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RESUMO 
 
 
 

Com base na teoria do processo decisório de compras é investigado no decorrer dessa 

dissertação o motivo que leva os consumidores a adquirirem livros técnicos pela internet, 

são verificados fatores como motivação para adquirir livros técnicos, como ele realiza essa 

compra, como o consumidor se decide por determinada loja, qual os meios preferidos de 

pagamento e o que ele acha da experiência de adquirir livros pela internet. Esse trabalho se 

justifica, pois o comércio eletrônico no Brasil cresce todos os anos e entender o que leva os 

consumidores aderirem essa nova forma de varejo, é importante para acadêmicos e 

profissionais. A escolha pelo setor de livros, se deu, pois de acordo com diversos relatórios 

disponíveis livros é o produto mais vendido pela internet em valores, aproximadamente 

20% de tudo o que é vendido pela internet refere-se a livros ou revistas. O presente 

trabalho foi dividido em duas etapas de pesquisa, na primeira foi feito um levantamento 

bibliográfico da literatura pertinente ao trabalho e na segunda foi realizada uma pesquisa 

com consumidores de livros técnicos pela internet A pesquisa envolveu a análise de 837 

questionários de consumidores de livros técnicos pela internet clientes de uma livraria 

especializada na área. Os resultados mostram que os consumidores de livros técnicos pela 

internet estão satisfeitos com os serviços oferecidos pelas livrarias virtuais e que os fatores 

determinantes para se adquirir livros técnicos pela internet são comodidade e preço, foi 

constatado também que o uso do cartão de crédito é o meio mais usual de pagamento. 

 

 

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor; Processo decisório de compra; Comércio 

eletrônico; Livrarias. 
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ABSTRACT 
 
 

Based on the shopping decision theory is investigated in the the course of this 

dissertation, the motive that brings consumers buying technical books in the Internet, there are 

factors like motivation to acquire technical books, how the consumer shops, how he decides 

over some store, which ways he prefers to pay and what he thinks about the experience of 

buying books online. This dissertation justifies by itself, because brazilian's e-commerce 

grows every year and understand what brings the consumers acquire that new way of retail is 

important to academics and professionals. The choice by this book industry took place 

because, according with several reports available, books is the solidest online product in 

numbers, about 20 per cent of everything that is sold over the internet refers to books or 

magazines. The work was divided in two research stages. The first step was a literature review 

about the work and in the second step was made a research with online technical books 

consumers. The research envolved the analysis of 837 online technical books consumers 

questionnaires, clients of a specialized bookstore in this area. 

The results show that online technical books consumers are satisfied with the online 

bookstore service and the determinate factors to acquire technical books by Internet are 

convenience and price. Its noticed too that credict cards are the most common way of 

payment. 

 

 

 

Keywords: consumer behavior, shopping decision process, e-commerce, bookstore 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 

Diversas transformações mudaram radicalmente o modo se fazer negócios nos 

últimos anos. Um dos fatores responsáveis por essa transformação foi o aumento da compra 

de produtos e serviços pela internet. Nos últimos anos, o comércio eletrônico vem crescendo 

em um ritmo muito mais rápido do que o varejo convencional, o que demonstra a importância 

de analisar os hábitos dos consumidores on-line. 

Reforçando essa idéia Tapscott (2006), afirma que essa “nova economia” é uma 

realidade e defende a sua existência porque a internet é a nova infra-estrutura de criação de 

riqueza, que possibilita novos modelos de negócios ao trazer novas fontes de valor, 

propriedade sobre a riqueza, modelos educacionais, institucionais e de governança. 

Pensando nos clientes, Solomon (2002) afirma que o comércio eletrônico é o futuro 

de diversos mercados e empresas, por trazer conforto na realização de compras e ao romper 

barreiras causadas pela localização física e falta de tempo dos consumidores. 

Ao focar este estudo no processo decisório de compra dos consumidores de livros 

pela internet, buscamos respostas a perguntas que dificilmente conseguimos responder, como 

por exemplo: quem compra, por que compra, como é realizada essa compra, o por que de se 

efetuar tal compra, por que a compra em determinada loja.  

Porém jamais podemos esquecer que da mesma forma que o comércio físico, as lojas 

do varejo eletrônico também precisam se preocupar em desenvolver estratégias de marketing 

para a geração de tráfego em sua loja virtual, para isso ela deve usar de ferramentas criadas 

especificamente para esse fim. 

Essa dissertação visa entender o processo de decisão de compra dos consumidores de 

livros técnicos pela internet, e para isso em sua primeira parte ela é constituída pela revisão da 

literatura focada nos pensamentos dos principais autores e estudiosos sobre o tema, já na 

segunda parte, a realização da pesquisa, visa complementar a revisão da literatura realizada, 

buscando responder os objetivos propostos no trabalho.  

 

1.1 Problema de pesquisa 

 

No Brasil no ano de 2009 foram comercializados de acordo com a ANL(Associação 

Nacional de Livrarias) aproximadamente 200.257.845 livros, o que gerou um faturamento de 
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R$ 2.286.573.791,09, com elevação nominal de 6,41% sobre o ano anterior. Uma questão 

positiva na elaboração deste trabalho se deve a quantidade de livros vendidos pela internet no 

Brasil, estudos divulgados pela e-bit em 2009 apontam que livros representam 21% de todas 

as transações on-line brasileira. Por esses motivos é indispensável às livrarias e às editoras 

brasileiras conhecerem os hábitos de compra de seus consumidores, para que assim possam 

entender da melhor maneira possível suas necessidades e costumes. Também devemos 

ressaltar a importância de se entender quais fatores influenciam na escolha de determinado 

livro técnico, bem como buscar entender como é o processo decisório de compra de livros 

pela internet. 

Segundo Shiffman; Kanuk(2000) as necessidades humanas - necessidades do 

consumidor - são à base de todo o marketing moderno, onde a chave para a sobrevivência de 

qualquer empresa é a sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor 

melhor e antes que a concorrência. 

 Dessa forma surge, o problema central deste trabalho que é: o que motiva os 

consumidores a adquirirem livros técnicos pela internet e como é o processo decisório para a 

realização dessa compra? 

 

1.2 Objetivo Geral 

 

O objetivo geral desta dissertação é estudar o processo decisório dos consumidores 

de livros técnicos pela internet e como se realiza o processo de compra destes livros. 

1.3 Objetivos Específicos 

 

-Verificar o que motiva o consumidor a adquirir livros técnicos pela internet; 

-Identificar o que influencia o consumidor a adquirir determinado livro técnico e como ele 

realiza essa compra; 

-Descobrir qual o fator determinante para que o consumidor compre livro técnico; 

-Verificar como o cliente se decide por comprar em determinada loja virtual; 

-Averiguar como o consumidor realiza sua compra e o que ele achou da mesma. 

1.4 Justificativa 
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Com o progresso da internet, muitas dúvidas sobre como utilizar a mesma da melhor 

forma possível ainda pairam no ar, tanto no meio acadêmico como no empresarial. Estudar o 

comportamento do consumidor de livros técnicos na internet vem buscar entender um pouco 

sobre o processo de decisão de compras no ambiente virtual. 

Ikeda et al (2002 apud Oliveira 2007) afirmam que o comportamento do consumidor 

evolui ao longo do tempo, já que esses consumidores se adaptam a novas condições 

econômicas, sociais, tecnológicas e culturais. 

Segundo Drucker (1993), a era da tecnologia é a era da informação. Por isso é cada 

vez mais importante as empresas terem conhecimento sobre os hábitos de consumo dos seus 

consumidores. 

Na internet onde tudo é mais dinâmico, as empresas não devem e não podem ficar 

esperando a visita de seus clientes, pois através de informativos elas podem avisar sobre as 

novidades do mercado para seus clientes. Uma livraria, que é o foco deste estudo, por 

exemplo, pode reinventar a “visita do vendedor”, informando o consumidor sobre os 

lançamentos em sua área de interesse. 

No Brasil há aproximadamente 50.000.000 milhões de usuários de internet, o que nos 

torna o sexto país do mundo em numero de pessoas conectadas, conforme mostra a tabela 1. 
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Tabela 1-Os 20 países com maior número de usuários da Internet 

# País ou Região Usuários Adoção da 
Internet

% de 
usuários

População 
(2008) 

Crescimento 
dos Usuários 
(2000 - 2008) 

1 China 253,000,000 19.0 % 17.3 % 1,330,044,605 1,024.4 %

2 Estados 
Unidos 220,141,969 72.5 % 15.0 % 303,824,646 130.9 %

3 Japão 94,000,000 73.8 % 6.4 % 127,288,419 99.7 %
4 Índia 60,000,000 5.2 % 4.1 % 1,147,995,898 1,100.0 %
5 Alemanha 52,533,914 63.8 % 3.6 % 82,369,548 118.9 %
6 Brasil 50,000,000 26.1 % 3.4 % 191,908,598 900.0 %
7 Reino Unido 41,817,847 68.6 % 2.9 % 60,943,912 171.5 %
8 França 36,153,327 58.1 % 2.5 % 62,177,676 325.3 %
9 Korea do Sul 34,820,000 70.7 % 2.4 % 49,232,844 82.9 %
10 Itália 34,708,144 59.7 % 2.4 % 58,145,321 162.9 %
11 Rússia 32,700,000 23.2 % 2.2 % 140,702,094 954.8 %
12 Canadá 28,000,000 84.3 % 1.9 % 33,212,696 120.5 %
13 Turkia 26,500,000 36.9 % 1.8 % 71,892,807 1,225.0 %
14 Espanha 25,623,329 63.3 % 1.8 % 40,491,051 375.6 %
15 Indonésia 25,000,000 10.5 % 1.7 % 237,512,355 1,150.0 %
16 México 23,700,000 21.6 % 1.6 % 109,955,400 773.8 %
17 Irã 23,000,000 34.9 % 1.6 % 65,875,223 9,100.0 %
18 Vietnã 20,159,615 23.4 % 1.4 % 86,116,559 9,979.8 %
19 Paquistão 17,500,000 10.4 % 1.2 % 167,762,040 12,969.5 %
20 Austrália 16,355,388 79.4 % 1.1 % 20,600,856 147.8 %

Os 20 Mais 1,115,713,572 25.4 % 76.2 % 4,388,052,548 284.5 %
Resto do Mundo 347,918,789 15.2 % 23.8 % 2,288,067,740 391.2 %
Total - Usuários 

Mundo 1,463,632,361 21.9 % 100.0 % 6,676,120,288 305.5 %

Fonte:     www.e-commerce.org.br
 

Saber dessas informações é de extrema importância para as empresas que operam no 

ambiente virtual, pois com base desses números elas podem identificar novas oportunidades 

de negócios. 

A importância deste estudo se deve não apenas ao grande numero de internautas 

brasileiras, mas também, a escolha pelo setor livreiro se deu, pois de acordo com a e-bit, este 

setor, juntamente revistas e jornais, é o que representa o maior volume de negociações on-line 

no Brasil. Para se ter uma idéia de tudo que foi vendido pela internet no Brasil em 2007, 

http://www.internetworldstats.com/asia/cn.htm
http://www.internetworldstats.com/am/us.htm
http://www.internetworldstats.com/am/us.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/jp.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/in.htm
http://www.internetworldstats.com/eu/de.htm
http://www.internetworldstats.com/sa/br.htm
http://www.internetworldstats.com/eu/uk.htm
http://www.internetworldstats.com/eu/fr.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/kr.htm
http://www.internetworldstats.com/eu/it.htm
http://www.internetworldstats.com/euro/ru.htm
http://www.internetworldstats.com/am/ca.htm
http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm
http://www.internetworldstats.com/eu/es.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/id.htm
http://www.internetworldstats.com/am/mx.htm
http://www.internetworldstats.com/me/ir.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/vn.htm
http://www.internetworldstats.com/asia/pk.htm
http://www.internetworldstats.com/sp/au.htm
http://www.e-commerce.org.br/
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aproximadamente 17% representou venda de livros, jornais e revistas, conforme mostra o 

quadro 1 abaixo. 

 

Quadro 1 -Produtos Mais Vendidos no Varejo on-line do Brasil 
Produtos mais Vendidos % em 2007 
Livros, Revistas, Jornais 17% 

Informática 12% 
Eletrônicos 9% 

Saúde e Beleza  8% 
Telefonia Celular  7% 

Fonte:    www.ebitempresa.com.br

Outros itens que possuem boa aceitação para venda via comércio eletrônico são 

produtos da área de informática e produtos eletrônicos.  

Em 2008 de acordo com a e-bit, o faturamento das lojas virtuais brasileiras ficou em 

R$8,2 bilhões, com previsão de ultrapassar a marca dos R$10 bilhões em 2009. O gráfico 1 

nos mostra uma visão sobre a importância do e-commerce para a economia, pois desde que 

começaram os estudos no ano de 2001, jamais cresceu menos do que 20% ao ano, um numero 

bem maior do que o da economia brasileira em geral. 

Gráfico 1- Faturamento das lojas virtuais 

brasileiras  
Fonte: www.ebit.com.br 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ebitempresa.com.br/
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Figura 1- Faturamento Anual do Varejo em Bilhões 
 
 

ANO FATURAMENTO Variação
2009 (previsão) R$ 10 bilhões  22% 

2008 R$ 8.20 bilhões  30% 
2007 R$ 6.30 bilhões 43% 
 2006 R$  4,40 bilhões 76% 
 2005 R$  2.50 bilhões 43% 
 2004 R$  1.75 bilhão 48% 
 2003 R$  1.18 bilhão 39% 
 2002 R$   0,85 bilhão 55% 
 2001 R$   0,54 bilhão - 

Fonte eBit - Compilação www.e-commerce.org.br. Não considera as vendas de automóveis, 
passagens aéreas e leilões on-line. visão sobre a importância do e-commerce para a 
economia: 

Conforme demonstrado nos gráficos acima, o faturamento anual do varejo brasileiro 

virtual cresce sempre acima dos 20% desde o ano de 2001, o que demonstra a enorme 

capacidade das empresas obterem lucros via comércio eletrônico. 

Para Hortinha(2001) vários fatores foram trazidos da internet que beneficiaram os 

compradores, como por exemplo: maior poder aos compradores, fim das distancias físicas, 

aumento na segurança das transações e crescimento de novos canais de compras. 

A importância de descobrir como se dá o processo decisório desses consumidores 

pode ajudar empresas de todos os setores, a descobrir suas falhas e compreender como se dá o 

processo de compra dos consumidores virtuais brasileiros. Pois segundo Kotler (1998), o 

sucesso empresarial não é determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor. 

O presente estudo visa preencher parte da lacuna existente sobre os consumidores 

on-line, pois irá identificar aspectos relacionados ao processo decisório de compras de livros 

técnicos em uma livraria virtual brasileira, possibilitando uma reflexão sobre os fatores que 

influenciam suas compras e as características destes consumidores. 

Após a conclusão desta pesquisa espera-se que seus resultados possam contribuir 

para uma visão mais realista sobre como funciona o comportamento do consumidor de livros 

pela internet, ao mesmo tempo em que poderá ajudar empresários de outras áreas a 

desenvolverem estratégias que vão ao encontro das necessidades dos consumidores. 

No plano acadêmico, o presente estudo visa contribuir com uma incursão sobre o 

processo decisório de compra de livros técnicos pela internet. 
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR  
 

Este capitulo visa retratar como o consumidor se comporta no ambiente de compra e 

também demonstrar seus hábitos de compra na internet.  

 

2.1 Compreendendo o comportamento do consumidor 

 

Segundo Giglio (2005,p.1) o interesse pelo estudo do consumidor não é novo.As 

relações de troca, desde que se tem registro, já criavam hipóteses e explicações sobre o 

comportamento dos consumidores. 

O comportamento do consumidor pode ser definido como “o estudo das unidades 

compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição 

de mercadorias, serviços, experiências e idéias (MOWEN,MINOR,2003)”. 

De acordo Mowen, Minor (2003) compreender os consumidores proporciona uma 

série de benefícios. Entre esses benefícios destaca-se o auxilio a gerencia na tomada de 

decisão, apoio a legisladores e controladores na criação de leis entre outros. 

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2008), o comportamento do consumidor 

também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do consumidor. 

É importante ressaltar que o comportamento do consumidor engloba o estudo de o 

que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com que freqüência 

compram e com que freqüência usam o que compram(SCHIFFMAN; KANUK,2000) 

Engel; Blackwell; Miniard (2008) elaboraram uma lista com quais perguntas são 

respondidas pelo estudo do comportamento do consumidor? A lista é grande, porém eles 

sugerem que se considere a amplitude das áreas envolvidas pelas questões a seguir: 

Por que escolheu a escola em que esta estudando? 

1. Por que comprou suas roupas na Old Navy, Benetton, C&A, ou outras milhares lojas 

de varejo? 

2. Como você distribui às 24 horas do seu dia entre estudo, trabalho, TV, sono, 

“malhando” na academia ou em uma atividade esportiva? 
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3. Você normalmente cozinha sua comida, esquenta no microondas, compra já pronta em 

um restaurante e consome lá mesmo ou leva para casa? Por que come certos tipos ou 

marcas de alimento com mais freqüência? 

4. Se tivesse de escolher entre assistir algum esporte, ir a um museu, a um concerto, ou 

passar a noite jogando ou em chats no computador, a qual atividade você preferiria? 

5. Quando terminar o curso e for comprar um carro, você planeja adquirir um novo ou 

usado? Qual modelo ou marca você provavelmente escolherá? 

6. De quais anúncios você gosta e de quais não gosta? Como isso influencia sua decisão? 

7. Você doou sangue este ano? Você dá dinheiro ou gasta seu tempo para ajudar pessoas 

com problemas médicos ou financeiros, ou deixa isso para os outros resolverem? 

8. Você votou nas ultimas eleições? Para quem e por quê? 

9. Comparado com outras pessoas com a mesma renda que a sua, você economiza mais 

ou menos que elas? Você toma decisões financeiras com base no que quer agora ou no 

que vai lhe trazer o maior retorno no futuro? 

Pesquisas demonstram que os consumidores podem comprar impulsivamente e 

podem ser muito influenciados pelos amigos, propagandas, estado de espírito e 

principalmente pela família. Todos estes fatores ajudam a  formar um modelo de estudo do 

comportamento do consumidor que reflete aspectos cognitivos e emocionais na decisão de 

compra do consumidor (SCHIFFMAN, KANUK,2000). 

Porém o comportamento do consumidor não fica restrito apenas a área de marketing 

das organizações, visto que ele baseia-se em diversas ciências e disciplinas. 

