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Comércio eletrbnico: fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores em uma empresa de acessorios

Electronic commerce: factors that influence consumers® buying
behavior in an accessory company
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Resumo

O comércio eletrdnico ganha mais forca todos os dias e, junto com ele, a antes pequena
variedade de produtos online agora contempla a mesma infinidade de mercadorias dos
shoppings convencionais. Mas o0 que influencia 0s consumidores virtuais? Esse artigo
tem como objetivo indicar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores em uma empresa virtual de acessorios. Consiste na compreensdo de como
se desenvolve o comportamento de compra do consumidor levando em consideracdo 0s
fatores internos - psicolégicos -, os fatores externos - culturais, sociais, econdémicos - e
0s grupos de referéncia. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa com a finalidade de
compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra na loja virtual Be
Flower. A partir dessa andlise, foi possivel desenvolver sugestdes para melhoria do
negocio de acordo com as preferéncias e necessidades dos clientes e as caracteristicas
da prépria empresa.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Marketing. E-commerce.

Abstract

E-commerce is gaining more momentum every day, and along with it, the once-small
variety of online products now encompasses the same infinity of merchandise from
conventional malls. But what influences virtual consumers? This article aims to indicate
the factors that influence consumer buying behavior in a virtual accessory company. It
consists in the understanding of how consumer buying behavior develops taking into
account internal factors - psychological - external factors - cultural, social, economic -
and reference groups. For this, a research was developed in order to understand the
factors that influence the behavior of purchase in the virtual store Be Flower. From this
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analysis, it was possible to develop suggestions for improving the business according to
the preferences and needs of customers and the characteristics of the company itself.

Keywords: Consumer behavior. Marketing. E-commerce.

Introdugédo

Com o surgimento da Internet e do comércio virtual, tanto a relacdo da empresa
com o consumidor se modificou, quanto o comportamento do cliente. Este consumidor
virtual possui acesso a uma quantidade enorme de informacdes em relacdo aos produtos,
precos, concorrentes e reclamacdes a despeito das barreiras geogréficas. A propagacao
do comércio eletrbnico tem intensificado o nimero de pesquisas a respeito do que atrai
e rettm o0s consumidores virtuais, Visto que as caracteristicas demograficas e
psicoldgicas, as suas motivacdes e crencas e, tal como, o conteldo e design da empresa
representam fatores de influéncia na decisdo de compra. Essa influéncia pode ser feita
também pela midia, mas € certo que a opinido de amigos e familiares pode igualmente
ser determinante.

A facilidade de acesso a informacdo e a possibilidade de troca de vivéncias entre
0s compradores possibilitou que o processo de consumo evoluisse. A partir do uso da
internet, o consumidor tem a possibilidade de filtrar seus habitos de consumo uma vez
que ele é capaz de trocar experiéncias com outros consumidores.

A manutencdo de clientes € um item indispensavel no planejamento estratégico de
uma organizacdo no sentido de procurar, constantemente, o aperfeicoamento da
qualidade dos servigcos prestados. Nos dias atuais, os profissionais de marketing devem
aprofundar o estudo no comportamento do consumidor para que possam compreender
as motivagOes que impulsionam as pessoas a realizarem alguma compra. Por meio deste
estudo, os especialistas na area poderdo desenvolver produtos e servigos conforme as
necessidades e desejos do seu pulblico alvo. Dessa forma, busca-se mostrar a opinido
dos clientes em relacdo a performance da marca, o nivel de satisfacdo quanto aos
produtos e mercadorias ofertados pela empresa e, juntamente os fatores que determinam
a decisdo final da compra na tentativa de compreender os processos de avaliagdo do

consumidor.
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Atualmente, o comércio virtual cresce de forma acelerada e a utilizagdo dos meios
digitais possibilita um maior engajamento com o cliente. De acordo com esse aumento
de compras realizadas no ambiente online, escolheu-se estudar a empresa Be Flower,
uma loja virtual de acessérios que acompanha esse desenvolvimento.

O artigo propde investigar os fatores que influenciam no comportamento de
compra na loja virtual Be Flower. Tem-se como objetivo compreender os motivos que
0s levam a comprar em uma empresa virtual e, finalmente, apontar os aspectos que
favorecem e influenciam o relacionamento da empresa com o cliente.

