@ Raramente

@ As vezes

B Frequentemente

B Sempre

Nunca
8%

e

Fonte: dados da pesquisa (2014).

Notou-se que 46% das pessoas “sempre” que realizam compras de ingressos pela internet, a
realizam para uso proprio, e aquelas que realizam as compras para uso “frequentemente” proprio
sao 26%. A porcentagem de pessoas que responderam que “raramente” ou ‘“nunca” compram

ingressos para uso proprio através da internet foi de 4% cada. Desse modo, entende-se que a grande

8 .
Grifo nosso.
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maioria dos ingressos vendidos através do comércio eletronico € para uso proprio dos compradores.
Tal resultado talvez esteja coerente com o aumento visivel do uso da internet, possibilitando aos
usudrios a realizarem suas proprias aquisicoes (CATALINE, 2004; E-BIT, 2014).

A 13* questdo buscou averiguar quanto dos ingressos comprados através do comércio
eletronico se destinava a presentear alguém, e percebe-se que 43% dos entrevistados “nunca”
compram ingressos para presentear, outros 30% responderam que “raramente” compram ingressos
com esta finalidade, e somente 12% “as vezes” fazem algo do tipo. O percentual de pessoas que
responderam que “frequentemente” compram ingressos para presentear alguém foi de 7% e os que
“sempre” fazem isso foi de 8%. Desta maneira, verificou-se uma concordancia com a questao
anterior, onde responderam que os ingressos que adquirem através do comércio eletronico se
destinam para uso proprio.

A questdo 14 teve como objetivo quantificar o percentual de pessoas que s6 realizam
compras de ingressos para grandes eventos através do comércio eletronico. E notou-se que 36% dos
consumidores entrevistados “as vezes” realizam compras somente de grandes eventos, 23% disse
que “frequentemente” faz isso e outros 21% responderam que “sempre”. Responderam “raramente”
9% dos entrevistados e aqueles que disseram “nunca” foram 11%.Sendo assim, percebe-se que a
compra ingressos para grandes eventos ¢ bem maior se comparada a compra de ingressos para
pequenos e médios eventos. Todavia, ndo ¢ realizada com exclusividade, ou seja, os compradores
ndo realizam somente compras de ingressos para grandes eventos, ver grafico 6.

Grafico 1. S6 compra pela internet ingressos para grandes eventos

B Nunca

B Raramente

B As vezes

B Frequentemente

M Sempre

1\ 4

Raramente 9%

Fonte: dados da pesquisa (2014).

13

Almeida, Araujo, Cruz, p.13-21


http://dx.doi.org/10.18361/2176-8366/rara.v8n1p1-21

Revista de Administracdo e Negdcios da Amazonia, V.8, n.1, jan/abr. 2016
ISSN: 2176-8366 DO 10.18361/2176-8366 /rara.vénlpl-21

A 15* questao buscou verificar se os consumidores entrevistados buscavam indicagdes ou
criticas sobre o evento, a loja virtual e o processo em si. Aqueles que “sempre” buscam na internet
algum tipo de critica ou indicacdo de lojas virtuais antes de realizar a compra de ingressos pela
internet sdo 26% dos entrevistados. Enquanto os demais tiveram os seguintes resultados: 21%
responderam que “frequentemente” fazem isso, 20% “as vezes” e 22% “raramente”. Isso mostra
que as pessoas estdo mais atentas ao processo de compra e utilizam mais as fontes de busca de
informacao, neste caso a internet, que se tornou o grande aliado do consumidor, pois proporciona o
conforto de poder comprar os ingressos sem sair de casa e também oferece um maior nimero de
informacgdes sobre o processo de compra, o evento ¢ sobre a empresa responsavel pela venda dos
ingressos. Sendo assim evidenciou-se a existéncia da busca de informagdes externas quando aquelas
que as pessoas possuem nao sdo suficientes para realizar a BRETZKE, 2003; CERQUEIRA, 2013;
AGOSTINHO, 2013).

A questdo de numero 16, ver grafico 7, visou detectar se os consumidores s6 realizam
compras em lojas virtuais conhecidas. Verificou-se que 33% das pessoas entrevistadas responderam
que‘“‘sempre” compram ingressos pelo comércio eletronico em lojas virtuais conhecidas, 30%
responderam “frequentemente” e 24% disseram que “as vezes” compram em lojas conhecidas.
Outros 7% responderam que “raramente” compram em lojas conhecidas e 6% disseram que
“nunca”. Sendo assim, percebe-se que a grande maioria dos consumidores entrevistados opta por
comprar em lojas virtuais conhecidas, pois grande parte dos consumidores adota um conjunto de
lojas onde realizam suas compras frequentes, para que assim ndo precisem avaliar outras lojas a

cada nova compra ( (BASSOMY & SEMENIK, 1995; CATALINE, 2004; E-BIT, 2014).
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Grifico 7. S6 compra ingressos em lojas conhecidas

Grafico 7- S6 compra ingressos em lojas
conhecidas

@ Nunca
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Fonte: dados da pesquisa (2014).