“O comportamento do consumidor é interdisciplinar, ou seja, baseia-se nos conceitos 

e teorias acerca das pessoas que foram desenvolvidos por cientistas em disciplinas tão 

diversas como a psicologia, sociologia, antrolopologia social e economia” (SCHIFFMAN; 

KANUK,2000, p 13) 

Pinheiro; Castro (2006) defende que atualmente entende-se, com clareza, que o 

comportamento do consumidor é um processo estocástico, ou seja, aquele no qual apenas 

probabilidades de comportamentos podem ser determinadas. Sendo esse processo uma das 

áreas de estudo do marketing, uma outra maneira de enxergar seu desenvolvimento é 

imergindo no levantamento feito por Lazer e Kelley apud Oliveira(2007) sobre as 

contribuições interdisciplinares à gestão de marketing, para “integrar teorias e descobertas 

com a prática de marketing, e desenvolver um campo de conhecimento de uso geral e 

aplicável amplamente.” Conforme mostra o quadro 2. 
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Quadro 2 - Contribuições interdisciplinares do comportamento do consumidor à gestão do 

marketing 

 

Conforme demonstrado no quadro acima o comportamento do consumidor é 

interdisciplinar e  esta envolvido com diversas ciências com destaque para a psicologia, 

psicologia social e sociologia. 

Reforçando o caráter interdisciplinar do comportamento do consumidor, conforme 

demonstrado no quadro acima, Giglio(2002) afirma que os estudos referentes ao 

comportamento do consumidor, tem como ponto de partida diversas afirmações sobre o ser 

humano, como por exemplo: 

1. O ser humano é positivo, com comportamento direcionado para a racionalidade; 

2. Oser humano é emocional, sendo dirigido por afetos conscientes e inconscientes; 

3. O ser humano é social, influenciado pelas regras dos grupos do qual fazem parte; 
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4. o ser humano é dialético, sendo conduzido pelas oposições da existência humana, 

5. o ser humano é complexo, com o comportamento imprevisível em função das 

determinações e indeterminações que comandam suas decisões. 

2.2  Fatores que influenciam as atitudes de compra dos consumidores 

 

O objetivo desta parte do trabalho é proporcionar conhecimento sobre os diversos 

fatores que  levam as pessoas adquirirem determinado produto ou serviço. 

 Segundo Mowen, Minor(2003) os estudos sobre os fatores motivadores e 

influenciadores são essenciais para a compreensão da aquisição, do consumo e da disposição 

de mercadorias, serviços e idéias. 

Como irá demonstrar o decorrer deste capitulo, os fatores relacionados ao 

comportamento do consumo giram em torno das ações dos consumidores, tornando-se, assim, 

essenciais à busca de sua compreensão. Portanto é de extrema importância entender e 

conhecer os principais fatores que influenciam a compra de determinados produtos e serviços. 

Para Kotler (1998) o comportamento do consumidor são influenciados por 4 fatores: 

fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicológicos. Conforme 

demonstrado na figura 2. 

Figura 2 - Fatores influenciadores do comportamento do consumidorErro! 

Indicador não definido. 

Fonte: KOTLER (1998, p.163) 
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2.2.1 Fatores Culturais 

 

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos das pessoas. À 

medida que cresce a criança adquire certos valores, percepções , preferências e 

comportamentos de sua família e de outras instituições ( KOTLER, 2000, p.183). 

Engel; Blackwell; Miniard(2008, p.326) referem-se a cultura como um conjunto de 

valores, idéias, artefatos e outros símbolos significativos que ajudam os indivíduos a se 

comunicar, interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade. 

Solomon(1998) define cultura como a acumulação de significados, rituais, normas e 

tradições compartilhadas entre os membros de uma organização ou de uma sociedade. 

A cultura inclui entre outros, valores básicos, percepções, preferências e 

comportamento que uma pessoa aprende da família e de outras instituições importantes, como 

por exemplo escola e igreja. 

Para Mowen, Minor(2003) a cultura tem um efeito profundo em como e por que as 

pessoas compram.A cultura afeta os produtos específicos que as pessoas compram, assim 

como a estrutura de consumo, a tomada de decisão individual e a comunicação na sociedade. 

A cultura engloba tanto os elementos abstratos quanto os materiais.Entre os 

elementos abstratos podemos citar: valores, atitudes, idéias, tipos de personalidade, religião e 

até mesmo a política. Entre os elementos matérias podemos citar coisas como: livros, 

computadores, ferramentas e produtos específicos,como por exemplo um jeans 

Levi’s(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2008) 

Minor;Mowen(2003 apud Oliveira 2007) expressam que as pessoas formam a cultura 

por meio de três conjuntos de elementos: 

1. valores culturais: materialismo, progresso, igualdade, informalidade, 

conquista e individualismo; 

2. ambiente material: nível técnico - cientifico, recursos naturais, aspectos 

geográficos e desenvolvimento econômico; 

3. ambiente socioinstitucional: instituições legais, políticas, comerciais e 

religiosas, e as subculturas. 

O impacto da cultura é tão natural e automático que sua influencia sobre o 

comportamento costuma ser dada como certa(SCHIFFMAN; KANUK,2000, p.287). 



23 
 

 Para Kotler(2000, p.182) cada cultura é constituída por subculturas, que fornecem 

identificação e socialização mais especificas para seus membros. Pode-se classificar 

subculturas a partir de nacionalidade, religião, grupos raciais e regiões geográficas. 

Muitas das subculturas que vemos em países como Brasil e Estados Unidos, onde a 

população por ser composta em grande parte por imigrantes e seus descendentes acabam 

conservando os valores, crenças e símbolos de sua terra natal formando diversas subculturas. 

Engel; Blackwell; Miniard(2008) elaboraram uma lista das mais importantes 

características influenciadas pela cultura: 

1. Sentido do eu e do espaço. 

2. Comunicação e linguagem. 

3. Alimentação e hábitos alimentares. 

4. Vestuário e aparência. 

5. Tempo e consciência de tempo. 

6. Relacionamentos( família, organização, governos, etc). 

7. Crenças e atitudes. 

8. Valores e normas. 

9. Processos mentais e aprendizagem. 

10. Hábitos e praticas de trabalho. 

Essa lista demonstra que quase tudo aquilo que nos envolve quase que rotineiramente 

em nosso dia-a-dia teve a influencia de hábitos culturais. Como por exemplo o modo que nos 

vestimos, os programas de televisão que assistimos entre outros. 

  

2.2.2 Classe Social 

 

As classes sociais são divisões relativamente homogêneas e duradouras de uma 

sociedade. Elas são hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, 

interesses e comportamentos similares(KOTLER, 2000, p.183) 

Engel; Blackwell; Miniard(2008) citam, que seis variáveis são especialmente úteis na 

compreensão da classe social do consumidor.Essas variáveis são: 

Ocupação: é o melhor indicar único na maioria das pesquisas do consumidor.O 

trabalho que os consumidores desempenham afeta fortemente o seu estilo de vida e seus 

padrões de consumo. 



24 
 

Desempenho pessoal: o status de uma pessoa também pode ser influenciado pelo seu 

sucesso relativo aos outros na mesma ocupação - isto é, pelo desempenho pessoal do 

individuo. 

Interações: as pessoas se sentem mais a vontade quando estão com as pessoas de 

valores e comportamentos semelhantes. As associações a grupos e as interações são 

consideradas um determinante fundamental da classe de uma pessoa. 

Posses: as posses são símbolos de associações de classes – não apenas o numero de 

posses, mas a natureza das escolhas feitas. 

Valores de orientação: os valores indicam a classe social à qual um individuo 

pertence.Quando um grupo de pessoas divide um conjunto comum de convicções abstratas 

que organizam e relacionam muitos atributos específicos, é possível categorizar um individuo 

em um grupo pelo grau em que ele possui esses valores. 

Consciência de classe: uma das variáveis políticas importantes de classe social é a 

consciência de classe – o grau em que as pessoas em uma classe social tem consciência de si 

mesmas como um grupo distinto com interesses políticos e econômicos semelhantes. 

Nas organizações, o conceito de classe social costuma ser usado de maneira mais 

restrita, concentrado na determinação de padrões de compras, por meio da combinação entre 

estilo de vida e motivação(OLIVEIRA,2007, p. 94). 

De acordo com Engel; Blackwell; Miniard(2008, p.366) a classe social pode ser 

usada para segmentar os mercados. Os procedimentos para a segmentação de mercado 

incluem os seguintes passos: 

1. Identificação do uso do produto por classe social. 

2. Comparação de variáveis para a segmentação de classe social com outras 

variáveis (renda, ciclo de vida, etc) 

3. Descrição das características de classe social identificadas no mercado-

alvo. 

4. Desenvolvimento de programa de marketing que maximize a eficácia do 

mix de marketing com base na consistência com atributos de classe social. 

Como se percebe definir a que classe social os indivíduos pertence pode ser essencial 

para que as organizações consigam entender determinadas atitudes de seus principais clientes. 

 

2.2.3 Grupos de Referências 



25 
 

Para Kotler(2000, p.185) os grupos de referencia de uma pessoa são aqueles que 

exercem alguma influencia direta(face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o 

comportamento de uma pessoa. 

Seguindo este mesmo pensamento Gade apud Caro(2005, p.21) afirma que um grupo 

é definido como pessoas que mantêm uma relação de interdependência, em que o 

comportamento de cada membro influencia potencialmente o comportamento de cada um dos 

outros. 

De acordo com Bonne e Kurtz(2009) os consumidores geralmente tentam coordenar 

seu comportamento de consumo com a percepção de valores de seus grupos de 

referencia.Para os autores uma forte influencia de um grupo no consumo de um membro 

requer duas condições: 

1. O produto comprado tem de ser algo que outros podem ver e identificar. 

2. O item comprado tem de ser notável, deve destacar-se como algo 

diferente, uma marca ou um produto que nem todo mundo tem. 

Para Engel; Blackwell; Miniard(2008) os grupos de referencias também podem ser 

formados por indivíduos como celebridades, atletas e lideres políticos. A utilidade desse 

conceito é realçada pelo fato de que ele não impõe restrições ao tamanho do grupo ou 

associação, nem exige que os consumidores se identifiquem com um grupo real( o grupo pode 

ser simbólico: donos de um pequeno negocio de sucesso, altos executivos de grandes 

empresas, astros de rock, ou celebridades do golfe) (SCHIFFMAN; KANUK,2000, p.228). 

Os grupos de referencia podem interferir no comportamento dos consumidores em 

diferentes formas e graus, dependendo sempre de suas características e do produto envolvido 

na compra (Engel; Blackwell; Miniard, 2008, p.416). 

É importante ressaltar que a influencia dos grupos de referencia afetaria 

significativamente a decisão de comprar um Jaguar, por exemplo, mas teria pouco ou nenhum 

impacto na decisão de comprar um pão de forma (BONNE; KURTZ,2009, p.169). 

 

2.2.4 Família 

 

O grupo familiar talvez seja o determinante mais importante do comportamento do 

consumidor por causa da interação intima e continua entre seus membros(BONNE; 

KURTZ,2009, p.170). 
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Para Engel; Blackwell; Miniard(2008, p.376) a importância da família ou do lar no 

comportamento do consumidor surge por duas razoes: 

1. Muitos produtos são comprados por uma unidade familiar. 

2. As decisões de compra individuais podem ser fortemente influenciadas 

pelos outros membros da família. 

 

De acordo com Schiffman; Kanuk(2000) a família comumente oferece a 

oportunidade de exposição e experimentação do produto e transmite valores de consumo para 

seus membros. Como principal unidade de consumo, a família é também o principal alvo para 

produtos e serviços. Eles também afirmam que existem quatro funções básicas exercidas pela 

família para a discussão do comportamento do consumidor.São elas: bem estar econômico, 

apoio emocional, estilos de vida adequado e socialização dos membros da família. 

Para Mowen; Minor(2003) uma questão importantíssima para o estudo da tomada de 

decisão em família , é saber quem na casa possui a maior influencia sobre os tipos de 

decisões. Os autores citam o resultado de um estudo feito na Bélgica que identificou quatro 

características de especialização de papel na compra de produtos, conforme a seguir: 

1. Decisões dominadas pela esposa. A esposa é independente na decisão do 

que comprar. 

2. Decisões dominadas pelo marido. O marido é independente na decisão do 

que comprar. 

3. Decisões autônomas. Decisões de menor importância que tanto o marido 

quanto a esposa podem tomar independentemente um do outro. 

4. Decisões conjuntas. Decisões dos quais o marido e a esposa participam 

juntos.  

Engel; Blackwell; Miniard (2008) afirmam que as técnicas de pesquisa de marketing 

são úteis no estudo de famílias e de lares dando especial atenção à estrutura de processo de 

decisão, técnicas de questionamento, categorias de estruturas de papeis, influencias do 

entrevistador e seleção dos respondentes, pois, os maridos e esposas freqüentemente divergem 

em suas respostas sobre como suas famílias compram artigos e serviços de consumo. 

Portanto, essas mudanças que estão acontecendo nas estruturas familiares vêm 

gerando uma maior independência e dispersão das pessoas, o que faz a compra pela internet 

um importante canal de ganho de tempo e comodidade fatores extremamente valorizados 

pelos indivíduos. 
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2.3 Fatores motivadores 

 

“Os psicólogos e estudiosos do comportamento do consumidor concordam que a 

maioria das pessoas tende a experimentar os mesmos tipos de necessidades e motivos; elas só 

expressam esses motivos de forma diferente (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.60)”. 

A motivação para Mowen e Minor(2003) refere-se a um estado alterado de uma 

pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo. A motivação sempre 

ocorre com um estimulo que impulsiona o reconhecimento de uma necessidade. 

Seguindo este mesmo raciocínio Schiffman e Kanuk(2000)  afirmam que a 

motivação pode ser descrita como a força motriz interna dos indivíduos que remete a ação, 

esta força só existe por causa de um estado de tensão, que existe em função de uma 

necessidade não atendida. 

Para Carvalho (2005) os efeitos do processo motivacional podem ser traduzidos no 

comportamento do individuo, influenciando a aprendizagem, desempenho, percepção, 

atenção, memória, pensamento e fantasias. 

Engel; Blackwell; Miniard(2008) definirão também dez motivações universais que 

estão sob domínio de ordem superior, como detalhado no quadro XX. Descrito assim 

verificamos os estágios de reconhecimento da necessidade e avaliação das alternativas no 

processo de tomada de decisão. 
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Quadro 3 - Definição dos Dez Tipos de Valores Motivacionais em Termos de seus 
Objetivos e Valores Específicos que os Representam 

Tipo de Valor  Definição Valores exemplares 

Poder 
Status social e prestígio, controle ou 
domínio sobre pessoas e recursos 

Poder social, autoridade, 
riqueza 

Realização 

Sucesso pessoal pela demonstração de 
competência de acordo com os padrões 
sociais 

Bem-sucedido, capaz, 
ambicioso 

Estimulação Excitação, novidade e desafio de vida. 
Desafiante, vida sem rotina, 
uma vida excitante 

Hedonismo 
Prazer e gratificação sensual para um 
indivíduo Prazer, excitação 

Auto 
direcionamento 

Pensamento e ação independentes-
escolha, criação, exploração 

Criatividade, curiosidade, 
liberdade 

Universalismo 

Compreensão, apreciação, tolerância e 
proteção para o bem-estar de todas as 
pessoas e da natureza 

Cabeça aberta, justiça social, 
igualdade, proteção para o 
ambiente 

Benevolência 

Preservação e aprimoramento do bem-
estar das pessoas com as quais o 
indivíduo tem contato pessoal freqüente Solícito, honesto, clemente 

Tradição 

Respeito, compromisso e aceitação dos 
costumes e idéias oferecidos pela cultura 
tradicional ou religião 

Humilde, devotado, 
agradecido pelo que se tem 
na vida 

Conformidade 

Moderação de atos, inclinações e 
impulsos que possam preocupar ou 
causar danos a outros e violar as 
expectativas sociais ou normas 

Cortesia, obediência, 
honradez 

Segurança 
Cuidado, harmonia e estabilidade 
individual, social e de relacionamentos Ordem social, limpeza 

     
      
FONTE: SHALOM, H. S. Are There Universal Aspects in the Structure and Contents of 

Human Values? Journal of Social Issues, v. 50, n.4, 1994, p. 19-45 apud Oliveira, 2007, p.66 

 

Os motivos associados a compra de livros pela internet podem estar relacionados 

com benefícios e atributos como comodidade e necessidade de novos conhecimentos. Assim o 

objetivo deste estudo é analisar os aspectos racionais que levam os consumidores a adquirir 

determinado livro técnico pela internet.   

 

2.3.1 Necessidades dos consumidores 
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O comportamento do consumo individual é guiado pela motivação de preencher uma 

necessidade percebida. Para Boone; Kurtz(2009) uma necessidade é um desequilíbrio entre 

estados reais e desejados de um consumidor. Uma pessoa que reconhece ou sente uma 

necessidade significativa ou urgente busca corrigir o desequilíbrio.  

Segundo Schiffman; Kanuk(2000) todas as pessoas possuem necessidades: algumas 

são inatas outras adquiridas. As necessidades inatas são fisiológicas, isto é, incluem as 

necessidades de alimentos, de água, de ar, de roupa, de abrigo e sexo. As necessidades 

adquiridas são as necessidades que aprendemos em resposta à nossa cultura ou meio 

ambiente. Podem incluir necessidades de auto-estima, de prestigio, de afeto, de poder e de 

aprendizagem. 

Minor; Mowen(2003, p.90) apresenta dois tipos de necessidades:  

1. necessidades de expressão: referentes aos atendimentos de requisitos 

sociais, do ego e estéticos,e à manutenção da auto-imagem. 

2. necessidades utilitárias focadas nos problemas básicos para a 

sobrevivência. 

Engel; Blackwell; Miniard(2008) foram um pouco mais além ao apresentar dez tipos 

de necessidades básicas dos seres humanos: 

Necessidades Fisiológicas: é o tipo fundamental de necessidade do consumidor, por 

isso, nossa sobrevivência sempre depende da satisfação delas.  

Necessidades de Segurança e de Saúde: é a necessidade que as pessoas sentem de se 

sentirem em seguranças e com saúde.Em tempos de violência como o que vivemos hoje, esta 

se torna uma necessidade de extrema importância, pois nos sentimos cada vez mais 

vulneráveis e indefesos. 

Necessidades de Amor e Companhia: todas as pessoas sentem necessidades de se 

relacionar com outras pessoas, quase todos os seres humanos necessitam de amor e 

companhia. Esta necessidade pode ser suprida de diversas formas: animais de estimação, 

flores, bombons e diversos outros produtos que as empresas podem cultivar o significado 

simbólico de seus produtos. 