O conhecimento do perfil e o estudo do comportamento do consumidor possui
grande importancia para as empresas. A partir desse conhecimento, elas podem atender
0s seus consumidores de acordo com suas expectativas, necessidades e desejos. Dessa
maneira, € fundamental definir estratégias de vendas que sejam eficazes para o publico
em questdo e, a0 mesmo tempo, interessante para a empresa que objetiva aumentar seu
lucro.

O estudo do comportamento de compra contribui de forma significativa para a
elaboracdo de estratégias de marketing relacionadas ao produto, preco e distribuicéo.
Assim, 0 conhecimento das caracteristicas pessoais, do grupo e do meio em que vivem
favorecem a escolha e a aplicacdo de estratégias corretas com o objetivo de suprir as
necessidades desses clientes.

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa é definida como exploratéria e descritiva,
pois tem por objetivo expor as caracteristicas de um publico alvo, de um fenémeno ou
de uma experiéncia. Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo, a analise, 0 registro e a
interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador. Elementos

que serdo objeto da pesquisa que se constroi aqui.

O comportamento do consumidor

Para melhor discorrer sobre o consumidor, parece-nos substancial definir o que é
consumo. Uma definicdo que retrata bem a adocdo que faremos do termo se define

como

0 conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e 0s usos dos produtos. Esta caracterizagdo ajuda a
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enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que
simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, tal como
costuma ser explorados pelas pesquisas de mercado (CANCLINI,
1999, p.52).

Diante de tal definicio podemos perceber semelhancas com o conceito e sentido
dados por Campbell (2001), uma vez que o autor aborda uma sociologia do consumo,
centrada nas representacGes oriundas do consumo. Dessa relacdo extrai a acdo daquele
que consome, destacando a coesdo social resultante de tal comportamento, uma vez que
cria um relacionamento, uma sociabilidade, que estabelece relagbes sociais e nao
somente de bens de consumo e utilidades. Considerando tais exposicOes, podemos
definir que o comportamento do consumidor é o estudo que analisa 0 porqué e como as
pessoas decidem comprar determinado produto. Tal estudo visa compreender 0 processo
de tomada de decisdo do comprador e examina as caracteristicas dos consumidores por
meio de variaveis, como as demograficas e comportamentais, com 0 objetivo de
compreender as motivacdes, necessidades e os desejos do seu publico alvo.

As condi¢des internas que movem o consumidor a tomar uma decisdo S&o
chamadas de motivacdo. S&o elas que atuam sobre o individuo, influenciados pelos
sentimentos ¢ emogdes de forma que “entender a motivacdo é entender por que 0S
consumidores fazem o que fazem” (SOLOMON, 2002, p.95). A titulo de exemplo,
podemos pensar em um galcho que, durante a infancia, adquiriu o costume de tomar
chimarrdo. Uma vez adulto e longe de sua cidade natal por ter se mudado para o
nordeste, mantém o antigo habito de consumir a bebida motivado por um sentimento de
nostalgia e de pertencimento, o que também reforca a cultura aprendida e vivenciada.

Segundo Karsaklian (2012), sd@o as motivacbes que levam o consumidor a

comprar determinado produto ou servigo para satisfazer suas necessidades.

O estudo das motivagbes do consumidor é fundamental para a
estratégia mercadologica das empresas principalmente no que diz
respeito a propaganda, pois seu objetivo € estimular as motivacdes e
reduzir os freios ao consumo do produto. E por isso que se diz que a
publicidade ‘da vontade’ de consumir o produto (KARSAKLIAN,
2012, p. 24).
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A necessidade é percebida quando existe um desconforto no individuo entre seu
estado atual e um outro o qual ele gostaria de alcancar. Neste sentido, Karsaklian (2012)
relata que existem inimeras maneiras de se satisfazer a uma mesma necessidade e assim
surgem os desejos e as preferéncias.

Cada individuo possui uma personalidade diferente e por esse motivo as empresas
devem analisar qual € a situacdo em que cada um se encontra, para saber como serd o

seu comportamento durante a compra.