A 17* questao teve como objetivo saber se os entrevistados sempre realizavam compras nas
mesmas lojas virtuais. Com base na pesquisa viu-se que 38% dos entrevistados disseram que “as
vezes” compram ingressos nas mesmas lojas virtuais, 25% responderam “frequentemente” e 18%
sempre. Aqueles que afirmaram afirmara “raramente” comprar ingressos na mesma loja virtual sdo
10%, e 9% responderam ‘“nunca” a essa questdo. Desse modo, percebeu-se certa divisdao de
comportamento dos e-consumidores, porém com tendéncia de compra no mesmo conjunto de lojas.
Os autores Bamossy e Seenik (1995), ja4 haviam afirmado que boa parte dos entrevistados so
compravam ingressos para eventos em lojas virtuais conhecidas. Sendo esta uma caracteristica de
consumo quase consensual entre os demais autores (GIGLIO, 1996; STEFANI, CAVICCHI, &
ROMANO, 2014; KIM, 2014).

A questdao de nimero 18 buscou entender a influéncia do tamanho do evento no processo de
decisdo de compra. Percebe-se que a maioria dos respondentes concorda quando dizem que o
tamanho do evento influencia diretamente na sua decisdao de compra (58%). Responderam que sao
indiferentes 27% da populagdo estudada e outros 15% disseram que discordam desta afirmagao,
pois acreditam que o tamanho do evento ndo exerce nenhuma influencia sobre a decisdo de compra
deles. Desse modo, verifica-se o carater emocional da grande maioria dos compradores

entrevistados, em configurar a escolha como compra emocional, uma vez que, busca satisfazer uma
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necessidade de prestigio e status social, através da participagdo em um evento de grande porte. Tal
evidencia compactua com a teoria sobre comportamento de consumo (CAMPBELL, 2001;
ALENCAR, KOVACS, & SILVA, 2008; BUI & KEMP, 2013; FAUSKA, KRYVINSKA, &
STRAUSS, 2014).

Grafico 8. O tamanho do evento influencia na decisdo de compra

Grafico 8- O tamanho do evento influencia
na decisao de compra
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Fonte: dados da pesquisa (2014).

Na 19? questdo visava entender a influéncia do preco do ingresso na decisdao de compra e de
acordo com os dados percebe-se a que 69% das pessoas entrevistadas concordam com a afirmagao
que o preco do evento influencia na sua decisdo de compra. Enquanto 19% estao indiferentes e 12%
disseram que ndo concordam e que o pre¢o nao influencia na decisdo de compra. Assim, nota-se a
importancia do fator preco na hora da tomada decisdo, ao citd-lo como um dos fatores pelo qual os
clientes levam mais em considera¢do na hora de tomar a decisdo de compra (CONTURSI, 1996;
LIMEIRA, 2008).

Através da 20* questdo, conforme pode ser visualizado no grafico 9, objetivou-se analisar a
influencia do meio de pagamento, via servico de parcelamento da compra pelo site. Os dados
mostraram que 40% dos entrevistados concordam que o servico de parcelamento dos ingressos
vendidos pelo site influencia sua decisdo de compra. Porém 33% se mostraram indiferentes a esta

influéncia e 27% disseram que discordam da mesma para se tomar uma decisdo de compra. Estes
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resultados evidenciam que o servigo de parcelamento ¢ importante na hora da decisao de compra,
mas ndo indispensavel. Ou seja, na auséncia deste servigo o cliente possivelmente realizaria a
compra, todavia com a oferta deste servico as chances de concretiza-la no site, sdo maiores. Sendo
assim, a escolha da forma de pagamento parte influente da quinta etapa do processo de tomada de

decisdo de compra e pesa muito nesta hora (KARSAKLIAN , 2004).

Grifico 9. O servico de parcelamento do site influencia a decisdo de compra

g B Discordo totalmente
rdo
nte 15% Discordo B Discordo parcialmente

totalmente .
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l Concordo parcialmente

parci
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Fonte: dados da pesquisa (2014).

Buscou na 21* questdo verificar a influencia do servico de entrega ofertado pelo site na
tomada de decisdo de compra. Quarenta por cento dos consumidores entrevistados concordam que o
servigo de entrega influencia sua decisdo de compra. Estdo indiferentes a esta afirmagao 29% e 31%
discordam da influéncia deste servico na sua decisdo de compra. Os dados obtidos confirmam a
teoria em cuja quarta etapa do processo de tomada de decisdo de compra, - avaliacdo de alternativas
de compra-, o consumidor pode perceber que a aquisicao se dé através de meios que a facilitem e a
tornem mais comoda (JUNIOR, 2005).