Necessidades de Recursos Financeiros e de Tranqüilidade: o dinheiro é a ferramenta 

que na maioria das vezes usamos para satisfazer nossas necessidades. Uma outra preocupação 

das pessoas é com relação a tranqüilidade financeira que queremos deixar para nossos entes 

queridos, por esse motivo cada vez mais as pessoas compram seguros de vida. 
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Necessidades de Prazer: apesar de muitas pessoas se dedicarem somente para o 

trabalho, em sua maioria as pessoas precisam de distração e prazer. Esta é uma necessidade de 

consumo muito valorizada por causa da alegria e diversão que oferecem. 

Necessidade de Imagem Social: quase todos se preocupam com o que as pessoas ao 

nosso redor pensam a nosso respeito. Afinal queremos ser vistos como boas pessoas. A 

imagem social de uma pessoa depende, de pelo menos em parte, de que produtos as pessoas 

compram e consomem. O termo consumo conspícuo é freqüentemente usado para descrever 

as compras motivadas de alguma forma pelo desejo de mostrar a outras pessoas como somos 

bem sucedidos. 

Necessidade de Possuir: a necessidade de posse é uma característica marcante de 

nossa sociedade de consumo. Nos como consumidores queremos cada vez mais, sempre 

queremos melhores e maiores produtos. Porém apesar de importante, conforto não é a única 

razão por trás da necessidade de posse, também podemos querer possuir algum objeto por 

causa de seu significado histórico. 

Necessidade de Doar: quantas vezes você já ouviu historias que se deram bem na 

vida e sentiram a necessidade de doar parte de suas riquezas para ONGs ou faculdades, ou 

pessoas que criam institutos em sua cidade natal como forma de agradecimento ao sucesso 

alcançado. Porém a necessidade doar não esta limitada somente ao dinheiro. Ela também 

incorpora produtos que são dados como presentes. 

Necessidade de informação: tomar decisões radicais requer estar informado. E estar 

informado requer informação. A compra e o consumo de diversos produtos podem ser 

atribuídos a uma necessidade dos consumidores de informação. Esta necessidade é importante 

também por causa do seu papel no processo de persuasão. 

Necessidades de Variedades: como sabemos muito da mesma coisa sempre 

rapidamente se torna particularmente chato, e isto, também se aplica aos produtos que 

consumimos. A necessidade de variedade é muitas vezes o foco do desenvolvimento de um 

produto. 

Oliveira (2007) ainda acrescenta a necessidade por poder, que é a necessidade por 

controlar o ambiente em que se vive, e a necessidade por individualização, que é a 

necessidade de acentuar a características pessoais consideradas importantes e refletoras da 

imagem desejada.   

Um dos principais autores que abordou a teoria das necessidades humanas foi 

Abrahan Maslow um americano conhecido pela proposta da hierarquia das necessidades de 

Maslow. 
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2.3.2 A teoria de Maslow 

 

Abraham Maslow é psicólogo e desenvolveu um estudo que organizou as 

necessidades das pessoas e as organizou em uma hierarquia. Para Engel; Blackwell; 

Miniard(2008, p.256) a hierarquia de Maslow é um conceito útil porque nos lembra que as 

pessoas atribuem diferentes prioridades para suas necessidades.  

De acordo com Kotler(2000, p.194) Maslow queria explicar por que as pessoas são 

motivadas por necessidades especificas em determinadas épocas. Por exemplo: por que uma 

pessoa emprega tempo e energia consideráveis em segurança pessoal e outra em conseguir a 

opinião favorável dos outros? A resposta de Maslow é que as necessidades humanas são 

dispostas em uma hierarquia, de mais urgente para menos urgente.Em sua ordem de 

importância, elas são necessidades fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e 

necessidades de auto-realização(figura 3). 

 

Figura 3 - Hierarquia das necessidades de Maslow 

 

 

Fonte: Adaptado de Kotler(2000, p.194) 

Necessidades fisiológicas: Na teoria de Maslow, o primeiro nível das necessidades, e 

por conseqüência o mais básico, é o fisiológico. Nele encontra-se as necessidades 

fundamentais para a sobrevivência, incluem alimento, água, sexo, roupa.  
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Se todas as necessidades estão insatisfeitas e o organismo é dominado pelas 
necessidades fisiológicas, quaisquer outras poderão tornar-se inexistentes ou 
latentes. Podemos então caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois 
a consciência fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do 
organismo servirão para satisfazer a fome...(Maslow, 1975, p.342)  

 

  Necessidades de segurança: Nas necessidades de segurança inclui a proteção contra 

danos físicos e não ser pego pelo inesperado. Para Schiffman; Kanuk(2000) depois que o 

primeiro nível de necessidades estiver satisfeito, as necessidades de segurança e de proteção 

se tornam a principal força por trás do comportamento do individuo. Para o autor essas 

necessidades possuem um relacionamento muito além da segurança física. Elas incluem 

ordem, estabilidade, rotina, familiaridade controle sobre a vida e sobre a rotina. 

Necessidades sociais: Nesse terceiro nível da hierarquia de Maslow inclui 

necessidades como amor, afeto, relacionamento e aceitação. Para Bonne; Kurtz(2009) as 

pessoas para satisfazer essas necessidades podem entrar em organizações e comprar produtos 

ou serviços que as fazem sentir-se como parte do grupo. 

Necessidades de prestigio: Nesse quarto nível das necessidades humanas de Maslow 

inclui o desejo universal das pessoas de dever cumprido e de realizações. A satisfação dessa 

necessidade gera sentimentos de auto-confiança e de valor.  

Necessidades de auto-realização: Neste quinto e ultimo nível das necessidades de 

Maslow encontra-se o desejo das pessoas de realizar seu potencial, do individuo se tornar tudo 

o que ele é capaz de se tornar. Geralmente o aparecimento dessa necessidade surge quando as 

demais já estão satisfeitas.  

 Para Carvalho (2005) com base na teoria das necessidades de Maslow fica claro que 

os consumidores podem ter diferentes prioridades em suas necessidades, dependendo da 

situação de consumo em que se encontra e em qual estagio de vida se encontra. Assim é 

possível afirmar que os consumidores valorizam diferentes atributos de produtos, dependendo 

do que lhes está disponível no momento. 

Segundo Bonne; Kurtz (2009) os críticos apontaram diversas falhas no raciocínio de 

Maslow, como por exemplo, que algumas necessidades podem estar relacionadas com mais 

de um nível. 

Outra controvérsia referente a teoria das necessidades de Maslow reside na 

desconsideração do impacto cultural sobre as necessidades (SOLOMON, 1999 apud Oliveira, 

2007) 
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2.4 O processo de decisão de compra do consumidor  

Ninguém compra um produto a não ser que haja um problema, uma necessidade ou 

um desejo, e entender como as pessoas solucionam seus problemas rotineiros que levam à 

compra e ao uso de produtos de todos os tipos é o assunto desta parte do trabalho. 

As atividades de consumo, desde a decisão de comprar até o uso e a posse dos 

produtos desempenham um papel importante na vida das pessoas (SAMARA; MORSCH, 

2005). 

Os consumidores completam um processo passo a passo para tomar decisões de 

compra. A quantidade de tempo e esforço que dedicam a um processo de compra especifica 

depende da importância do item desejado para o consumidor (BONNE; KURTZ, 2009). 

Para Kotler (2000) as empresas inteligentes investigam o processo de decisão de 

compra envolvido em todos os seus produtos. Eles fazem diversas perguntas aos 

consumidores, a fim de descobrir quando eles tiveram o primeiro contato com suas marcas, 

quais eram suas crenças e até que ponto estavam envolvidos com o produto. 

A figura 4  representa o modelo de Engel; Blackwell; Miniard (2008), escolhido para 

ilustrar o processo de decisão de compra nessa dissertação, pois permite uma melhor 

visualização do processo de decisão de compras e as variáveis que ele influencia. Segundo 

Kotler (2000) é importante ressaltar que as etapas podem ser suprimidas e algumas podem ser 

mais importantes do que outras, em virtude principalmente do envolvimento do consumidor 

com a compra e das alternativas por ele percebidas. 
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Figura 4 – Modelo do processo de decisão de 

compras

 

Fonte: Engel; Blackwell; Miniard (2008) 

De acordo com a figura 4 podemos observar que o processo de decisão de compras 

tem inicio quando o consumidor reconhece necessidade de algo, após isso ele busca 

informações a respeito do produto ou serviço, avalia as alternativas, realiza a compra, 

consome, faz sua avaliação pós compra e finalmente descarta o produto. 

Segundo Boone; Kurtz (2009) os consumidores aplicam o processo de decisão para 

resolver problemas e aproveitar oportunidades, pois, tais decisões permitem que eles corrijam 

diferenças entre seus estados atuais e desejados. 

Lamb Jr.; Hair Jr.; McDaniel (2004) afirma que não necessariamente as decisões dos 

consumidores seguirão todas as etapas do processo, pois o mesmo, pode encerrar o processo a 

qualquer momento, e até mesmo nem efetuar a compra. 

Para Engel; Blackwell; Miniard (2008) compreendendo os estágios dentro do mapa 

de decisão do consumidor, profissionais de marketing podem descobrir por que as pessoas 

compram, ou não, produtos e o que fazer para que essas pessoas comprem mais de um 

fornecedor especifico. 
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2.4.1 Reconhecimento de problemas ou oportunidades 

 

Raramente se passa um dia sem que pessoas de qualquer idade enfrentem problemas 

que são solucionados pelo consumo de produtos e serviços. Por este motivo segundo Engel; 

Blackwell; Miniard (2008) o ponto de partida de qualquer decisão de compra é uma 

necessidade do consumidor (ou problema). Esse reconhecimento segundo os autores ocorre 

quando o individuo sente a diferença entre o que ele ou ela percebe ser o ideal versus o estado 

atual da coisa. 

Para Hawkins; Mothersbaugh; Best (2005) o tipo de ação que os consumidores 

realizam em reação a um problema reconhecido relaciona-se diretamente a importância do 

problema para o consumidor, à situação e à insatisfação ou inconveniência gerada pelo 

problema.   

Kotler (2000) afirma que essas necessidades podem ser provocadas por estímulos 

internos ou externos. No primeiro caso podemos identificar as necessidades normais das 

pessoas – fome, sede, sexo. No segundo caso, em que a necessidade é provocada pro 

estímulos externos, como por exemplo, uma pessoa que passa por uma padaria e vê pães 

frescos, o que acaba por estimular sua fome. 

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001) ao invés de usar os termos estímulos 

internos e externos, o mais adequado seria usar os termos estímulos de problema e estímulos 

de solução. Um estímulo de problema seria aquele em que o próprio problema é a fonte de 

informação (como a fome). O estímulo de solução seria a informação que emana a própria 

solução; a exposição a uma solução potencial gera o reconhecimento da necessidade ou 

problema (como o cheiro de pão fresco que pode ativar o desejo de comer pães). 

Porém de acordo com Engel; Blackwell; Miniard (2000) apud Carvalho (2005 p.45) 

a presença do reconhecimento da necessidade não ativa, automaticamente, uma ação. Isso 

dependerá de alguns fatores: a necessidade reconhecida deve ser suficientemente importante, 

e os consumidores devem acreditar que uma solução para a necessidade esteja dentro dos seus 

meios. 

 

2.4.2 Busca de informações 
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O segundo passo no processo de decisão é a busca de informações. 

De acordo com Sandhusen (2003) se o comportamento percebido/motivado pela 

necessidade for forte o suficiente e o produto for capaz de satisfazer rapidamente uma 

necessidade, o comprador provavelmente não chegará a esse segundo estagio do processo de 

decisão. Porém se este estágio for atingido o comprador ira ativar uma busca por informações 

a respeito do produto de interesse. 

Mowen; Minor (2003) definem a busca de informações como o conjunto de ações 

tomadas para identificar e obter informações que resolvam o problema de um consumidor. 

Durante o segundo passo do processo de decisão, o consumidor reúne informações 

sobre a obtenção do estado desejado de negócios. Essa busca identifica meios alternativos de 

solução dos problemas. As compras de alto envolvimento podem induzir por busca de 

informações mais extensas, enquanto compras de baixo envolvimento requerem pouca 

atividade de busca (BOONE; KURTZ, 2009). 

De acordo com Boone, Kurtz (2009) a busca visa identificar marcas alternativas a 

serem consideradas e possivelmente compradas, esse numero de alternativas que o 

consumidor realmente considera ao tomar uma decisão de compra é conhecido como conjunto 

evocado. O numero de marcas inclusas no conjunto evocado tendem a variar dependendo da 

situação e da pessoa. 

Kotler (2000) distingue em dois níveis de interesse a busca por informações. Ele 

denomina de atenção elevada o estado de busca mais moderado, já que neste nível as pessoas 

são mais receptíveis a informações sobre um produto. 

Já no outro nível, que o autor denomina de busca ativa de informações, ele afirma 

que as pessoas procuram literatura a respeito, telefona para amigos e visitas lojas para saber 

mais sobre o produto. Kotler (2000) divide as fontes de informações do consumidor em 

quatro grupos: 

Fontes pessoais: família, vizinhos, amigos, conhecidos. 

Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens, 

mostruários. 

Fontes públicas: meios de comunicação de massa, organizações de classificação 

de consumo. 

Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto. 

 



37 
 

A influencia dessas fontes de informações de informações varia de acordo com o 

produto e o comprador. Segundo Kotler; Armstrong (2003) de modo geral, o consumidor 

recebe muitas informações sobre o produto de fontes comerciais, que são controladas pelos 

profissionais de marketing, no entanto, as fontes mais eficientes tendem a ser as pessoais, 

visto que, as fontes comerciais normalmente informam o comprador, enquanto as pessoas 

legitimam e avaliam os produtos para ele. 

Para Lamb Jr.; Hair Jr.; McDaniel (2004) uma busca de informações pode ocorrer 

internamente, externamente ou de ambos os modos. A busca interna de informações é o 

processo de recuperar informações armazenadas na memória, onde essas informações 

originam-se de experiências anteriores de um produto. 

Já a busca externa de informações ocorre por meio da pesquisa de informações no 

ambiente externo. Existem dois tipos básicos de fontes de informação externa: a controlada 

por marketing e a não controlada por marketing. A fonte de informações não controladas por 

marketing é a fonte de informações do produto que não esta associada à publicidade ou 

promoção. Já a fonte de informação controlada por marketing é a fonte de informação que se 

origina com as atividades promocionais do marketing (LAMB JR.; HAIR JR.; McDANIEL, 

2004). 

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2008) á medida que o consumidor é exposto à 

informação resultante de uma busca externa, ele começa a processar alguns estímulos. Estes 

estímulos incluem: 

1. Exposição: Primeiro, a informação e a comunicação persuasiva devem alcançar os 

consumidores. 

2. Atenção: Depois da exposição, o próximo passo é alocar a capacidade de processamento de 

informação para a informação que chega.Quão mais relevante é o conteúdo da mensagem, 

maior a tensão será atraída. 

3. Compreensão: Se a atenção for atraída, a mensagem será em seguida analisada de acordo 

com as categorias de sentido arquivadas na memória. 

4. Aceitação: Uma vez ocorrida à compreensão a mensagem pode ser dispensada ou aceita. 

5. Retenção: Finalmente, o objetivo de quem persuade é que a nova informação seja aceita e 

guardada na memória de uma forma acessível para uso futuro. 

Para Hawkins; Mothersbaugh; Best (2005) os benefícios da busca de informações, 

normalmente são maiores que os custos da busca. Por exemplo, uma busca pode levar a um 

preço mais baixo, um estilo preferido de mercadoria, um produto de maior qualidade ou maior 
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confiança na escolha. Além disso, os processos físicos e mentais envolvidos na busca de 

informações às vezes são recompensadores em si. 

A extensão e a profundidade da busca é determinada por variáveis como 

personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiências passadas, percepção da 

marca e satisfação dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2009) 

 

2.4.3 Avaliação das alternativas 

 

O próximo estagio do processo de decisão do consumidor é avaliar as alternativas 

identificadas durante o processo de busca . Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2009) é neste 

estagio que os consumidores buscam respostas para questões como “Quais são as minhas 

opções?” e “Qual a melhor entre elas?”. 

Para Boone; Kurtz (2009) é difícil separar completamente o segundo e o terceiro 

passos do processo decisório de compras, porque alguma avaliação ocorre conforme o 

processo de pesquisa progride; os consumidores aceitam, discutem, distorcem ou rejeitam 

informações à medida que as recebem. 

De acordo com Mowen; Minor (2003) quando as opções são comparadas, os 

consumidores formam crenças, atitudes e intenções a respeito das alternativas consideradas. 

Um aspecto importante da compreensão da tomada de decisão do consumidor 

envolve identificar critérios de avaliação particulares de cada consumidor. Alguns dos 

critérios de avaliação usados por consumidores durante a tomada de decisão dependem de 

fatores como influencia situacional, similaridade de alternativas da escolha, motivação 

envolvimento e conhecimento (CARO, 2005). 

Segundo Sandhusen (2003) quatro modelos ilustram as possíveis abordagens que os 

compradores podem utilizar para chegar a uma decisão de compra, dependendo de 

considerações como o custo do produto, o uso a ser feito dele e o numero de pessoas 

envolvidas no processo de decisão. 

1. o modelo de valor antecipado é baseado na suposição que os compradores consideram 

varias qualidades do produto ao tomar uma decisão, atribuindo pesos e valores para 

cada qualidade e comprando o produto com maior pontuação. 

2. o modelo conjuntivo supõe que os compradores decidem com base em critérios que 

satisfaçam um conjunto de níveis de atributos mínimos. Um bom exemplo do modelo 
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conjuntivo em funcionamento é uma compradora típica adquirindo produtos num 

supermercado, com padrões mínimos requeridos para cada escolha. 

3. o modelo disjuntivo supõe um decisão sobre duas alternativas, baseada nos altos níveis 

das qualidades. 

4. o modelo lexicográfico supõe que as pessoas avaliam as compras com base nas 

qualidades mais notáveis (quer dizer, qualidades que as pessoas tendem a pensar mais) 

e, no caso de uma igualdade, passarão para a próxima qualidade mais saliente. 

Para Kotler (2000) alguns conceitos básicos ajudam a entender os processos de 

avaliação do consumidor. Primeiro, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade. 

Segundo, o consumidor esta buscando certos benefícios da escolha do produto. Terceiro, o 

consumidor vê cada produto como um conjunto de atributos com capacidades variadas de 

entrega de benefícios para satisfazer a necessidade. 