Do ponto de vista externo, podemos dizer que a personalidade é o que
faz com que o individuo se comporte sempre da mesma forma, ou
praticamente da mesma, em diferentes situa¢des. Traduzindo-se esta
afirmagdo relacionando-a ao consumo, isto significaria que um
individuo de temperamento conservador tera tendéncia a escolher
constantemente marcas conhecidas e consagradas, enquanto um néo
conservador seria mais inovador, tendendo a experimentar as
novidades (KARSAKLIAN, 2012, p.41).

Nesse sentido, a motivagdo é despertada no individuo na forma de desconforto e,
para alterar essa situacdo, a necessidade de algo € percebida sendo que, quanto mais
incomodo esse desconforto for, maior é a urgéncia em alcancar o estado desejado.

Barletta (2003) concentra-se no comportamento de compra das mulheres e
explicita a diferenca da tomada de decisdo de compra feminina e masculina. A autora
afirma que as mulheres percorrem um caminho em espiral em busca da resposta perfeita
durante o processo de compra. Ao contrario, os homens seguem um fluxo linear, e
normalmente, ndo mudam de ideia e ndo retornam ao inicio do processo. Em relagdo ao
ambiente online, essas pessoas se comportam de forma diferente dos seus padrdes
convencionais de compra. “As mulheres insistem na lista, correm atrds da meta e saem,
enquanto os homens tendem a ficar navegando um pouco mais” (BARLETTA, 2003,
p.152). “Nas decisoes subsequentes, a énfase em geral se reverte, pois, as mulheres
passam a se valer mais da confianca pessoal, enquanto os homens continuam a avaliar

sozinhos o produto ou servico” (Ibdem, p.156).
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Influéncias no comportamento do consumidor

Estuda-se o comportamento do consumidor para descobrir quando, por que, como
e onde as pessoas decidem comprar ou ndo um produto/servico, possibilitando o
entendimento das necessidades e desejos desses individuos e seus grupos. O
consumidor possui caracteristicas individuais, mas que podem ser influenciadas pelos
grupos a qual pertencem como a familia, amigos, grupos de referéncia e a sociedade em
geral.

Desde a revolucdo tecnolégica, o mercado estd cada vez mais seletivo e exigente
com vistas ao grande desafio das empresas em melhorar a sua capacidade de
comunicagdo com o0 seu pulblico alvo. Nessa circunstancia, € imprescindivel que as
organizacdes tenham uma visdo focada em seus consumidores e que possam atender as
necessidades especificas de cada grupo. O ponto de partida para entendé-lo é buscar as
diversas dimensbes que o influenciam. Na literatura sobre o consumidor € comum
dividir as varidveis em dois grupos: os fatores internos e os fatores externos (GADE,
1998). Ha variacbes que fazem outras divisbes, como influéncias socioculturais,
psicolégicas e fatores situacionais (SAMARA e MORSCH, 2005), macro ambientes e

fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (KOTLER, 2000).

Fatores internos e psicoldgicos

Os fatores internos influenciam no pensamento das pessoas e como elas agem
durante o processo de decisdo da compra. Entre eles estdo a percepcdo, a motivacao, as
atitudes e o aprendizado.

O ser humano consome, entretanto, esse ato é influenciado por diversos fatores.
De acordo com Karsaklian (2012), o primeiro passo é a motivacdo e depois surge o
desejo. A partir do momento em que 0 desejo € despertado, o consumidor ird considerar
todas as suas preferéncias no sentido de saciar a sua motivacdo. Por exemplo, quando se
esta com fome, existe a motivacdo para sair daguele estado de desconforto. Para isso,

alimentar-se € a maneira que o individuo busca para sair daquele estado.
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O comportamento de consumo de uma pessoa pode ser influenciado por fatores
psicolégicos, e para compreendermos o comportamento humano durante o processo de
tomada de decisdo de compra, precisamos descobrir quais sd@o as suas necessidades. O
individuo precisa suprir essa necessidade e isso 0 leva a escolher determinado produto
para satisfazé-lo. A percepcdo é subjetiva e por isso seu fator de origem & interno,
psicolégico. Ela cria uma realidade diferente de acordo com a vivéncia, experiéncia e o
ambiente em que a pessoa vive. O consumidor pode ser influenciado pela marca,
embalagem, design, tamanho e cor, entre outros. Ao receber um estimulo, a pessoa ira
respondé-lo seguindo suas proprias percepgdes. “A percepgdo ¢ subjetiva, pois se refere
a forma como nos apropriamos de um produto ou situagdo a partir da qual construimos
uma realidade” (SAMARA ¢ MORSCH, 2005, p. 103).