A questdo de numero 22 analisou a influencia do design da loja virtual no processo de
tomada de decisdao de compra. Com base nos dados, notou-se que 46% dos entrevistados discordam
da influencia do design da loja virtual no processo de decisdo de compra de ingressos. 19% se

mostraram indiferentes e 35% disseram que concordam que o design da loja influencia na decisdao
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de compra deles. Desse modo, percebe-se que o design da loja virtual ¢ algo que pode influenciar
uma parte dos consumidores, porém, nao a maioria (Casas, 2006; R (Reis, 2011; (Huang, Hua, Will,
& Wu, 2012).

Se a praticidade na hora da realiza¢do da compra influencia a tomada de decisao de compra,
foi a andlise feita pela 23* questdo. Desta forma, verificou-se que 70% das pessoas entrevistadas
concordam que a praticidade do processo de compra influencia na sua decisdo de compra. Foram
indiferentes (11%) a esta afirmacgdo e outros 19% discordam da influencia da praticidade no
processo de decisdo de compra. Tais dados, totalmente coerentes com a teoria do comportamento do
consumidor, uma vez que outros meios e ou alternativas de compra sao percebidos pelos clientes. E
a presenca destes meios facilitam e tornam mais comoda a aquisicdo de produtos e servigos
(Churchil & Peter, 2013; Tan, Pan, & Zuo, 2014).

E a 24% questdo teve como objetivo verificar a influéncia da opinido de outras pessoas no
processo de decisdo de compra. Segundo as informagdes, verificou-se que dos consumidores
entrevistados 46% concordam que a opinido de outras pessoas influencia na sua decisdo de compra.
Responderam que sdo indiferentes 22% e outros 22% disseram que discordam da afirmacdo que a
opinido de outras pessoas interfere na sua decisdo de compra. Logo, nota-se que os entrevistados
também buscam essas informagdes e as consideram de tal forma, que se deixam influenciar por
elas. O individuo quando ndo tem muita informacdo sobre o produto/servigo que deseja adquirir,
busca informagdes de fontes externas para poder consolidar sua opinido e poder realizar ou ndo a

compra (Chen & Zhang, 2013; Senarathna, Warren, Yeoh, & Salzman, 2014; Popescu, 2015).

5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o modelo de comportamento do consumidor de Bamossy e Semenik existem
seis etapas no processo de tomada de decisdo. O comportamento do e-consumidor neste texto,
mostrou-se entre outras coisas, estara em conformidade com o referido modelo dos autores citados.
Primeiramente, verificou-se que o e-consumidor ao comprar ingressos pela internet, tem
preocupacdo com o contexto em que estd inserido, busca informagdes na rede, compara preco de
outros lajas e sites, avalia modalidades e formas de pagamento, em especial o parcelamento, e
também se preocupa com a lealdade, tendendo a comprar no mesmo conjunto de lojas on-line.Em
seguida, pode-se dizer que o e-consumidor tem como fator preponderante no processo de decisdo de

compra pela internet dois motivos: a praticidade e a comodidade desta aquisi¢do. Além do mais,
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estes individuos enquanto clientes,mostraram-se influenciados na tomada de decisdo pelo tamanho
do evento.

Como todo instrumento gestacional o e-commerce tem suas vantagens e desvantagens, que
impactam positiva ou negativamente. Através dele as organizagdes podem alcangar novos mercados
com mais facilidade, anteriormente inimaginaveis. E diante dos resultados, infere-se que o
comportamento do e-consumidor ¢ similar ao do consumidor em um ambiente fisico, uma vez que
0s aspectos e circunstancias pelas quais a decisdo da aquisicao ¢ feita sdo muito parecidos. Ou seja,
a tomada de decis@o de compra do e-consumidor parece com a tomada de decis@o do consumidor de
lojas fisicas,¢é feita na loja on-line.

E importante destacar a importancia de novos estudos na area, para que sejam descobertas
novas facetas do e-consumidor, como por exemplo, descobrir como as empresas do meio virtual
poderdo fidelizar os e-clientes. Ou entdo, quais estratégias estas empresas poderdo adotar para que
os e-consumidores tenham suas necessidades de consumo satisfeitas. Como o e-businessepode
ajudar os e-comsunidores na tomada de decisdo de suas compras on-line.

Esta pesquisa ndo pode gerar generalizagdo, pois se trata de um estudo exploratério simples,
e com isso, os resultados voltam-se ao ambiente pesquisado. Porém, a proposta dela pode ser
expandida tomando-se esta investigagdo como base para que outros consumidores sejam

pesquisados.
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