Boone; Kurtz (2009) afirmam que os consumidores para completar a analise de qual 

produto ou serviço adquirir, precisa desenvolver um conjunto de critérios de avaliação para 

guiar a seleção.Por critério de avaliação, entendemos como sendo um conjunto de fatores que 

o consumidor considera na escolha entre as alternativas. 

Avaliar as alternativas qualquer que seja o produto ou o consumidor segue um 

processo pré-determinado, e conhecer esse processo ajuda as empresas a entender o motivo 

pelo qual o consumidor deseja adquirir seu produto. 

Para completar a analise de busca de alternativas de compra, o consumidor precisa 

desenvolver um conjunto de critérios de avaliação para guiar a seleção. O critério de avaliação 

segundo Mowen; Minor (2009) é um conjunto de fatores que o consumidor considera na 

escolha entre as alternativas, esses fatores podem ser objetivos (testes governamentais de 

consumo de gasolina de um automóvel) quanto subjetivos (uma visão favorável aos carros 

Ferrari). 

Após a avaliação de alternativas, o consumidor decide que produto comprar ou 

decide não comprar nenhum (LAMB JR.; HAIR JR.; McDANIEL, 2004). 

Em suma, é por meio da avaliação das alternativas que os consumidores obtêm as 

informações necessárias para fazer a escolha final, que é o próximo passo no processo de 

tomada de decisão (MOWEN;MINOR, 2003,p.201). 

 

2.4.4 Decisão de compra 



40 
 

Os estágios de busca e avaliação das alternativas do processo de decisão de compra 

resultam na eventual decisão de comprar.Segundo Boone; Kurtz (2009) nesse estagio, o 

consumidor avaliou cada alternativa do conjunto evocado com base em seu conjunto pessoal 

de critérios de avaliação e reduziu as alternativas para apenas uma. 

Após realizar a avaliação das alternativas, o próximo passo no processo de decisão é 

fazer uma escolha entre diferentes marcas, serviços ou lojas. Os consumidores não escolhem 

somente marcas ou lojas, eles também podem escolher entre alternativas não relacionadas 

.Por exemplo, as pessoas podem escolher entre viajar nas férias, comprar um carro ou 

construir uma piscina (MOWEM; MINOR,2003). 

Segundo Blackwell et al (2005,p.133 apud Oliveira 2007, p.37) a principal questão a 

ser respondida nesse quarto estagio do processo de decisão do consumidor é “Se a compra 

deve ser feita ou não?”, “Quando comprar?”, “Que tipo de produto e marca comprar?”, “Em 

qual tipo de varejista e em qual varejista comprar?” e “Como pagar?”. 

Para Kotler (2000) ao realizar uma intenção de compra, o consumidor pode passar 

por cinco subdecisões de compra: decisão por marca (marca A), decisão de fornecedor 

(fornecedor 2), decisão por quantidade (um computador), decisão por ocasião (fim de semana) 

e decisão por forma de pagamento (cartão de crédito). 

Após escolher o que comprar, segundo Sandhusen (2003) o consumidor ainda pode 

sofrer a intervenção de duas variáveis: atitudes de terceiros e fatores imprevistos para a 

situação. 

-Atitudes de terceiros: podem ter um impacto decisivo, dependendo da intensidade 

negativa e da motivação do comprador para concordar. 

-Fatores imprevistos para a situação: podem influenciar fortemente as decisões de 

compra. Por exemplo: o risco percebido em determinada compra, pode fazer o comprador 

adiar a tal compra, enquanto reúne mais informações a respeito do produto escolhido. 

 Para Samara; Morsch (2005) o ato de comprar abrange três subetapas: a 

identificação da alternativa preferida, a intenção de compra e a implementação da compra. 

As empresas devem mostrar os benefícios que o seu produto tem sobre os 

concorrentes, porém mesmo assim elas terão muito pouco controle sobre o processo de 

compra e a decisão final do consumidor, por isso as organizações devem procurar conhecer os 

sentimentos e motivos que levam seus clientes a comprar. 

 

2.4.5 Consumo 
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Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2009) depois de o consumidor realizar a 

compra e tomar posso do produto, o consumo pode ocorrer. Este consumo pode ocorrer tanto 

imediatamente quanto em um momento posterior. 

2.4.6 Avaliação pós compra 

Mesmo após a concretização da compra, o processo de tomada de decisão não está 

concluído. Essa fase final do processo decisório se volta para as respostas psicológicas dos 

compradores às suas decisões de compra. 

A avaliação pós compra refere-se ao consumo, à avaliação pós-escolha e disposição 

de produtos, serviços, experiências e idéias. Durante o estagio de avaliação pós-escolha, pode 

ocorrer satisfação ou insatisfação com a compra (MOWEN;MINOR,2003, p.217). 

Para Engel; Blackwell; Miniard (2008, p.83) a satisfação acontece quando a 

performance percebida confirma as expectativas dos consumidores; quando experiências e 

performance frustram as expectativas, a insatisfação ocorre. 

De acordo com Boone;Kurtz (2009) às vezes, no entanto, os consumidores passam 

por algumas ansiedades pós-compra chamadas de dissonância cognitiva. Esse estado 

psicologicamente nada agradável resulta de um desequilíbrio entre conhecimentos, crenças e 

atitudes. 

Para Hawkins; Mothersbaugh; Best (2007) a probabilidade de um consumidor 

apresentar uma dissonância cognitiva pós compra, bem como a magnitude dessa dissonância, 

é função: 

-Do grau de compromisso ou irrevogabilidade de decisão. Quanto mais fácil for 

alterar a decisão, menos probabilidade de o consumidor apresentar dissonância. 

-Da dificuldade em escolher dentre alternativas. Quanto mais difícil escolher dentre 

as alternativas, mais provável a dissonância e sua magnitude. A dificuldade de decisão é 

função da quantidade de alternativas consideradas, da quantidade de atributos relevantes 

associados a cada alternativa e até de que ponto cada alternativa oferece atributos não 

disponíveis nas alternativas 

-Da tendência do individuo de apresentar ansiedade. Alguns indivíduos tem mais 

tendência a apresentar ansiedade do que outros. Quanto maior essa tendência, mais 

probabilidade de o individuo apresentar dissonância pós compra. 

Engel; Blackwell; Miniard (2008) ainda afirmam que as emoções também 

desempenham um papel na avaliação de um produto ou transação. Essa emoção pode ser 
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definida como uma reação a avaliação cognitiva de eventos ou pensamentos., geralmente é 

acompanhada por processos fisiológicos; é freqüentemente expressa de forma física; e pode 

resultar em ações especificas de enfrentamento ou afirmação das emoções. 

Para Lamb Jr.; Hair Jr.; McDaniel (2004) os consumidores procuram reduzir a 

dissonância justificando suas decisões. Eles podem procurar novas informações que reforcem 

idéias positivas sobre a compra, evitar informações que contradigam sua decisão ou cancelar a 

decisão original devolvendo o produto. 

De acordo com Sheth; Mittal; Newman (2001) o processo de avaliação pós compra é 

constituído por determinadas crenças, associações e atitudes desenvolvidas, que preparam o 

caminho para a escolha de determinada marca, por esse motivo, a experiência pós compra 

realimenta o estoque de conhecimento que o consumidor constrói ao longo do tempo. 

Os concorrentes, em sua maior parte, dificilmente conseguirão atingir as mentes e os 

processos de decisão de consumidores satisfeitos, entretanto consumidores insatisfeitos com 

os produtos que compram estão prontos para seguir as estratégias de mercado de 

competidores que prometem algo melhor.  

2.4.7 Descarte 

Engel; Blackwell; Miniard (2008) classificam o descarte como o ultimo estagio do 

processo de decisão de compra do consumidor, pois os consumidores possuem diversas 

opções, incluindo descarte completo, reciclagem ou revenda. 

O descarte do produto ou da embalagem pode ocorrer antes, durante ou depois do 

uso do produto. Ou, no caso de produtos que são consumidos por completo, como uma 

casquinha de sorvete, nenhum descarte pode estar envolvido (HAWKINS; 

MOTHERSBAUGH;BEST, 2007) . 

Hoje em dia mesmo tendo o melhor produto e atendendo de forma correta os 

clientes, as organizações sabem que os clientes estão cada vez menos fieis aos canais 

tradicionais de venda, e este cada vez mais propenso a experimentar novas experiências de 

compras através dos meios digitais. Estas novas características afetam os varejistas que 

precisam se adaptar a esta nova forma de vender, pensando em atender essa clientela ligada 

no futuro. 

 

2.5 Comportamento do consumidor na internet  
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As compras e o consumo pela internet são o protótipo do encasulamento desenvolvido 

por Popcorcn apud Giglio (2002). A idéia básica do encasulamento é de que as pessoas estão 

cansadas e inseguras com o mundo lá fora e, por isso, aceitam toda facilidade que lhes 

permita ficar em casa, no carro ou no escritório. 

Entender o comportamento do consumidor na internet é extremamente importante 

para as empresas, pois as organizações no mundo virtual precisam de novas formas de atração 

dos clientes em potencial, já que, diferente do varejo tradicional, no universo online não se 

dispõe do contato pessoal com o público, através de uma linha de frente de vendedores, nem 

do layout da loja estrategicamente organizado para estimular os cinco sentidos do potencial 

comprador. 

De acordo com Limeira (2003) vários são os pesquisadores que estudam o 

comportamento do consumidor em relação à internet.Para ele os objetivos destes estudos são 

desvendar a maneira como o consumidor reage para que possa entender o que faz uma pessoa 

adotar a internet. 

Engel; Blackwell; Miniard (2008) elaboraram um modelo referente aos quatro 

primeiros estágios do modelo de decisão do consumidor para o varejo eletrônico. 

Reconhecimento do problema: 

De acordo com os autores neste estagio os consumidores, devem buscar compreender 

quais aspectos das compras causam problemas para se realizar uma compra que podem ser 

mais bem resolvidos na internet ou por intermédio de um varejista virtual? 

Entre os problemas encontrados, destacam-se: 

-Impossibilidade de ir a loja durante seu horário de funcionamento. 

-A localização da loja é distante (tanto da cidade quanto do país). 

-Necessidade de produtos especiais que não são oferecidos por muitos varejistas 

(tamanhos especiais, materiais fora de catalogo, preferências pessoais ou produtos para 

necessidades medicas especiais). 

Exemplo: Um consumidor pode ter dificuldade em comprar sapatos tamanho 46 em 

um varejista tradicional, que não pode manter em seu estoque produtos especiais que não 

tenham giro rápido. Por meio de um varejista virtual ou de compra direta do fabricante, o 

consumidor pode solucionar melhor o problema que por um canal de varejo existente. Os 

varejistas virtuais podem ter mais vantagens para resolver problemas para esse consumidor a 

partir da venda de produtos que tenham apelo a um segmento pequeno demais para os 

varejistas tradicionais. 
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Limitações: Experimentar os sapatos para checar o tamanho e o conforto, uma 

importante parte da compra, é um problema que o varejo virtual não consegue solucionar 

bem. Mesmo quando os consumidores são atraídos pelo vestuário e fazem o pedido, a taxa de 

retorno é tão alta que os varejistas tradicionais tem custos menores que os virtuais. 

 

Busca: 

Neste estagio é dever dos consumidores eletrônicos verificar, em quais circunstancias 

o processo de busca é melhorado ou simplificado pela internet? 

Com isso, os consumidores devem-se preocupar com as seguintes tarefas: 

-Buscando em uma variedade de fontes de informações, talvez em base global. 

-Identificando o titulo, nome ou marca de um produto e o varejista que o vende. 

-Buscando por informação sobre marcas concorrentes ou sobre um tópico de 

interesse. 

-Habilidade em comparar vários varejistas por produto e preços. 

Exemplo: No passado, se os consumidores estivessem buscando por um livro ou CD 

especifico, teriam de se deslocar ate varias lojas.O processo de busca poderia envolver vários 

telefonemas ou deslocamentos ate varias lojas. Com a internet, entretanto, os consumidores 

podem buscar pela na rede pelo estoque de diversos varejistas e escolher onde comprar ou 

mesmo comprar on-line. Alem disso, podem acessar as informações sobre interesses ou 

produtos em casa. 

Limitações: Se os consumidores não estiverem certos sobre o que buscam, essa tarefa 

pode ser complicada se não houver ajuda disponível para estreitar o processo de busca. A 

busca vai levar a compras em países onde o serviço postal ou os serviços comerciais podem 

tratar dos produtos de forma cara e complicada, especialmente com relação a taxas de 

transporte, danos e extravios de produtos e as tarifas alfandegárias não são resolvidas de 

forma satisfatória. 

 

Avaliação das Alternativas Pré-compra: 

Neste estagio os consumidores devem saber, em quais circunstancias o processo de 

avaliação é melhorado ou simplificado pelo uso da internet? 

Com isso é possível identificar: 

-Quando os preços de diversos varejistas são comparados. 

-Quando as características dos produtos são comparadas. 
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Exemplo: O varejo virtual oferece vantagens aos consumidores na comparação entre 

os atributos dos produtos oferecidos pelos competidores, especialmente o preço. Numerosos 

programas de busca e sites estão disponíveis para comparar preços depois de os consumidores 

terem definido outros atributos ou marcas que estavam em conjunto de considerações. 

Limitações: Dois assuntos principais tornam difícil para os consumidores avaliar as 

diversas variáveis que não o preço. Em primeiro lugar, muitos dos dados necessários para as 

comparações são difíceis de serem coletados das bases de dados dos competidores, que 

evitarão ativamente a revelação desses dados, O segundo problema é que os atributos mais 

importantes não podem ser comparados digitalmente. 

 

Compra 

Neste ultimo estagio, os consumidores descobrem, quando a compra pela internet é 

mais eficiente e preferível as outras formas de compra? 

Para isso os consumidores identificam porque é vantajoso comprar pela internet. E 

chegam que é vantajoso comprar, quando: 

-Quando você não pode ir fisicamente a loja. 

-Quando o telefonema é difícil ou não é convincente. 

-Quando se trata de uma compra repetida. 

-Quando o consumidor esta familiarizado com os produtos que estão sendo pedidos. 

-Quando o consumidor não precisa do produto imediatamente. 

Exemplo: Os consumidores, que compraram camisetas da L. L. Bean no passado, 

podem achar conveniente visitar o site e encomendar mais camisetas. A vantagem é que isso 

pode ser feito a qualquer hora, do dia ou da noite, sem medo de o tamanho estar errado. 

Algumas similaridades existem para produtos não perecíveis, artigos de escritório e de 

supermercados. 

Limitações: Quando vai a um supermercado para uma compra rotineira de 18 itens, o 

consumidor gasta aproximadamente 21 minutos para procurar pela loja, selecionar os 

produtos, pagar e colocá-los no carro. As compras pela internet podem ser comparadas em 

termos de tempo e assistência? Apenas se um supermercado virtual oferecer informações 

sobre a seleção e disponibilidade de produtos e preços menores. Se for mais fácil e mais 

conveniente utilizar um varejista virtual, então os consumidores estarão dispostos a absorver 

os custos maiores da entrega em domicilio. 
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2.5.1 O consumidor on-line 

 

Segundo Boone; Kurtz (2009) a Pew Internet and American Life Project uma 

empresa especializada em pesquisas na internet, regularmente coleta e analisa dados sobre uso 

de internet dos americanos, inclusive seu comportamento de compras on-line.Um relatório 

recente traça a seguinte imagem dos compradores on-line: 

1. Três em cada cinco usuários da internet compram produtos on-line. Isso se traduz em 

mais de 67 milhões de compradores on-line. Desde 2000, o numero de compradores on-

line aumentou em mais de 63%. 

2. Em um dia típico, aproximadamente 6 milhões de americanos compram um produto 

on-line, o dobro do numero de compradores on-line da virada do século. 

3. Os usuários da internet com níveis mais altos de educação, maior renda familiar e 

aqueles que moram em áreas urbanas ou suburbanas são mais propensos a comprar 

produtos on-line. Por exemplo, três de cada quatro usuários de internet morando em casas 

com renda anual acima de U$$75 mil usam canais on-line para comprar produtos. Em 

contraste, menos da metade dos usuários morando em lares com renda anual de U$$30 mil 

ou menos tentou fazer compras on-line. 

4. Três de cada cinco usuários de internet brancos compram produtos on-line 

comparados com aproximadamente 58% de usuários hispânicos e 45% dos usuários de 

internet afro-americanos. 

5. Antes do século XXI, a maioria dos compradores on-line era homens. Hoje, as 

mulheres são tão propensas quanto eles a comprar produtos on-line. 

6. Consumidores mais jovens ainda são mais propensos a comprar produtos on-line se 

comparados com consumidores mais velhos. 

 

No Brasil de acordo com pesquisa realizada pelo site e-commerce.org, temos notado 

um numero cada vez maior de consumidores on-line, conforme mostra tabela 2: 

 

Tabela 2 - Quantidade de e-consumidores no Brasil - eBit (em milhões) 
  2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Consumidores na Internet 1.1 2.0 2.6 3.4 4.8 7.0 9.5 

Cresc.% - 81% 30% 31% 41% 46% 36% 

Fonte: WWW.ecommerce.org  
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Estudos da e-bit(2009) mostram que o usuário brasileiro típico é relativamente 

jovem, para se ter uma idéia quase 70% tem entre 25 e 49 anos, são altamente educados e 

possuem renda familiar mais alta que a media brasileira. 

Gráfico 2 - Estudo sobre o e-consumidor brasileiro 
 

Renda Familiar - Quantidade de Transações  

FONTE WWW.ecommerce-org
 
 O gráfico acima nos mostra a renda familiar dos consumidores virtuais brasileiros de 

acordo com a mesma pesquisa citada acima é maior que a média nacional.  

2.5.2 Hábitos de consumo on-line 

 

Os consumidores atuais, hoje em dia, cada vez mais falam sobre a relação custo 

benefício como algo fundamental a ser considerado no ato da compra. 

Pensando nisso é cada vez mais importante para as empresas conhecerem o perfil dos 

consumidores on-line. Informações sobre seu perfil, o que compram, como compram e onde 

compram, se tornaram itens importantíssimos em qualquer nova estratégia de marketing 

digital. 

 

2.5.2.1 Quantidade de usuários de internet 

 

Uma pesquisa realizada em 2008 sobre o Uso da Tecnologia da Informação e da 

Comunicação no Brasil(TICsB), demonstra que considerando o resultado consolidado, 

denominado de "Total Brasil", que engloba os números tanto da área urbana como da rural, 

http://www.ecommerce-org/
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atualmente, 25% dos domicílios brasileiros possuem computador e o acesso à Internet foi 

identificado em 18% das casas. 