A aprendizagem é outro fator psicoldgico que influenciara o consumidor na
tomada de decisdo de compra. Segundo Gade (1998), a aprendizagem é um dos
processos mais importantes para o estudo do comportamento humano, pois, a partir dela
“aprendemos nossos papéis sociais, nossos preconceitos, valores e atitudes.
Aprendemos a aprender. E aprendemos a consumir” (GADE, 1998, p.81). Os individuos
aprendem a consumir, em funcdo das suas experiéncias. O consumo, portanto, esta
intrinsicamente ligado ao como, quando, onde e quanto se deve consumir, de acordo
com a cultura, 0s grupos e o momento politico-econdmico do consumidor.

Outro fator psicolégico é o conjunto de crencas. Essas crengas levam as pessoas a
agirem de acordo com as imagens que sdo produzidas por algumas marcas e produtos.
As crencas devem ser consideradas no momento da criagdo de uma estratégia de
marketing, desde o desenvolvimento do produto até a determinacdo dos canais de

marketing e estabelecimento dos precos.

Os consumidores, com frequéncia, fazem suposicfes sobre empresas,
produtos e lojas. As crencas de mercado sdo algumas generalizacdes
gue os consumidores fazem acerca de determinada empresa, produtos,
marcas e lojas. Essas generaliza¢cBes modulam as atitudes dos clientes
na hora de consumir. Essas crencas de mercado tornam-se, entdo, 0s
atalhos que guiam suas decisGes, sejam elas precisas ou ndo
(SOLOMON, 2002, p.222).

As atitudes correspondem a sentimentos, avaliagbes e tendéncias, favoraveis ou

ndo, a algum objeto ou ideia. Segundo Gade (1998), para a formacdo de atitudes sdo
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necessarias as influéncias familiares e grupais, a aceitacdo social, os processos de

identificacdo e a internalizacdo, que passardo pelas caracteristicas de personalidade.

Fatores externos e culturais

Para estudar as influéncias recebidas pelos consumidores no processo de compra,
Kotler (1998), apresentou seu modelo dividido em fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Esses fatores independem das caracteristicas desse consumidor. Em
relacio aos pontos culturais, sdo consideradas as caracteristicas como cultura,
subcultura e classes sociais. Socialmente, sdo analisados os grupos de referéncia,
familia, papéis e posicOes sociais. No quesito pessoal, 0 estagio do ciclo de vida, a
idade, ocupagéo, condigcOes econdmicas, estilo de vida e personalidade sdo os elementos
analisados. Por fim, os fatores psicoldgicos levam em consideracdo a motivacao,
percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes (Ibdem, p.163), como vimos no item
anterior.

Segundo Karsaklian (2012), tudo o que comemos, bebemos, vestimos,
acreditamos, a musica que escutamos, tudo isso depende em grande parte de nossa
cultura. Os americanos comem ostras, mas ndo comem escargots. Os franceses comem
escargots, mas ndao comem gafanhotos. Os judeus comem peixes, mas ndo comem
porcos. Os indianos comem porcos, mas ndo comem gado. E 0s russos comem gado,
mas ndo comem cobras. Portanto, quando se torna parte de uma sociedade na qual esta
inserido, tem-se como resultado a assimilagio de comportamentos, ideias, normas,
morais, Vvalores, conhecimentos e habilidades que s&o comuns daquele povo.

A cultura ¢ um forte influenciador sobre esses consumidores, uma vez que ela dita
normas, regras, padrOes, tradicdes e costumes. Essa cultura tem efeitos profundos na
vida do consumidor, em que afetam habitos de personalidade e consumo, de forma a
influenciar também no comportamento de compra.