Ainda de acordo com a pesquisa, os centros públicos de acesso pago, as famosas 

"lanhouses", continuam sendo o principal local de conexão à Internet no país, apontados por 

48% dos brasileiros. Em segundo lugar, figuram os domicílios, com 42%; a casa de outras 

pessoas e o trabalho, com 22% e 21%, respectivamente. No campo, a importância das 

"lanhouses" no processo de inclusão digital mostrou-se ainda maior: 58% dos internautas 

navegaram na web através destes locais. 

Uma outra pesquisa recente, divulgada pela câmera.net mostra que hoje, já existem 

mais de 2,6 milhões de pessoas no Brasil que já realizaram ao menos uma compra online. 

Apesar de no primeiro momento este parecer uma quantidade volumosa, ainda pode ser 

considerado um valor baixo e com muito potencial de crescimento, visto que, hoje no Brasil 

temos cerda de 20 milhões de internautas. 

 

2.5.2.2 Formas de utilização da internet 

 

 No Brasil, a maioria dos internautas utiliza a internet em primeiro lugar para 

seu uso pessoal ou privado e em seguida para estudos ou atividades relacionadas à educação. 

Na tabela 3 demonstra o resultado da TICsB 2008 sobre a utilização da internet no Brasil. 
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Tabela 3 - Atividades Realizadas na Internet 
PROPÓSITOS DAS ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET 
Percentual sobre o total de usuários de internet1

 

Percentual (%) Pessoal ou 
privado 

Educação ou 
estudos 

Trabalho 
remunerado ou 

negócios 

Trabalho 
voluntário ou 
comunitário 

Total 69,40 49,42 29,08 3,26 

SUDESTE 69,68 44,26 28,83 3,04 

NORDESTE 68,84 54,91 22,40 2,98 

SUL 65,42 48,50 33,03 3,01 

NORTE 62,10 58,45 22,68 2,91 

REGIÕES DO PAÍS 

CENTRO-OESTE 75,17 65,52 32,72 4,90 

Masculino 69,55 45,38 34,08 3,41 
SEXO 

Feminino 69,24 53,72 23,75 3,09 

Analfabeto/  
Educação infantil 67,38 48,63 9,25 2,20 

Fundamental 68,90 49,95 12,72 0,61 

Médio 70,99 40,45 29,20 3,16 

GRAU DE 
INSTRUÇÃO 

Superior 68,02 60,86 44,17 5,51 

De 10 a 15 anos 65,76 63,90 2,58 0,56 

De 16 a 24 anos 74,05 52,92 23,00 2,84 

De 25 a 34 anos 66,31 44,25 41,20 4,59 

De 35 a 44 anos 68,20 40,91 49,52 4,25 
De 45 a 59 anos 68,24 31,97 48,92 5,18 

FAIXA ETÁRIA 

De 60 anos ou mais 66,33 21,99 31,26 7,90 

ATÉ R$300 67,30 50,88 5,37 3,41 

R$301-R$500 60,23 52,67 10,66 1,88 

R$501-R$1000 66,91 44,24 23,61 2,69 

R$1001-R$1800 69,39 51,25 35,44 3,36 

RENDA FAMILIAR 

R$1801 OU MAIS 73,96 52,93 41,25 5,23 

A 81,36 54,22 48,33 6,02 

B 72,50 51,52 34,00 3,70 

C 67,57 46,40 26,94 3,10 
CLASSE SOCIAL3

DE 63,31 52,43 16,75 1,71 

Trabalhador 67,96 45,49 40,96 4,24 

Desempregado 81,77 33,97 12,73 1,54 SITUAÇÃO  
DE EMPREGO 

Não integra a 
população ativa2 71,30 59,75 4,39 1,25 

Fonte: TICSB (2008) 

 Como o brasileiro costuma usar a maior parte do seu tempo na internet para seu uso 

pessoal ou privado, isso demonstra o enorme potencial do varejo eletrônico brasileiro, pois a 

qualquer momento podem ocorrer compras por impulso por parte dos usuários de internet. 

 

2.5.2.3 Categorias de produtos mais vendidos pela internet 
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No Brasil segundo a e-bit já faz alguns anos os livros são os produtos mais vendidos 

pela internet. 

Em um ranking divulgado pela e-bit no inicio de 2009 sobre os produtos mais 

vendidos pela internet, a liderança ficou com a categoria de Livros representando 15% das 

vendas efetuadas no durante o ano de 2008. Além disso, conforme previsto, as categorias de 

Informática, Eletrônicos e Telefonia Celular mantiveram o destaque obtido nos anos 

anteriores, ocupando o segundo (12%), terceiro (9%) e quarto (9%) lugar respectivamente na 

lista dos produtos mais vendidos. 

Ainda de acordo com a pesquisa, as vendas das categorias acima são dominadas por 

grandes marcas. São produtos de qualidade, características e preços conhecidos pelo 

consumidor.  

As dificuldades para uma pequena empresa ou pequeno vendedor competir de igual 

para igual com essas grandes redes, é muito grande, visto que, estas lojas possuem enorme 

volume de vendas fora e dentro da internet e por isto acabam conseguindo condições especiais 

junto aos fornecedores e empresas de cartão de crédito. 

A TICsB 2008 trouxe informações detalhadas sobre os produtos e serviços 

adquiridos pelos consumidores on-line brasileiros.Conforme mostra a tabela 4 : 

 

Tabela 4 -  Produtos e serviços adquiridos na Internet nos últimos doze meses 
Percentual sobre o total de usuários que adquiriram produtos e serviços pela Internet1

Percentual (%) 

Comida / 
Produtos 

alimentício
s 

Produtos para a 
casa / 

Eletrodoméstico
s 

Filmes
, 

música

Livros, 
revistas

, ou 
jornais 

Roupas, 
calçados, 
material 
esportivo 

e 
acessório

s 

Softwar
e 

Jogos de 
computador ou 

videogame 

Computad
ores e 

equipame
ntos de 

informátic
a 

Equipam
s eletrô
(ex. câm

Total 1,45 13,32 20,78 30,00 13,04 4,60 4,79 19,32 23,5

NORTE/NORDEST
E 1,32 9,25 19,31 24,24 8,55 6,54 7,52 15,19 30,3

SUDESTE 1,64 15,31 21,43 31,33 14,06 2,82 4,40 23,00 23,0

SUL 0,00 18,70 22,23 32,95 12,74 7,75 3,71 14,35 22,5

REGIÕES DO 
PAÍS 

CENTRO-OESTE 0,00 2,15 16,10 27,45 12,66 6,20 5,18 12,02 18,1

Masculino 1,25 12,82 16,11 20,97 11,09 5,08 6,10 23,22 30,4
SEXO 

Feminino 1,71 13,93 26,61 41,30 15,47 4,00 3,16 14,43 14,9

AB 1,47 18,01 23,97 36,38 12,13 6,10 4,45 18,53 24,6

C 1,65 7,25 16,08 18,32 14,10 2,79 5,77 23,54 22,9CLASSE SOCIAL2

DE 0,00 1,80 16,62 37,10 15,99 0,00 2,04 0,00 15,7
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Conforme demonstrado na tabela acima o brasileiro quase não compra comida pela 

internet, talvez por ser altamente perecível apenas 1,45% dos internautas brasileiros já 

realizaram compra deste tipo de produto on-line. Por outro lado mais de 30% dos internautas 

brasileiros já adquiriram livros, revistas ou jornais pela internet, o que demonstra a 

importância deste estudo, visto que, adquirir livros pela internet já virou rotina para os 

brasileiros, portanto, conhecer seus hábitos e costumes de torna de vital importância. 

2.3.2.4 O valor movimentado pelas compras on-line 

 

No decorrer de 2008, o comércio eletrônico brasileiro cresceu 45% em comparação a 

2007. O gasto médio por compra foi de R$ 324,00. 

Segundo dados da Fundação Getulio Vargas o valor transacionado no comércio 

eletrônico de negócio-a-negócio representa 55,33% do mercado total, e 19,18% do negócio-a-

consumidor. A utilização das aplicações de comércio eletrônico para a integração das 

empresas com fornecedores chega a 78% no setor de comércio, incluindo a troca eletrônica de 

dados com plataforma proprietária. 

Ainda segundo o estudo da FGV, compras feitas no Brasil por empresas e por 

consumidores finais pela internet durante 2008 somaram 193 bilhões de dólares.A quantia 

representa aumento de 13% em relação aos 170 bilhões de dólares registrados em 2007. A 

FGV aponta também que o ritmo de crescimento do setor caiu drasticamente se comparado 

com os quase 50% de aumento na comparação com o ano anterior. Desse total, 140 bilhões de 

dólares vieram de compras feitas entre empresas, classificadas como "business to business" 

(B2B), enquanto os 53 bilhões de dólares restantes envolveram consumidores finais (B2C). 

Porém após registrar crescimento médio de 30% nos últimos anos, a expectativa da e-bit, a 

maior empresa brasileira de pesquisa especializada em e-commerce, é que as vendas por meio 

da internet devem apresentar desaceleração em 2009.  

2.3.2.5 Meios de pagamento utilizados nas transações on-line 

 

Segundo Gomes; Prates (2006) o comércio eletrônico fez com que fossem criados 

meios de pagamentos atemporais e livres de barreiras geográficas, políticas e comerciais. Por 

esta razão, depende muito dos suportes físicos representados pelas moedas convencionais e 
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especialmente pela moeda eletrônica, como o cartão de crédito. No Quadro 4 temos os 

principais meios de pagamento utilizados no comércio tradicional e no eletrônico.  

 

Quadro 4 - Meios de pagamento utilizados na Internet 

Meios de pagamento  Comércio tradicional  Comércio eletrônico  
Em espécie (dinheiro)  Através de moeda corrente, faz-se 

um depósito bancário na conta do 
comerciante  

A transação é realizada pela 
Internet e o pagamento é efetuado 
no recebimento do produto por 
reembolso postal ou quando for 
entregue em domicílio. Pode-se 
utilizar também o cheque.  

Boleto bancário  Emitido pelas empresas de 
comércio ou prestadoras de 
serviço  

Pode ser emitido via on-line e 
reproduzido na impressora 
domiciliar.  

Cheque  Amplamente utilizado, principalmente como promessa de pagamento em 
datas posteriores à transação comercial  

Transferência bancária  O valor monetário é transferido da 
conta corrente do consumidor para 
a do comerciante, mediante 
autorização de débito do primeiro.  

O usuário faz transferências 
bancárias on-line  

Cartão de Crédito convencional  Conhecido como dinheiro de 
plástico, amplamente difundido e 
utilizado.  

Usado em compras via Internet. O 
consumidor fornece dados 
pessoais e o número de seu cartão 
de crédito.  

Dinheiro virtual  Utilizado em forma de pontuação 
cumulativa, permitindo converter 
em troca de produtos e ou serviços 

Conhecido como Dinheiro 
Eletrônico, permite que o 
consumidor adquira bens e 
serviços ofertados nos Portais 
Virtuais.  

Cartão de crédito Virtual  Forma específica do Cartão de Crédito em “bits” para 
a internet  

 
Fonte: Melo (2002) apud Gomes; Prates(2006). 

 

Segundo a 19ª relatorio WebShoppers publicado em 2009, sobre o e-commerce 

brasileiro, que utiliza informações provenientes das pesquisas realizadas pela e-bit junto de 

mais de 1.500 lojas virtuais e ao seu painel de e-consumidor., os meios de pagamento mais 

utilizados ainda são boleto bancário e cartão de credito, com quase 90% da preferência dos 

consumidores on-line brasileiros. 

Com relação ao prazo de pagamento esta mesma pesquisa demonstrou que 41% de 

todas as transações realizadas na internet são pagas à vista, e 48% da transações em 

parcelamentos que variam entre 2 e 12 vezes. 

 Esta mesma edição WebShoppers também trouxe uma informação interessante, os 

bancos responsáveis pelos cartões mais utilizados nas transações on-lines do Brasil. Essa 
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informação é interessante, pois são eles que tornam as transações online possíveis, oferecendo 

facilidade e meios de parcelamento para as compras virtuais. Esse relatório demonstrou que 

os cartões de credito do Itaú são os recordistas nas transações on-line com 17% do volume 

transacional,  um número próximo ao de seus principais concorrentes, já que Banco do Brasil 

(14%) e Bradesco (9%), estão logo em seguida. 

 

2.3.2.6 Como se dá à escolha pelos sites de compras 

 

Uma recente pesquisa realizada entre consumidores, conduzida pela Synovate e 

patrocinada pela VeriSign divulgada em janeiro de 2009, sugere que os consumidores 

estariam dispostos a dispensar descontos relâmpagos e promoções publicitárias e a gastar 

mais on-line se soubessem que suas identidades estão protegidas. 

Os resultados da pesquisa revelam que 85% dos consumidores afirmaram que a 

confiança no site é o item mais importante ao interagirem com uma empresa no mundo 

virtual. Para se ter uma idéia, apenas 9% dos consumidores afirmaram que os preços eram 

mais importantes e 5% afirmaram que a facilidade de uso era mais importante. Além disso, 

93% dos entrevistados afirmaram que não fariam mais transações em um site que não se 

mostrasse seguro. 

A e-bit traz uma informação semelhante ao afirmar que a marca da empresa faz 

muita diferença no comércio eletrônico. O último levantamento do instituto de pesquisas e-bit 

referente a junho de 2008, mostra que 50% dos consumidores virtuais têm como principal 

razão para escolher uma loja o fato de já a conhecerem. 

A pesquisa da e-bit também revela que, além de conhecerem a loja, as mulheres são 

mais influenciadas pelas propagandas na TV e em banners do que os homens. Estes levam 

mais em consideração a indicação de amigos. 

Um relatório emitido pela Nielsen em 2008 mostrou que outro fator que contribui 

para a escolha da compra em determinada loja virtual, é a indicação de pessoas conhecidas 

que já realizaram compras nesta loja e foram bem atendidos. 

Essas informações demonstram a importância das empresas estarem atentas sobre 

como é importante saber como o comportamento do consumidor pode influenciar seus hábitos 

de compra e quais os fatores motivacionais estão mais propensos a serem trabalhados pelas 

lojas virtuais. 
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3 COMÉRCIO ELETRÔNICO 
 

Neste capitulo apresentam-se os principais conceitos referentes ao comércio 

eletrônico, abordando uma introdução sobre o que é comércio eletrônico, suas definições, 

características, são identificados também os principais meios de pagamento eletrônicos 

existentes e as principais tendências do comércio eletrônico no Brasil. 

 

3.1 Introdução ao comércio eletrônico 

 

Hoje em dia para a maioria das empresas, o comércio eletrônico passou a ser mais do 

que simplesmente comprar ou vender produtos on-line. Segundo O´Brien, Marakas (2007, 

p.278) “o comércio eletrônico compreende todo o processo on-line de desenvolvimento, 

marketing, vendas, entrega, atendimento e pagamento de produtos e serviços transacionados 

em mercados globais interligados, com o apoio de uma rede mundial de parceiros.” 

Albertin (1999) afirma que talvez por força das influências entre os setores ou pelo 

novo ambiente empresarial, todas as organizações têm sido afetadas pela nova realidade do 

mercado e do comércio eletrônico. Essa situação exige a busca por novas tecnologias e novos 

paradigmas para a estratégia competitiva das organizações. 

De acordo com Reynolds (2006) empresas e indivíduos usam o comércio eletrônico 

para reduzir os custos de transações, acelerar o fluxo de bens e informações, melhorar os 

níveis de serviço ao consumidor e permitir uma melhor coordenação entre fabricantes, 

fornecedores e clientes. Uma opinião muito parecida é a de Turban, King (2004) ao definirem 

comércio eletrônico como um processo de compra, venda e troca de produtos, serviços e 

informações por redes de computadores ou pela internet. 

Kalakota, Whinston (1997) definem o CE a partir de quatro perspectivas: 

• A perspectiva da comunicação: o CE é a entrega de produtos, serviços, informação ou 

pagamentos por meio de redes de computadores ou qualquer outro meio eletrônico; 

• A perspectiva de processo comercial: o CE é a aplicação de tecnologia para a 

automação de transações e do fluxo de trabalho. 

• A perspectiva de serviços: o CE é uma ferramenta que satisfaz a necessidade de 

empresas, consumidores e administradores no que diz respeito à diminuição de custos, 

aumento do nível de qualidade e velocidade no atendimento. 
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• A perspectiva on-line: o CE é a possibilidade de compra e venda de produtos, serviços 

e informações pela Internet e por outros serviços on-line. 

Seguindo essas mesmas perspectivas Turban, King (2004) adiciona mais duas 

perspectivas a lista: 

• A perspectiva de cooperação: o CE é um instrumento de mediação inter e 

intracooperativa dentro de uma organização. 

• A perspectiva comunitária: o CE é um ponto de encontro para os membros das 

comunidades poderem aprender, realizar negócios e cooperar uns com os outros.  

3.1.1 Categorias de comercio eletrônico 

 

Geralmente as classificações mais comuns de CE são feitas de acordo com o tipo de 

transação ou pelo seu relacionamento entre os participantes de determinadas áreas. 

 Abaixo uma descrição das principais categorias existentes de CE: 

• Business-to-business (B2B): para Turban, King (2004) todos os participantes do 

comércio eletrônico business-to-business (empresa-empresa) são empresas ou outros 

tipos de organização. 

 Hoje segundo Cunningham (2001) a maior parte do CE é do tipo B2B. Segundo 

Reynolds (2006) o comércio eletrônico de negocio-para-negocio oferece enormes 

oportunidades. Pois permite ao fabricante comprar globalmente com baixos custos e oferecer 

as empresas uma oportunidade única de vender a todos os consumidores do mundo, desde o 

inicio das operações. 

De acordo com Turban, King (2004) segue alguns exemplos de transações 

eletrônicas realizadas entre empresas  

• A empresa compra produtos de outras empresas ou vende regularmente para elas, 

utilizando a Internet ou a extranet, sua rede privada expandida.  

• A empresa realiza licitação para escolha de sua fornecedora de suprimentos ou 

participa como uma candidata à fornecedora de suprimentos.  

• A empresa realiza leilão para escolher a fornecedora de matéria-prima, nas condições 

solicitadas, com o menor preço; ou participa do leilão como candidata a fornecedora. 
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Nesse método, chamado de leilão reverso, os lances vão sendo dados pelos participantes 

cadastrados até que se chegue ao menor valor final.  

• Pequenas empresas compradoras, gerenciadas por um terceiro, unem-se para realizar 

compra conjunta, em maior escala, de matéria-prima, obtendo, dessa maneira, expressiva 

redução de custo unitário.  

• Business-to-consumer (B2C): o CE business-to-consumer (empresa-consumidor) é 

definido por Turban, King (2004) como aquele que envolve transações de varejo entre 

empresas e compradores individuais.  

Esse tipo de CE também é conhecido por varejo eletrônico. O´Brien, Marakas (2007) 

explicam que nesse tipo de CE, as empresas precisam desenvolver mercados eletrônicos 

atrativos para vender produtos e serviços aos consumidores. Uma forma interessante de 

desenvolver esse mercado é disponibilizar sites interativos, sistemas seguros de pagamentos e 

atendimento on-line ao consumidor. 

Reynolds (2006) aponta ainda uma outra vantagem na utilização do comércio 

eletrônico B2C, que é a chamada desintermediação. Essa desintermediação leva os clientes a 

comprar diretamente dos fabricantes, eliminando assim os intermediários, com isso os 

compradores conseguem preços menores nos produtos e os fabricantes lucros maiores.  

Catalini et al (2006) chama a atenção ao afirmar que as empresas que atuam no 

modelo B2C, freqüentemente também atuam vendendo para outras empresas, se beneficiando 

de toda a tecnologia disponível na internet para administrar sua logística e integrar seus 

parceiros e fornecedores. 

O site e-commercebrasil.org traz números sobre o movimento do comercio eletrônico 

B2B e B2C no Brasil em 2007, ultimo ano da pesquisa. 
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Gráfico 3 - Comparativo de compras B2BX B2C no ano de 2007.                    

 

FONTE: e-commercebrasil.org 

Esses números nos mostram que o mercado corporativo entre empresas esta muito à 

frente do mercado varejista. Para se ter uma idéia o faturamento do B2C em 2007 ficou em 

pouco mais de 6 bilhões representando 2% do faturamento geral do varejo em 2007, já o 

faturamento B2B em 2007 faturou 395 bilhões. 

• Consumer-to-consumer (C2C): para Menezes (2003) nesta categoria (consumidor-

cosumidor) os consumidores vendem diretamente uns aos outros. 

Turban, King (2004) definem que o CE na classificação C2C é bastante utilizada na 

forma de venda de produtos nos classificados on-line e leilões que permitem a oferta de bens 

e objetos. O´Brien, Marakas (2007) afirma que a partir do momento no qual consumidores e 

empresas podem comprar e vender entre si seja na forma de um leilão ou de classificados, já 

fez desse modelo de comercio eletrônico uma importante estratégia de negócios no meio 

eletrônico. 

No Brasil o maior exemplo do comercio eletrônico C2C é site de leilões e venda 

mercadolivre.com.br, para se ter uma idéia, mensalmente, cerca de um milhão de transações 

são concretizadas na plataforma da empresa. 
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Felipini (2006) aponta que as principais razões para esse crescente sucesso do C2C 

são: a possibilidade de uma renda extra para quem vende e as ofertas a preços baixos para 

quem compra, fatores extremamente estimulantes em um país caracterizado cada vez mais por 

poucos empregos e baixa renda. 

Turban, King (2004) ainda trazem outros modelos de comércio eletrônico bem 

menos conhecidos, a saber: 

- Comércio intraorganizacional (intrabusiness): ocorre quando uma empresa utiliza o 

comércio eletrônico internamente. 

- Governo para cidadãos (G2C) e outros: o Governo fornece serviços a seus 

cidadãos, a outros Governos ou empresas, por meio do comércio eletrônico. 

- Comércio coorporativo (c-commerce): ocorre quando parceiros de negócios, 

normalmente da cadeia de suprimentos, colaboram pelo meio eletrônico. 

- Comércio móvel (m-commerce): quando o comércio eletrônico ocorre em um 

ambiente sem fio (como, por exemplo, por meio de telefone celular).  

 Na figura 5, temos um esquema dos relacionamentos que envolvem as transações 

realizadas por meio do CE. 

 

Figura 5 - Ambiente de negócios eletrônicos  

  
Fonte: adaptado pelo COSTA,2006 p.63. 

 

3.1.2 Segurança em comercio eletrônico 
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Hoje em dia sabemos que a questão da segurança em ambientes eletrônicos é 

essencial, essa questão se torna ainda mais importante quando se trata de comércio eletrônico, 

afinal como não estamos lidando diretamente com pessoas e não temos contato visual com o 

estabelecimento, precisamos confiar e muito na loja virtual que estamos realizando 

determinado pedido e para isso, a mesma deve nos oferecer um ambiente extremamente 

seguro e eficaz contra fraudes. 

Para se ter uma idéia da importância da segurança em CE, Menezes (2003) apontou a 

segurança como sendo uma das maiores barreiras para o desenvolvimento do comércio 

eletrônico. Seguindo esta mesma linha Albertin (2000) afirma que a proteção das informações 

contra ameaças de segurança é um pré requisito critico para a funcionalidade do CE.  

Para O´Brien, Marakas (2007) os processos de comércio eletrônico precisam 

estabelecer confiança mutua entre as partes e acesso seguro em uma transação , por meio de 

autenticação dos usuários, autorizações de acesso e imposição de recursos de segurança. 

Com isso elaborou-se uma lista para garantir a segurança das transações em CE, eles 

deixam claro que é necessário assegurar-se dos seguintes itens: 

-Autenticação: é o processo pelo qual uma entidade verifica se realmente a outra é 

quem diz ser. Para Albertin (2000) é importante que ambas as partes estejam confortáveis e 

crentes que estão se comunicando realmente com aquela pessoa/empresa que estão realizando 

o negocio. 

-Autorização: uma vez autenticados a pessoa/empresa tem direito a acessar 

determinados recursos do sistema. Para Turban, King (2004) com a autorização assegurada, 

após a comparação de informações fornecidas com as armazenadas que a pessoa terá acesso 

ao programa com informações já cadastradas anteriormente. 

-Confidencialidade: Para Menezes (2003) a confidencialidade garante que o 

conteúdo da mensagem seja secreto e somente conhecido pelo seu transmissor e seu receptor. 

-Integridade: Segundo Costa (2007) é a garantia que os dados recebidos ou 

transmitidos não serão repassados a terceiros. 

-Disponibilidade: Para MENEZES (2003 p.27) “é prover meios para garantir a 

disponibilidade do sistema de CE.” Um exemplo da importância da disponibilidade é quando 

estamos tentando executar uma transação do mercado de ações por meio de um sistema de 

home broker, então este serviço devera estar disponível em tempo real. 
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3.1.2.1 Dicas para uma compra segura em comercio eletrônico 

 

A FEBRABAN (Federação Brasileira de Bancos) divulgou em 2006 uma lista com 

os principais cuidados que o consumidor brasileiro, deve ter ao comprar qualquer produto 

pela internet.  

Esta sem duvida é uma das mais serias listas a respeito da segurança do consumidor 

on-line, visto que aborda diversos quesitos dentro do ambiente off-line como no ambiente on-

line que quase sempre passa batido pela maioria das pessoas. 

Igor Rocha, coordenador do movimento Internet Segura (MIS), em entrevista ao site 

da Câmara Brasileira de Comércio Eletrônico, oferece algumas recomendações, que segundo 

ele já reduz drasticamente os riscos no comercio eletrônico. A saber: 

• Manter o computador protegido com softwares atualizados (anti-vírus, firewall 

pessoal, etc.): isso evita a instalação de programas fraudulentos que roubam senhas e 

informações confidenciais; 

• Verificar se o site de comércio eletrônico aceita pagamento com cartão de crédito: isso 

sinaliza que o site possui recursos de segurança adequados para processar pagamentos; 

• Verificar se o site de comércio eletrônico apresenta um telefone de contato: na dúvida 

sobre a legitimidade do site não hesite em fazer um contato telefônico para buscar 

esclarecimentos; 

• Verificar se quando dados pessoais e números de cartão precisarem ser fornecidos o 

endereço da página começa com “https:” e aparece um cadeado na parte inferior da 

janela do navegador (clicando neste cadeado é possível conferir o Certificado Digital 

do site). 

Estes exemplos demonstram que para se ter sucesso na internet e conseguir agradar 

os consumidores os varejistas que desejam operar na internet devem possuir uma política 

eficaz de segurança e por conseqüência divulgar a mesma, para assim conseguir atender os 

consumidores de lojas virtuais da melhor maneira possível. 

3.1.3 Meios de pagamentos eletrônicos 

 

Geralmente os métodos para se efetuar um pagamento eletrônico são parecidos com 

os sistemas que estamos acostumados a usar em nosso dia-a-dia. 
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Sabemos que o sucesso de um comércio eletrônico bem sucedido, passa entre outras 

coisas pelas facilidades que o consumidor tem de efetuar determinado pedido. Costa(2007) 

considera que os meios de pagamentos oferecidos são um assunto estratégico que deve ser 

cuidadosamente analisado, para que o mesmo não se torne um problema na operacionalização 

do negócio. 

Essa dissertação não irá abordar todos os sistemas de pagamentos eletrônicos 

existentes, visto que, surgem novos e revolucionários sistemas sempre, o foco desta, será nos 

sistemas mais usados nas transações on-line, e também nos que apresentam grande potencial 

futuro de aceitação. 

Na figura abaixo 6  temos representado como ocorre a comunicação entre os diferentes 

meios de pagamentos disponíveis no CE e a loja que recebe o pedido. 

Figura 6 - Esquema de pagamento de uma transação on-line  

 

Fonte: Adaptado de Menezes(2003) 

3.1.3.1 Exigências para um sistema de pagamento eletrônico eficaz 
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zem um sistema de 

pagamento eletrônico ter ampla aceitação. Os principais fatores são: independência, 

terroperabilidade e portabilidade, segurança, anonimato, divisibilidade, facilidade de uso e 

por fim a

• s

ento; 

• ser amplamente aceito como uma moeda corrente global; 

ivacidade; 

de usar; 

king); 

iários para resolver conflitos e prover transações financeiras 

 criptografia, assinatura digital e os 

cert c inados com o uso de protocolos de segurança na internet podem 

proporcionar todas as características exigidas para um sistema de pagamento eficiente. 

Felizmen

 

as de pagamento eletrônico em direto e indireto. 

Os sistemas de pagamento direto que permitem a interação entre consumidor e comerciante 

o considerados sistemas diretos. Já os sistemas indiretos são aquelas transações na qual uma 

das parte

Turban, King(2004) apontou os principais fatores que fa

in

s taxas de transações. 

Albertin (2000) segue a mesma linha de pensamento, ao afirmar que os novos 

sistemas de pagamento precisam:  

er seguros; 

• ter baixo custo de processam

• apresentar pr

• apresentar interface intuitiva, fácil 

• estar integrado com a base de dados(no caso dos home ban

• possuir agentes intermed

eletronicamente; 

• possuir um modelo de preços para o serviço; 

• ser padronizados. 

Menezes (2003) diz que os sistemas de

ifi ados digitais comb

te essas questões geralmente são administradas de modo transparentes pelas 

empresas que fornecem os serviços, diminuindo e muito os riscos de fraude.  

 

3.1.3.2 Sistemas de pagamento eletrônico 

Asokan et al (1997) dividiu os sistem

sã

s envolvidas não esta on-line. 
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Os principais meios de pagamento em comércio eletrônico são: cartões de crédito, 

dinheiro eletrônico, carteiras eletrônicas, cartões inteligentes e boletos bancários on-line. 

1.Em

mpra. 

ços. 

etrônico. 

3.1.3.2.1 Cartões de crédito 

 

Segundo Tennant (2000) o cartão de crédito é o método mais comum de sistema de 

pagamento nas compras on-line. Porém segundo Costa (2007) muitos clientes temem pela sua 

seguranç

da, considerando as 5 

etapas: 

2º O comerciante envia as informações ao banco onde possui uma conta; 

so que 

envolve stradora do 

cartão de

rciante despacha o produto ao cliente. 

arcando com diversos riscos 

recorrentes ao uso de cartão de crédito nas transações on-line. 

Turban, King (2004) afirma que independente do método de pagamento escolhido, 

sempre há  quatro partes envolvidas: 

itente: instituições bancarias ou financeiras, que emitem o instrumento de pagamento 

eletrônico usado para realizar a co

2.Cliente/pagante/comprador: à parte que está fazendo o pagamento eletrônico em troca 

de bens e serviços. 

3.Comerciante/ beneficiário/ vendedor: à parte que recebe o pagamento eletrônico em 

troca de bens e servi

4.Regulador: usualmente uma agencia governamental cuja regulamentações controlam o 

processo de pagamento el

  

a, pois as noticias sobre fraudes e clonagens de cartão, acabam sendo um fator 

inibidor para realização de compras via internet com cartão de crédito. 

Embora existam diversos sistemas para pagamento via cartão de credito, de acordo 

com Costa (2007) a maioria dos sistemas funcionam de forma pareci

1º O cliente preenche um formulário e envia as informações ao comerciante; 

3º O banco verifica as informações sobre a conta do comprador, proces

uma consulta entre o banco que emitiu o cartão do cliente e a admini

 credito; 

4º A conclusão da verificação é repassada ao cliente; 

5º O come

Porém todo comerciante que atua no CE acaba 
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 Para Turban, King (2004) os principais riscos que as empresas correm ao 

aceitar cartão de crédito, são: 

Cartões roubados: o risco ocorre, pois se alguém roubar o cartão de credito e realizar 

compras com ele, o verdadeiro proprietário do cartão pode contestar quaisquer gastos feitos 

pelo lad

o determinado produto ou serviço. Se a negativa for procedente para o 

emitente

mente o computador do comerciante onde 

estavam

3.1.3.2.2 Dinheiro eletrônico 

 

O dinheiro é o principal meio de pagamento utilizados pelos consumidores, e sua 

predominância se deve por: falta de confiança do consumidor no sistema bancário, 

ineficiên

precisa depositar uma determinada quantia 

de dinh

 contem informações que revelam a identidade da pessoa que 

rão, nesse caso o emitente do cartão devolverá o dinheiro ao dono e cobrará o debito 

do comerciante. 

Repúdio do cliente: o risco existe quando o cliente autoriza um pagamento e depois 

nega ter adquirid

, o comerciante arcará com o prejuízo. 

Roubo de detalhes dos cartões armazenados no computador do comerciante: 

acontece quando hackers invadem eletronica

 armazenados detalhes sobre os cartões de credito dos clientes. Uma boa forma dos 

comerciantes evitarem esse risco, é isolar o computador ou os arquivos que as armazenam. De 

modo que eles não possam ser acessados diretamente pela internet. 

 

cia da compensação e faturamentos nas transações dos outros sistemas diferentes do 

dinheiro e muitas vezes taxas reais de juros negativas nos depósitos bancários. Porém segundo 

Albertin (2000) para substituir o papel ou se tornar um método de pagamento on-line, o 

dinheiro eletrônico precisa apresentar valor monetário, interoperabilidade, recuperabilidade e 

segurança, além de permitir anonimato e liquidez. 

Costa (2007) diz que para utilizar o dinheiro digital, é necessário que o cliente 

primeiramente abra uma conta digital, na qual ele 

eiro. Com isso, o cliente pode utilizar esse dinheiro armazenado para realizar 

operações digitais. Reynolds (2006) complementa dizendo que os consumidores só podem 

gastar seu dinheiro quando localizam endereços de comércio eletrônico que aceitem dinheiro 

eletrônico como pagamento. 

Reynolds (2006) divide o dinheiro eletrônico em duas categorias: dinheiro eletrônico 

identificado, que é quando o
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retirou o

 como uma forma de estabelecer confiança nas 

negociaç

eiras eletrônicas 

 

 Sabemos que quem compra constantemente pela web, deve se cansar de ter que repetir 

vezes fornecer informações de entrega e pagamento cada vez que realizam uma transação. 

ico, 

a 

 

rteiras eletrônicas, segundo o autor, esses bancos oferecem ainda a opção de 

financiam

3.1.3.2.4 Cartões inteligentes 

 

Um cartão inteligente é muito parecido com o cartão de credito comum, o que o 

diferencia é um microchip embutido(ver figura XX). Segundo Turban, King (2004) o chip 

embutid

 dinheiro do banco e dinheiro eletrônico anônimo que segundo o autor funciona como 

dinheiro em espécie , já que uma vez retirado o dinheiro eletrônico da conta, ele pode ser 

gasto sem deixar uma trilha de transações.  

No Brasil um sistema de dinheiro eletrônico bastante conhecido é o PagSeguro que 

foi lançado pelo UOL em julho de 2007,

ões envolvendo pequenas empresas e consumidores. O PagSeguro se denomina a 

solução completa para pagamentos online, que garante a segurança de quem compra e de 

quem vende na web. Quem compra com PagSeguro tem a garantia de produto ou serviço 

entregue ou seu dinheiro de volta. Quem vende com PagSeguro fica livre de fraudes e perdas 

em vendas online. 

3.1.3.2.3 Cart

Segundo Reynolds (2006) uma carteira eletrônica armazena informações de cartões de 

credito, dinheiro eletrônico, identificação do proprietário e informações de endereço. Ela 

então fornece essas informações a um serviço de caixa de endereço de comercio eletrôn

assim quando um consumidor seleciona os itens para compra, ele pode acionar sua carteir

eletrônica para pedir o item, efetuando desse modo à compra on-line de maneira muito mais 

rápida e fácil. 

No Brasil segundo Castro (2007) algumas empresas como Itaú e Bradesco, oferecem

serviços de ca

ento eletrônico, em que o cliente pode parcelar uma compra, dentro de um limite de 

valor pré-aprovado e um numero máximo de parcelas. 

 

o pode ser um microprocessador combinado com um chip de memória, ou 

simplesmente um chip de memória com lógico não programável. 
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Figura 7 - Imagem de um cartão inteligente 

 

Fonte: COSTA (2007). 

Segundo Reynolds (2006) os cartões inteligentes podem ser usados para diversos 

azenamento de fatos financeiros, dados de seguro saúde, números de 

cartões de credito e códigos e senhas de identificação em redes, alem de armazenar valores 

monetár

O boleto bancário on-line é uma forma de pagamento que permite ao usuário, emitir 

 tela do computador e imprimir o mesmo para ser pago 

em qualquer posto conveniado. Segundo Costa (2007) muitos usuários preferem essa forma 

de pagam

do ao requinte de ser 

pago at

istentes. 

objetivos, incluindo arm

ios para gastos. 

No Brasil o cartão inteligente mais conhecido é Visa Cash, um cartão descartável que 

permite ao usuário carregá-lo com dinheiro digital e usar o mesmo para realizar compras on-

line. 

3.1.3.2.5 Boletos bancários on-line 

um boleto virtual, exibir o mesmo na

ento por acreditarem ser mais segura que o cartão de crédito. 