A cultura tem um carater adaptativo, ou seja, quando as necessidades da sociedade
se alteram, os valores seguidos pela sociedade também sdo modificados para que todas
essas novas demandas sejam contempladas. “Um produto que oferece beneficios

coerentes com aqueles que sdo desejados pelos membros de uma cultura, em algum

Ano XIV, n. 05. maio/2018. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
68



tematica

ISSN|1807-8931

ponto no tempo, tem uma chance muito melhor de obter aceitagio no mercado”
(SOLOMON, 2002, p. 371).

A sociedade tem seus valores e ideias definidos pela culiura e essas pessoas
inseridas nessa sociedade sdo influenciadas no seu dia-a-dia. “Em termos de consumo,
por exemplo, varios produtos podem ser rejeitados, pois representam ou simbolizam
valores ou comportamentos a serem derrubados” (GADE, 1998, p.206).

Em uma sociedade, os valores culturais e sociais sdo fortemente aceitos, seguidos
e compartilhados. Assim como 0s pessoais, sdo muito influenciados pelos valores
culturais. O individuo constréi seus valores pessoais levando em consideracdo 0s
valores que ja sdo aceitos pelo grupo. Segundo a linha de pensamento de Solomon
(2002), ndo podemos compreender a tomada de decisdo de compra sem considerar 0
contexto cultural que o individuo esta inserido, uma vez que ela seria uma espécie de

“lente” através da qual as pessoas enxergam os produtos” (SOLOMON, 2002, p. 371).

Fatores sociais e econdmicos

Para o completo estudo do comportamento do consumidor é de suma importancia
0 estudo das interacGes sociais do ambiente no qual ela ocorre. Os fatores sociais atuam
diretamente no processo decisério dos consumidores. Os individuos que estdo inseridos
na mesma classe social ttm comportamento semelhante e tendem a perceber diferencas
em relacdo a outras classes sociais. Todo consumidor estd inserido em alguma classe
social e exerce 0 seu papel de consumidor sendo influenciado pela classe que se
encontra ou que deseja pertencer, consequentemente seguindo 0s valores e interesses
comuns aos aqueles pertencentes a mesma classe.

Para Semenik e Bamossy (1996), as classes sociais ttm comportamentos bem
diferentes ao se tratar de habito de consumo e de razdo emocional pela compra. Classes
sociais mais elevadas valorizam a compra de bens, como imdveis, automoveis e tudo
aquilo que é responsavel por transmitir prestigio e status. J& as classes mais baixas,
gastam com bens que trazem bem-estar para a familia.

Ja para Solomon (2002), os consumidores que pertencem a classe trabalhadora
tendem a avaliar os produtos em termos mais utilitarios como o conforto e resisténcia.

Contudo, o comportamento de consumo pode variar de acordo com as classes sociais,
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desde a rotina, a alimentacdo, o tipo de roupa que o individuo usa, 0s mdveis da sua
casa, onde estuda e o que faz nas horas vagas. A isso, tem-se o reflexo na escolha de
produtos, marcas e lojas.

Os fatores econémicos influenciam diretamente no mercado consumidor, sendo
que, dependendo da situacdo financeira do pais, o consumidor pode perder sua
disposicdo de compra. A disponibilidade de vagas de emprego, saldrio satisfatorio e
empréstimos  consignados podem alterar o comportamento do consumidor, que
consegue ou ndo expandir o seu poder de compra.

O bom desempenho da economia desperta no consumidor o sentimento otimista
responsavel por leva-lo a investir e comprar mais. Quando a economia vai bem, sobe o
numero de empregados e, consequentemente, da producdo também, assim o gasto dos

consumidores aumenta consideravelmente.

E-commerce

Desde a revolugdo tecnologica, a internet vem se integrando aos negdcios,
possibilitando que empresas usufruam de um novo canal de comunica¢do. Por meio da
introducdo desse meio de comunicagdo surgiu um novo jeito de se comunicar com 0
cliente, denominado comércio eletrbnico. O constante aumento de internautas no
mundo, assim como o crescimento de organizacdes que utilizam essa ferramenta sofreu
um aumento acima de qualquer outra previséo (BRETZKE, 2000). De acordo com
Caro (2010, s/p):

No processo de compra o consumidor é estimulado por fatores
culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos e por estimulos de marketing.
Este processo esta se adaptando as diferencas entre as lojas virtuais e
fisicas. As estratégias de marketing estdo mudando os habitos e estilos
de compra, assim como o processo de decisdo do consumidor (CARO,
2010, s/p).

Em face das constantes mudangas ocorridas na forma de venda de indmeras
empresas, algumas delas precisam se adaptar a exigéncia desse novo mercado para
expandir seus neg6cios com o propdsito de obter um crescimento maior do que 0s

concorrentes. Segundo Martins, Stolt e Freire (2010, p.1), “os consumidores se mostram
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mais exigentes e criticos quanto ao atendimento cada vez mais rapido, alta qualidade,
comodidade nas compras e formas diferenciadas de fidelizacdo e relacionamentos”. A
melhor forma encontrada pelas organizacbes para suprir essas exigéncias do mercado
consumidor € por meio da internet, que possibilita a criagdo de uma nova forma de fazer
comeércio e de aproximar e prospectar clientes.

Segundo Kotler (2005), o e-commerce € de extrema importancia para as empresas,
desde o momento em que elas deixam de focar em suas acdes comerciais com o
objetivo de aproximar o publico alvo da loja fisica e comecam a expor todo o seu
conteudo em paginas na internet. ‘“Nesse espaco a empresa além da possibilidade de
expor sua historia, politica e informacfes de produtos, também cria um ambiente da
venda direta ao publico-alvo” (CARDOZO E STAMM, 2010).

O e-commerce oferece um servico diario na internet, com diversas opgdes e
precos, 0 que possibilita ao cliente pesquisar e optar pelo produto que ira suprir as suas
necessidades e que, por si, € uma grande praticidade, uma vez que ndo € preciso sair de
casa para comprar.

Um dos grandes desafios no comércio eletrnico é conseguir a fidelidade do
consumidor e a interatividade dele, uma vez que essa Ultima é responsavel pelo prazer
da compra e pela satisfacdo do cliente. Dessa maneira, para alcancar esse publico de
forma assertiva a loja virtual tera que adotar alguns procedimentos que evitem efeitos
especiais e imagens que demoram a abrir ou que precisam ser transferidas para o
computador do usuario, pois, quem navega quer encontrar com rapidez o que procura.

Segundo Nielsen (2014) o Brasil possuia 120,3 milhdes de internautas, sendo o 5°
pais mais conectado. Mais de 17 mihdes de brasileiros fizeram compras virtuais no
primeiro semestre de 2015. O mercado de e-commerce tem faturamento de mais de R$
41 bilhdes ao ano e € opcdo para muitos empreendedores. A partir desses dados, para
que a empresa obtenha sucesso nas vendas ela precisa se adaptar a essas tecnologias
com o objetivo de conseguir alcancar novos clientes e manter os ja existentes com o
objetivo de fidelizacdo, ja que 0 sucesso em seus negocios esta diretamente ligado a
satisfacdo dos mesmos.

O setor de moda e acessorios € responsavel por 15% dos pedidos online e
representam 6% do faturamento do e-commerce brasileiro. Atualmente as pessoas estdo

buscando um conteldo cada vez mais préximo da sua realidade.
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Para o setor de moda e acessorios, isso é ainda mais importante.
Afinal, por mais idealizado que seja o conteldo que a sua marca
fornece, quando 0 consumidor comprar uma roupa em Sseu e-
commerce, sera para ir até o mercado, para trabalhar, para viver no
'mundo real'. Esse € o contexto no qual vocé deve apresentar seus
produtos” (SOUZA, 2016).

O e-commerce € um grande aliado no crescimento das organizagfes, uma vez que
permite um crescente e ininterrupto avanco para as vendas online, pois é uma
“publicidade permitida por todo aparato de multimidia e de interatividade que a internet
oferece: textos, é4udios, imagens, simulagcdes, videos, etc” (CARDOZO E STAMM,
2010, s/p). Assim, é uma forma ndo s6 de venda, mas de ampliar mercados através da

propaganda virtual.