O boleto bancário é um produto de cobrança criado no Brasil aproximadamente há 

15 anos e sofreu diversas modificações tornando-se um meio de cobrança popular e de 

compensação bancária, realizada em todo território nacional, chegan

ualmente em casas lotéricas, alguns supermercados, internet bankings, auto-

atendimento e é claro nas agências dos correios. 

Pesquisas garantem que atualmente mais de 50% das vendas realizadas na situação 

de comércio eletrônico no Brasil são feitas via boleto bancário, sendo o restante disputado 

entre cartão de e outras formas de pagamentos ex

 

3.1.4 Vantagens e desvantagens do comércio eletrônico 
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Como ficou claro até o presente no decorrer deste trabalho, percebemos que o 

o efetuamos nossas compras e 

agamentos das mesmas. O objetivo agora é mostrar as principais vantagens e 

as event

Poucas inovações na história da humanidade reúnem tantos benefícios potenciais 
quanto o CE. A natureza global da tecnologia, a oportunidade de atingir milhões de 

eza interativa do CE, suas diferentes possibilidades de utilização, 
recursos e a rápida expansão da infra-estrutura que lhe dá suporte, especialmente da 
Web, resulta em inúmeros benefícios para as organizações, para os indivíduos e para 

Ainda para T

organizações dividem-s

-Expansão de , uma empresa pode vender para 

qualquer

CE diversas empresas não 

precisam

ne  gasta somente algo entre 0,02 2 0,11 

dólar. O

e: o CE permite às empresas interagir com seus clientes e 

parceiro

meio de 

reportag

tagens são: 

comércio eletrônico fez uma revolução no modo com

realizamos os p

uais desvantagens de se investir em comércio eletrônico. 

 

Vantagens do comércio eletrônico 

  

pessoas, a natur

a sociedade (TURBAN; KING, 2004 p.15). 

urban e King (2004) os benefícios do comércio eletrônico para as 

e em varias categorias diversas, que são: 

mercado: com um mínimo de capital

 lugar do país em que instalada e até mesmo do mundo. 

-Permite significativa redução de custos: graças ao 

 mais arcar com custos de criação, processamento, distribuição, armazenamento e 

recuperação de informações registradas em papel. 

Para se ter uma idéia da eficácia do CE na redução de custos pelas empresas, um 

banco costuma gastar em média 1,08 de dólar para efetuar uma simples transação entre 

agência, já realizando essa mesma operação on-li

utra redução importante de custo pode ser feito na emissão de pedidos, uma pesquisa 

de 2004 revelou que para fazer um grande pedido uma empresa pode gastar entre 100 e 140 

dólares por operação, com o uso de tecnologias disponíveis esse pedido realizado pela web 

seu custo varia entre 7 e 10 dólares. 

-Melhora a organização e os processos de negócios: o CE permite criar modelos 

diferentes e inovadores, que oferecem vantagens estratégicas e aumentam os lucros. 

-O CE oferece interatividad

s e obter retorno rápido e preciso. 

Em recente matéria de janeiro de 2009, o site lojistaonline.com por 

em de Abnor Gondin listou as dez principais vantagens que levam as empresas a 

criarem seu comércio eletrônico. Essas van
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1. Funcionamento 24 horas. Com um endereço na web, a sua empresa pode monta 

uma loja virtual e vender a qualquer hora. O horário comercial da sua empresa passa ser 24×7 

(7 dias por semana e 24 horas por dia). A loja na rede abre canal de comercialização com 50 

milhões de internautas somente no Brasil. 

2. Vendas sem fronteiras. Com uma loja virtual, a empresa vence as barreiras 

geográficas e mostra seus produtos e serviços para o mundo. Assim, será possível vender 

aonde as equipes de vendas não chegam e onde as lojas físicas não atendem. Há varejistas do 

Sudeste que vendem mais para o Nordeste, por meio da internet, do que em para seus próprios 

estados. 

3. Comodidade do consumidor. Com a sua loja na internet, a empresa oferece total 

comodidade para o consumidor. Ele poderá fazer compras de qualquer parte do mundo. Seja 

no conforto do escritório, na tranqüilidade em casa ou onde haja um aparelho conectado à 

internet.  Poderá também conhecer todos os seus produtos à distância e ir a sua loja apenas 

para concluir o negócio (Hoje 70% dos consumidores plugados na internet fazem isso). 

4. Acompanhamento das vendas. Pela internet, a empresa ganha mais flexibilidade 

para agir, pois terá acesso instantâneo aos relatórios de vendas, controle de estoques múltiplos 

dos fornecedores, visitas ao site, faturamento e outros indicadores das vendas. Esses dados 

são fundamentais para a tomada de decisões urgentes. 

5. Múltiplos estoques. A dinâmica das vendas pela web permite que as empresas 

invistam em produtos com grande aceitação no mercado. O CE permite que se trabalhe com 

múltiplos estoques, inclusive com estoques dos próprios fornecedores. Assim, a empresa 

ganha agilidade, diminui despesas operacionais e necessita de menor capital de giro. 

6. Flexibilidade Promocional. É mais simples e rápido organizar promoções na loja 

online. De forma imediata, é possível obter dados sobre os resultados alcançados e avaliar a 

resposta dos consumidores. 

7. Igualdade de competição. Na rede mundial de computadores, as empresas 

disputam o mercado nas mesmas condições. Na web, é mais rara a premissa de que quem é o 

maior tem que ser o melhor. O tamanho da empresa não tem importância. O fundamental é ter 

uma relação transparente e profissional com o consumidor, garantindo a entrega do produto e 

a segurança da operação. 
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8. O custo de uma loja virtual. É imensamente menor o custo de criação e 

manutenção de um espaço na internet do que uma loja física. Não dá nem para comparar em 

razão da ausência de despesas com estoques, empregados, segurança, instalações, etc. 

9. Monitoramento do consumidor. Por meio do Comércio Eletrônico, pode-se fazer 

um cadastro de cada cliente online e saber exatamente quem é ele. Suas informações serão 

colocadas em um banco de dados e a qualquer momento ele poderá ser informado das 

promoções e novidades de produtos. Conhecendo o cliente, a empresa fica sabendo o que ele 

gosta de comprar, é possível prever a demanda, direcionar promoções, reposicionar 

produtos,entre outras ações.  Sua empresa pode oferecer uma melhor qualidade no suporte de 

pré e pós-venda. 

10. Avanço das vendas online. Nos últimos cinco anos, o CE cresceu em média 52% 

por ano. O mundo converge para a Internet, e nesse sentido caminha o consumidor. 

 Para Albertin (2000) o comércio eletrônico é o responsável pela viabilização da 

globalização das organizações, através de sua praticidade, tanto para fornecedores e clientes 

quanto para a própria empresa. 

Desvantagens do comércio eletrônico 

 Como nada no mundo é totalmente perfeito, o comércio eletrônico também traz 

desvantagens para as empresas que investem e participam do mesmo. 

 Para TURBAN e KING (2004) as limitações do CE podem ser tanto de ordem 

tecnológica como de ordem não tecnológica, conforme demonstra o quadro abaixo: 
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Quadro 5 – Limitações do comércio eletrônico 

 
Fonte: Comércio Eletrônico: Estratégia e Gestão, Turban, King 2004 

 Em relatório disponível no portal e-center, uma pesquisa apontou as principais 

desvantagens do uso do CE. Os itens mais citados foram: 

• Ausência de contato direto com pessoas. 

• Limitações de entretenimento. 

• Limitações do uso de alguns sentidos (olfato, tato, sabor) na experiência de compra. 

• Receio sobre segurança de informações e invasão de privacidade. 

• Falta de familiaridade com computadores e internet. 

Já o PROCON de São Paulo em 2007, após entrevista com mais de 500 pessoas, seja 

elas e a  p ssoas com experiências em compras on-line ou pessoas que nunca compraram nad

pela s do uso do CE:  internet, divulgou as seguintes conclusões em relação às desvantagen

Para o PROCON quando se trata de abordar as desvantagens do comércio eletrônico, 

os itens ligados à falta de segurança têm posição de destaque. Do total da amostra, mais de 

71% dos consumidores responderam que a maior desvantagem está ligada à falta de 

segurança: 35,46% quanto a confidencialidade dos dados pessoais (incluindo senhas, nº de 

contas, nº de cartões, etc.) e 36,42% quanto ao processo de compra (garantia de entrega, 

emissão de nota fiscal, cumprimento da oferta, etc.). A “falta de contato com o produto” foi à 
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alternativa escolhida por 16,93% dos consumidores, ficando em terceiro lugar. A alternativa 

“impessoalidade” foi a menos representativa (4,79%). 

Ao se separar, para efeito de análise, o grupo dos que já utilizaram o comércio 

eletrônico, do grupo dos que ainda não o utilizaram, percebe-se que para estes últimos o peso 

da falta de segurança quanto a confidencialidade dos dados pessoais é maior do que o peso 

atribuído a esse item no primeiro grupo. O temor da quebra de sigilo de seus dados pessoais e, 

pior, a possibilidade desses dados caírem nas mãos de pessoas inescrupulosas, certamente 

configuram importantes fatores de rejeição a essa modalidade comercial. 

3.2 Tendências do comércio eletrônico 

  

 É quase que consenso que e forma geral o futuro do comércio eletrônico será 

brilhante. Portanto é claro que as mudanças no CE devem acompanhar as mudanças 

tecnológicas, viabilizando novos usos e aprimorando os existentes. 

 Segundo Turban, King (2004) os fatores de sucesso no CE no futuro, baseia-se 

nos segu tes 

ores a televisão, pcs mais 

b

ublicidade, este numero tende a crescer cada 

2. 

diomas e mais vendedores e compradores dispostos a tentar o CE. 

in fatores e tendências não técnicos: 

1. Utilização da Internet: o numero de internautas está crescendo 

exponencialmente. E, com a integração dos computad

aratos, acesso à internet via dispositivos móveis, maior disponibilidade de 

acesso e o crescente aumento da p

vez mais. 

Oportunidades para comprar: o numero de produtos e serviços disponíveis on-

line estão aumentando rapidamente. Junto com esse crescimento, vêm melhores 

mecanismos de comercialização, mais serviços intermediários, apresentações em 

múltiplos i

3. M-commerce: com mais de 1,1 bilhão de pessoas usando telefones celulares , a 

facilidade com que se pode conectar-se a internet a partir desses equipamentos e 

o uso de redes 3G, fica claro que p m-commerce desempenhará um importante 

papel no CE. 

4. Incentivos à compra: com o maior uso do CE os preços cairão e o processe de 

compra será alinhado e aperfeiçoado. Haverá muitas inovações disponíveis, e a 

compra eletrônica pode até se tornar uma tendência social. 
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5. Maior segurança e confiabilidade: um dos principais inibidores do crescimento 

B2C é a falta de confiança, uma percepção, por parte do publico, de que a 

privacidade e a segurança nele são precárias. Com o passar do tempo, espera-se 

6.

do CE. 

adoras provavelmente estarão mais 

8.

ue estão organizadas ao redor de áreas profissionais são 

9.

atividades do CE florescerão. E, à 

10

Segu

comércio eletrônico, é possível visualizar onde os investimentos têm se concentrado e que, em 

breve, devem se tornar uma realidade no CE: 

• Taxas 

ão de vasto banco de dados e da sofisticação de 

 na aprovação de pagamento pela uniformização de processos entre as 

significativas melhora nessas áreas. 

 Administração eficiente da informação: mais informações vão se tornar 

acessível em qualquer lugar. A idéia de marketing em tempo real pode não estar 

tão longe assim. Isso facilitará o uso 

7. Organizações inovadoras: formadas por diferentes tipos de equipes , algumas 

das quais virtuais, as organizações tornam-se inovadoras, flexíveis e 

responsivas. E, no fim, as organizações inov

inclinadas a usar o CE. 

 Comunidades Virtuais: comunidades virtuais de todos os tipos estão se 

propagando rapidamente. Todas elas podem aprimorar as atividades comerciais 

on-line em geral, e as q

de especial interesse para o comércio B2B. 

 Sistemas de pagamento: cada vez mais se pode usar o dinheiro eletrônico e 

fazer micropagamentos on-line. Quando esses sistemas estiverem 

implementados em grande escala, muitas 

medida que padrões internacionais se tornarem à norma, os pagamentos 

eletrônicos serão estendidos a inúmeros países, o que facilitará o CE global. 

. Leilões: a popularidade dos leilões diretos e reversos está aumentando 

rapidamente no B2B, B2C, G2B e C2C. Trata-se de um modelo de CE efetivo e 

eficiente. 

 

ndo a consultoria Uniconsult, que tem acompanhado de perto a evolução do 

de crescimento superiores a 40% ao ano em termos de faturamento, com queda do 

varejo tradicional. 

• Redução do risco de fraude devido à formaç

técnicas estatísticas. 

• Maior facilidade

administradoras de cartões e os bancos. 
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• Aumento da concorrência, com a inclusão das grandes redes de lojas físicas no mercado de 

CE. 

• Gradual equiparação dos concorrentes em relação aos sistemas que apóiam a operação 

anulando a atual vantagem dos pioneiros, com isso a competitividade voltará a ser o talento 

 será brutal. 

deverá ser a principal vantagem competitiva entre os 

e informação e operação das transportadoras e couriers. 

s. 

er frente às 

ento de distribuidores (intermediando fornecedores e lojas virtuais) dotados de 

pecializados em 

omércio eletrônico. 

stão longe do seu ciclo de desaceleração econômica. 

Segundo

ta de andar a saltar livremente para trás e para frente, entre 

catálogos, lojas e sites. A transição para um comércio online deverá seguir um mecanismo 

semelhante.  

em trabalhar com o varejo. 

• Redução da margem na venda de itens de baixo valor unitário e de pequeno volume, pois a 

concorrência neste mercado

• Ampliação da disponibilidade com aproveitamento do estoque dos centros de distribuição 

corporativos, pois o volume de compra 

concorrentes para itens de maior valor unitário 

• Redução das despesas com fretes: entrega deverá ser realizada a partir do depósito mais 

próximo do consumidor. 

• Distribuição a partir de fornecedores de itens de baixo giro. 

• Melhoria dos sistemas d

• Uso intensivo de BI para orientar as campanhas promocionai

• Contínuo aperfeiçoamento dos processos da logística interna (WMS) para faz

exigências de pontualidade e qualidade no atendimento. 

• Desenvolvimento de pacotes para criação e manutenção de sites visando à redução de custo 

com TI. 

• Segmentação de serviços de B2B e B2C devido à especialização funcional. 

• Surgim

agilidade própria do comércio eletrônico e sem investimento em marketing, es

itens de giro baixo. 

• Terceirização dos serviços preparatórios do recebimento de itens cuja identificação seja 

insuficiente para o c

Segundo reportagem da revista portuguesa Fórum B2B, as sementes das tendências 

do CE já estão implementadas e ainda e

 a reportagem, os analistas de mercado afirmam que, o que existe neste momento, é 

resultado de um conjunto de tendências que foram se ajustando ao longo dos anos e que se 

resumem em 5 idéias principais: 

1. Venda multicanal  

Quem quer comprar, gos
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A estratégia multicanal é a que se revela mais eficaz na captação do interesse de 

novos e atuais clientes. A convivência de canais off-line e on-line permite um acesso mais 

fácil e alargado, marcando terreno nos diversos segmentos-alvo.  

2. Co

ntes mais satisfeitos do que 

as e te off-line.  

e realizar uma compra. 

3. Re

res, para onde iam, o 

que  abandonar o processo de compra e a saírem do 

site.  

dos é a definição de métricas concretas em termos de navegação e de níveis de reposta 

à oferta,

 empresas de CE tende a diminuir, enquanto que o 

núm pecializadas em trabalhar com nichos específicos 

continua

, no ano passado de 2007, revelou que um terço dos 40 sites que mais 

 de volume de vendas) eram lucrativos. Ainda não existem dados deste 

ano, mas

dos 1.547 

consumi

nsumidores mais atentos  

A sondagem trimestral da Universidade de Michigan, à satisfação dos consumidores 

online, revelou recentemente que as empresas on-line tinham clie

mpresas que operam no ambien

Os consumidores, agora, já sabem o que esperar do CE. Agora como os 

consumidores em sua maioria já realizaram a experiência de comprar em ambos os ambientes, 

fica mais fácil comparar as diversas formas de s

gras de comportamento diferentes?  

Para as empresas e seus respectivos departamentos de marketing, a CE guardava uma 

promessa especial. Permitia-lhes saber de onde vinham os consumido

 os levava a comprar e o que os levava a

Mas, apesar de toda esta informação, o comportamento do consumidor é muito difícil 

de prever e ainda mais difícil é de se alterar. A principal técnica que poderá obter alguns 

resulta

 aos serviços e às promoções.  

4. Médias empresas resultam menos  

Pela experiência, já avançada, do mercado de comércio eletrônico nos EUA, 

verificou-se que o número de grandes

ero de micro empresas, aquelas es

 aumentando. 

      5. Mais lucros  

O número de empresas de CE lucrativas continuará a crescer. Uma análise do cenário 

norte-americano de CE

vendem (em temos

 a estimativa aponta que o nível de empresas rentáveis atinja entre 60 e 70. 

Uma nova tendência interessante não citada pelos autores acima é a divulgação de 

produtos por catálogos, onde os clientes escolhem os produtos através de catalogo e 

posteriormente adquirem o produto via internet. Uma pesquisa inglesa mostrou que 

dores consultados, 70% tinham feito compras pela Internet nos últimos 12 meses, 

desse montante, 80% tinham escolhido o produto através de um catálogo antes. O maior 
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aumento desse tipo de compra foi no setor de móveis e artigos para o lar, que cresceu 509%. 

Os clientes preferem receber catálogos mensalmente ou quinzenalmente. 

  

3.2.1 O comércio eletrônico no Brasil 

 

O CE no Brasil vem se desenvolvendo rapidamente, como resultado do aumento no 

número de pessoas buscando comprar produtos e serviços pela Internet. De acordo com 

formações fornecidas pela e-bit(2009) as vendas on-line de produtos atingiram R$8,2 

bilhões e

• M

ternet (aproximadamente 20% da 

população), tendo crescido a uma taxa anual de 21% desde 2001, devendo chegar a 55 

• 

issão da declaração do imposto de renda 

pela internet e comunidades virtuais denotam a propensão da população brasileira para 

• 

ilhões de usuários de banda larga (aproximadamente 4,7% da população), 

tendo crescido a uma taxa anual de 88% desde 2003, devendo chegar a 21 milhões em 

• 

a 

vez que estes não possuem limitação de espaço de prateleira e não necessitam replicar 

in

m 2008 e deverão chegar a R$12,8 bilhões até 2010. 