O consumidor digital e seucomportamento

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor pode ser
caracterizado pelas atividades mentais e emocionais que sdo ativadas durante a selecéo,
compra ou uso de produtos/servicos que tem o intuito de satisfazer as necessidades e
desejos do individuo. Seguindo a mesma linha, Churchill e Peter (2000) afirmam que as
influéncias sociais e situacionais interferem durante o processo de compra.

Como ja vimos, para Kotler (1998) existem cinco importantes fatores psicoldgicos
que influenciam as escolhas dos consumidores: motivacdo, percepgdo, aprendizagem,
crencas e atitudes. O que se pode concluir, € que esse consumidor utiliza da internet
para pesquisar € comprar produtos ou servicos. Com a evolugcdo do comércio eletronico,
esse consumidor encontrou diversas facilidades como a rapida comparacdo entre
produtos ofertados, opinido dos clientes que ja& compraram na loja e ainda pode
encontrar informagdes adicionais antes de adquirir o item desejado. O mundo online
transformou os consumidores em compradores virtuais e transformou as lojas fisicas em
virtuais e, em consequéncia dessa modificagdo, o estudo dos fatores que influenciam o
consumidor na compra online sdo essenciais para as empresas que estdo presentes no

ambiente virtual.
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Nos Ultimos anos ocorreram transformacBes em relacdo aos habitos de consumo
dos brasileiros que levaram inimeras empresas de diversos segmentos a perceberem a
relevancia de se concentrar na criacdo de estratégias voltadas a conquista, manutencdo e
a retencdo de clientes. Um exemplo disso foi o surgimento da internet, que possibilitou
a criacdo de varios outros mecanismos para que 0s consumidores pudessem também
suprir seus desejos no cenario virtual. “A internet possibilita que um cliente exasperado
se comunique com milhares de amigos com um cligue de mouse: boca a boca de forma
exponencial” (STRAUSS e FROST, 2012, p.11). O conteldo gerado pelo usuério tem
um volume muito grande e sdo varias as formas desse internauta expor o que ele pensa
sobre determinado assunto. Indmeras pessoas com interesses em comum Se unem para
discutir e compartilhar determinado assunto. Profissionais de marketing conseguem
visualizar uma oportunidade de inserirem 0 seu produto nesse ambiente.

Dessa forma, o conhecimento do publico, das necessidades e de fatores sociais e
econdmicos sdo fundamentais para que as empresas oferecam seus produtos em atencdo

aos desejos de seus consumidores.

Consideracdes finais

O comportamento do consumidor € um processo que apresenta inimeros fatores
que podem ser decisivos durante a compra de um produto ou servico. A partir das
influéncias sofridas pelo consumidor, sejam elas psicoldgicas ou vindas de algum grupo
de referéncia, os clientes podem selecionar e comprar produtos ou Servicos que
satisfacam seus desejos e necessidades. Por esse motivo, as empresas que desejam que
suas vendas sejam assertivas devem estudar e compreender as vontades do seu publico
alvo, que deveré ser definido por meio de um planejamento estratégico.

Com o advento do e-commerce e as inimeras possibilidades de compra pela
internet, o consumidor se tornou mais critico e exigente. Agora ele pode pesquisar,
diante de uma imensiddo, sobre a reputacdo da marca, analisar e optar pelo produto mais
barato que supra sua necessidade naquele momento.

O consumidor online percebe a facilidade na realizagdo da compra, como a
praticidade na comparacdo entre produtos, opinido dos clientes que ja compraram na

loja e informacgdes adicionais antes de adquirir o item desejado.
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As caracteristicas pessoais influenciam diretamente na compra, por esse motivo 0s
profissionais de comunicacdo devem analisar o seu publico, planejar as melhores
estratégias voltadas a conquista, a manutencdo e a retencao de clientes.

A sociedade assiste a uma intensificacdo do processo de individualizagéo,
conjugado ao consumo como forma de realizar o préoprio eu, na efetivacdo de gostos,
necessidades, interesses e prazeres a serem buscados, em grande parte, em objetos e

servicos que o satisfacam.
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