Material disponível no site da B2W a maior empresa de comércio eletrônico do 

Brasil, mostra o que está impulsionando o CE brasileiro: 

aior utilização da Internet. De acordo com o relatório de pesquisa do Unibanco, o 

Brasil possui 37 milhões de usuários de In

milhões em 2010.  

Aumento do hábito de compras on-line entre os usuários de Internet. A alta penetração 

de serviços como internet banking, transm

adotar novas tecnologias. O hábito de comprar on-line está em amplo crescimento, não 

obstante a penetração dentre usuários de internet permanecer baixo (14%, contra 85% 

nos EUA).  

Crescimento de banda larga. De acordo com o relatório do Credit Suisse, o Brasil 

possui 8,8 m

2010. O uso de banda larga favorece o aumento de compras o-line por usuário.  

Sortimento limitado em lojas tradicionais. O mercado varejista brasileiro caracteriza-

se por lojas com pouco sortimento. Esta deficiência favorece os varejistas on-line, um

estoques em várias lojas 
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Outro dado interessante sobre o CE brasileiro diz respeito à satisfação do usuário 

brasileiro de CE, que segundo a e-bit, o comércio eletrônico brasileiro foi aprovado por 86,3% 

das pessoas que compraram algum item pela internet no mês de abril de 2009. 

 

relação ao 1° trim

:  

  Participação no Mercado Diferença 

No Brasil, temos uma tendência do aumento da participação de varejistas de pequeno 

e grande porte no total de vendas do CE brasileiro. De acordo com o informativo e-bit, o 

levantamento comparativo sobre a participação no mercado do 1° trimestre de 2009 em

estre de 2008 aponta que os dez maiores varejistas perderam 6,45 pontos 

percentuais. 

Em contrapartida, o “long tail”, que engloba pequenas e médias varejistas, ganhou 

1,62% em marketshare. Isso comparando o mesmo período analisado. Conforme mostra a 

tabela abaixo

Tabela 5 - Participação do mercado de CE brasileiro  

  1o. Tri2008 1o. Tri2009 p.percentuais 

Top1 42,77% 36,32% -6,45% 

Top10 76,97% 73,32% -3,65% 

Top20 85,65% 83,53% -2,12% 

To 0 p5 91,93% 90,31% -1,62% 

L l ong Tai 8,07% 9,69% 1,62% 

Fonte: e-bit Inform issão de Valores Mobiliários 

Ainda segundo a e-bit o consumidor virtual brasileiro é exigente: pois pesquisa 

putação da empresa por 

meio da sua opinião.  

barcar. Para 

se ter um

ação e CVM – Com

preços, prazo de entrega, atendimento e ainda pode classificar a re

Pensando nisso foi lançado o Reclame Aqui, um site onde os consumidores 

insatisfeitos pudessem reclamar, e que surgiu a partir da indignação de Maurício Vargas 

contra uma companhia aérea, quando esperou quatro horas no aeroporto para em

a idéia da importância do Reclame Aqui, ele obteve em 2008, a de 4 mil reclamações 

diárias, uma média 3,5 milhões de visitas mensais, mais de 1,5 mi de consumidores e  17 mil 

empresas cadastradas. 
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4 O MERCADO DO LIVRO NO BRASIL 
 

Como o objetivo maior deste estudo é estudar os hábitos dos consumidores de livros 

pela internet, torna-se item de extrema importância entender a representatividade e o tamanho 

do mercado do livro no Brasil. 

No Brasil de acordo com o ‘Diagnóstico do setor Livreiro” um material que traz uma 

minuciosa atualização de informações, e se constitui em referência, sobre quem são e onde 

estão os principais pontos-de-vendas do mercado livreiro, publicação feita anualmente pela 

Associação Nacional de Livrarias (ANL), demonstra que no Brasil existem 8 grandes cadeias 

de livrarias, de acordo com o relatório por serem dados que representam os grandes grupos do 

setor livreiro, estes números traduzem exclusivamente a realidade deste segmento. 

Esses grupos conforme mostra a tabela 5 de forma geral utilizam todos os tipos de 

canais de comercialização que a ANL colocou como opção no questionário. Como deixa claro 

a tabela vendas via internet, o tema deste estudo, ganham cada vez mais espaço nas grandes 

cadeias, superando a participação da venda por telefone de forma significativa.  

 

Tabela 6 - CANAIS DE COMERCIALIZAÇÃO  
VENDAS NÚMERO DE CADEIAS % 
DIRETO AO CONSUMIDOR 8 100 
GOVERNO 3 37 
EMPRESAS E INSTITUIÇÕES 5 62 
ESCOLAS 4 50 
BIBLIOTECAS 2 25 
INTERNET 5 62 
MALA DIRETA 2 25 
TELEFONE 4 50 
FEIRAS DE LIVROS 4 50 
OUTROS 1 12 
NÃO RESPONDERAM 2 25 

Fonte: Diagnóstico do Setor Livreiro 

 

Sobre o faturamento do ano de 2008, de acordo com estudo da ANL sobre o 

faturamento do setor demonstrou que as pequenas livrarias, que apresentaram um faturamento 

entre R$ 400 mil e R$ 600 mil, são 37% da amostragem; já as médias que faturaram R$ 600 

mil e R$ 1,5 milhão representaram 45% da amostragem. As grandes redes, a partir de R$ 1,5 

milhão e R$ 3 milhões e a cima de, foram 18%. Segundo o estudo o aquecimento do setor 

livreiro, que apresentou um crescimento de 10,46%, em 2008 frente a 2007, deve-se 

principalmente ao aumento do poder aquisitivo do brasileiro, que se refletiu em todos os 

demais segmentos de cultura e consumo em geral e as diversas campanhas e políticas de 
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difusão do livro no país, muitas delas por iniciativas governamentais, que estimularam a 

leitura, principalmente, a infanto-juvenil, segmento que mais cresceu no setor, segundo os 

participantes do levantamento. 

O mercado do livro, mesmo com o avanço da internet, continua crescendo ano a ano, 

como mostra relatório anual produzido pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livro, este 

relatório nos mostra que após uma forte queda em lançamentos entre os anos de 2001 e 2004, 

o faturamento do setor sempre se manteve em uma crescente. 
  

Tabela 7- Produção e faturamento do setor livreiro brasileiro.  

    

  PRODUÇÃO 
(1º edição e reedição) VENDAS 

Ano Títulos Exemplares Exemplares Faturamento 
(R$) 

1990 22.479 239.392.000 212.206.449 901.503.687

1991 28.450 303.492.000 289.957.634 871.640.216

1992 27.561 189.892.128 159.678.277 803.271.282

1993 33.509 222.522.318 277.619.986 930.959.670

1994 38.253 245.986.312 267.004.691 1.261.373.858

1995 40.503 330.834.320 374.626.262 1.857.377.029

1996 43.315 376.747.137 389.151.085 1.896.211.487

1997 51.460 381.870.374 348.152.034 1.845.467.967

1998 49.746 369.186.474 410.334.641 2.083.338.907

1999 43.697 295.442.356 289.679.546 1.817.826.339

2000 45.111 329.519.650 334.235.160 2.060.386.759

2001 40.900 331.100.000 299.400.000 2.267.000.000

2002 39.800 338.700.000 320.600.000 2.181.000.000

2003 35.590 299.400.000 255.830.000 2.363.580.000

2004 34.858 320.094.027 288.675.136 2.477.031.850

2005 41.528 306.463.687 270.386.729 2.572.534.074

2006 46.026 320.636.824 310.374.033 2.880.450.427
 

Fonte: Sindicato Nacional dos editores de Livros 
 

Para se ter uma idéia, o mercado editorial brasileiro registrou um faturamento de R$ 

3,013 bilhões em 2007, um crescimento nominal de 4,62%, no comparativo com o ano 

anterior. O volume de vendas alcançou aproximadamente 329 milhões de exemplares, o que 

representa um aumento de 6,06% em relação a 2006.  
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Como demonstrado na tabela abaixo, entre os canais de comercialização de livros no 

Brasil, as Livrarias detêm 47,69% deste mercado. “Mesmo com o grande crescimento de 

outras áreas, como a Internet e a venda Porta a Porta, o leitor ainda prefere visitar uma livraria 

e manusear os seus livros antes de levá-lo para casa”, destaca o presidente da Associação 

nacional de Livrarias (ANL), Vitor Tavares. 

 

 

Tabela 8 - Canais de comercialização de livros no Brasil  

 

 

Para se ter uma idéia da importância de se conhecer os hábitos de compra dos 

consumidores de livros pela internet, uma pesquisa do governo federal disponível no endereço 

www.pnll.gov.br, mostra que dos mais de 20 milhões de pedidos de compras realizados em 

sites brasileiros no ano passado, 17% foram de materiais de leitura. 
 

4.1 Produção e venda do setor editorial brasileiro 2007 

 

 A Câmara Brasileira do Livro (CBL) e o Sindicato Nacional dos Editores de 

Livros (Snel) divulgaram em agosto de 2008, os números do mercado editorial de 2007. 

Realizada pela Fundação Instituto de Pesquisas Econômicas (Fipe), a pesquisa coletou 

informações junto a 545 editoras, a maioria associada às duas instituições mencionadas acima. 

Enquanto o número de títulos publicados em primeira edição decaiu 9,03%, de 20.177 em 

2006 para 18.356 no ano passado, os exemplares produzidos subiram 37,94%, de 81.374.917 

http://www.pnll.gov.br/
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para 122.248.282. Ou seja, a variedade de títulos lançados diminuiu, mas a quantidade 

produzida cresceu significativamente. Já as reedições aumentaram em 3,44% em relação aos 

títulos produzidos (de 25.848 para 26.736), e praticamente se mantiveram, com pequena 

queda de 0,05%, em relação ao número de exemplares (de 239.261.907 para 239.148.006). 

Reunidas as primeiras edições e as reedições, o número de títulos caiu de 46.025 para 45.092 

(-2.03%), enquanto que os exemplares impressos subiram de 320.636.824 para 351.396.288 

(9,59%). 

 Os subsetores que mais cresceram em relação ao número de títulos foram o de livros 

religiosos (27,08%) e obras gerais (10,82%). Os científicos, técnicos e profissionais (CTP), 

área em atua nossa livraria do estudo, decaíram sensivelmente (-19,04), enquanto que os 

didáticos tiveram alguma redução (-6,03%), embora ainda seja o subsetor que mais editou 

títulos em 2007, 16.831, seguido pelas obras gerais, com 12.911, CTP, com 9.780, e 

religiosos, com 5.570 títulos. Apesar da queda de títulos novos, os livros didáticos tiveram um 

incremento de mais de 24 milhões de exemplares produzidos, alta de 12,47%. As obras gerais 

mantiveram o mesmo crescimento de 10% em relação aos títulos, alcançando mais de 76 

milhões de exemplares. E os livros CTP mantiveram a queda também no número de 

exemplares, decaindo de 22 milhões para pouco mais de 20 milhões de livros impressos (-

7,87%), o que pode ser um sinal de alerta, já que estes títulos direcionam-se ao ensino e são 

utilizados nas universidades, escolas técnicas, e aperfeiçoamento profissional. 

Faturamento 

Já o faturamento das empresas editoriais analisadas na pesquisa cresceu de uma 

maneira geral, 6,41% quando se olha para o total do mercado, chegando a R$ 2,286 bilhões. A 

queda foi observada apenas no setor de livros CTP (-0,68%), enquanto que os religiosos 

lideraram o faturamento, com acréscimo de 12,80%, seguido pelos didáticos, com 11,40%, e 

as obras gerais, com 1,67%. E números absolutos, o quadro não se alterou, com os didáticos 

arrecadando R$ 971,5 milhões, seguido pelas obras gerais, com R$ 626,1 milhões, CTP, com 

R$ 415,7 milhões, e religiosos, com R$ 273,1 milhões. 

Pontos de venda 

As livrarias continuam responsáveis por praticamente metade dos livros vendidos 

(95,5 milhões de exemplares), mas outros pontos de venda cresceram significativamente, 

como a internet, que em 2006, havia vendido menos de 1 milhão de livros e em 2007 chegou 

a vender 3,4 milhões (285,05%). As vendas diretamente para empresas, cresceram de 2,3 

milhões de exemplares para 8 milhões (237,13%). A venda conjunta com jornais cresceu 

110,09%, enquanto os supermercados tiveram um incremento de 98,77% nas vendas, seguido 
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pelas vendas porta a porta, que cresceram 91,37% e alcançou a marca de 19,2 milhões de 

livros vendidos. Curiosamente, as feiras de livro tiveram um recuo significativo, de 97,71%, e 

venderam somente 635.425 exemplares em 2007, enquanto que em 2006 foram 2.329.778 

exemplares vendidos. 

 Os números permitem algumas conclusões, quando observados em relação a algumas 

tendências de anos anteriores. Em relação ao período de 2005 a 2006, houve queda, pois em 

2006 o aumento foi de quase 12% no faturamento das editoras e de 14% no número de 

exemplares vendidos em relação ao ano anterior. Este ano, o faturamento cresceu apenas 

metade, ou 6,41%. Já o número de exemplares vendidos teve crescimento de 8,21% em 

relação a 2006, também inferior ao período anterior. Ou seja, as empresas continuam 

crescendo, ainda que a um ritmo menor, e apesar de soltarem no mercado menos títulos. Será 

preciso ainda alguns, e um acompanhamento mais atento dos movimentos de compra do 

governo para que este diagnóstico fique mais claro e preciso.  
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA 

 

Nos capítulos anteriores, foram apresentados conhecimentos teóricos sobre o 

comportamento do consumidor, seus hábitos de consumo pela internet, uma introdução ao 

comércio eletrônico e o cenário atual do mercado do livro no Brasil.  

As noções acima, nos mostram todo o embasamento do referencial teórico e 

fundamentam os resultados obtidos com pesquisas descritas no presente capítulo. Neste, serão 

apresentados os métodos utilizados para a obtenção dos resultados, a fim de chegar a algumas 

conclusões e por fim, no objetivo do trabalho. 

O método trata-se, pela pesquisa, de aumentar o saber, de chegar ao conhecimento 

verdadeiro dentro do limite de nossas capacidades e das condições da pesquisa (LAVILLE; 

DIONE, 1999). 

De acordo com Fachin (2001, p. 27), “todo trabalho científico deve ser apreciado em 

procedimentos metodológicos, que conduzem a um modo no qual se realiza uma operação 

denominada conhecer, outra de agir e outra de fazer”. 

Para Barros; Lehfelfd (2000) a metodologia é o estudo da melhor maneira de abordar 

determinados problemas no estado atual de nossos conhecimentos. A metodologia ainda 

segundo Barros; Lehfeld (2000) não procura soluções, mas escolhe as maneiras de encontrá-

las, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos e vigor nas diferentes disciplinas 

cientificas ou filosóficas. 

A seguir, apresenta-se a metodologia adotada, onde são apresentados o método de 

pesquisa, a unidade de pesquisa, o sujeito de pesquisa e as limitações do presente estudo. 

5.1 Métodos de pesquisa 

A pesquisa do presente trabalho foi dividida em duas etapas: coleta de dados 

bibliográficos e pesquisa descritiva.  

Vergara (2007, p.46) “sugere para a coleta de dados, a utilização de dois critérios 

básicos para a realização da classificação das pesquisas: classificação quanto aos fins e quanto 

aos meios”.  

Quanto aos fins podem ser: exploratória, descritiva, explicativa, metodológica, 
aplicada e intervencionista. Quanto aos meios: pesquisa de campo, pesquisa de 
laboratório, documental, bibliográfica, experimental, ex post facto, participante, 
pesquisa-ação e estudo de caso (Vergara, 2007). 
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Nesse caso quanto aos fins, sendo pesquisa descritiva, onde serão analisados os 

hábitos que influenciam o processo decisório de compra do consumidor de livros técnicos 

pela internet. 

Para fundamentação teórica deste projeto foi realizado um levantamento de dados 

secundários nas bibliografias e artigos já existentes sobre os assuntos referentes às palavras 

chaves. 

Sendo assim podemos afirmar que a primeira parte do trabalho foi realizada por 

intermédio de uma pesquisa bibliográfica, que no presente trabalho está estruturada nos 

seguintes capítulos: Comportamento do Consumidor, Comércio Eletrônico e o Mercado do 

Livro no Brasil. De acordo com Cervo (2002), a pesquisa bibliográfica, significa um 

levantamento da bibliografia referente ao assunto que se deseja estudar. A pesquisa 

bibliográfica procura explicar um problema a partir da referência teórica publicada em 

documentos. Para esse trabalho, foram realizadas pesquisas em livros, jornais, dissertações, 

teses, artigos científicos e sites de internet, que de acordo com Hair Jr et al. (2005), são 

essenciais para a fundamentação e criação do referencial teórico. 

Barros, Lehfeld (2000) afirma que no processo de formação acadêmico, a pesquisa 

bibliográfica é de grande eficácia porque lhe permite obter umas postura cientifica quanto à 

elaboração de informações da produção cientifica já existente, à elaboração de relatórios e a 

sistematização do conhecimento que lhe é transmitido no dia-a-dia. 

Para a segunda parte, selecionou-se a pesquisa descritiva que, de acordo com Gil 

(2007) as pesquisas descritivas possuem como objetivo primordial à descrição das 

características de determinada população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de 

relação entre variáveis. 

A pesquisa descritiva procura descobrir, com a maior precisão possível, a freqüência 

com que um fenômeno ocorre, sua relação e conexão com outros, sua natureza e suas 

características (CERVO, 2007). 

Segundo Mattar (2007), a pesquisa descritiva possui objetivos claros, é bem 

estruturada e foca-se na solução de questões ou avaliação de alternativas. No trabalho em 

curso visa descrever as características de um grupo: os compradores de livros técnicos pela 

internet. 

Para Gressler (2003) a pesquisa descritiva serve para descrever fenômenos 

existentes, situações presentes e eventos, identificar problemas e justificar condições, 
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comparar e avaliar o que os outros estão desenvolvendo em situações e problemas similares, 

visando aclarar situações para futuros planos e decisões. 

Complementando, Vieira (2002) destaca que a pesquisa descritiva expõe as 

características de determinada população ou fenômeno, mas não tem o compromisso de 

explicar os fenômenos que descreve, embora sirva de base para tal explicação.   

5.2 Coleta de dados 

 

Para a coleta de dados nas pesquisas descritivas são utilizadas técnicas de 

interrogação, que segundo Gil (2007) podem ser o questionário, a entrevista e o formulário. 

No caso dessa dissertação será o usado o método de questionário para coletar dados referentes 

ao processo de decisão de compra de livros técnicos pela internet, visto que, segundo Gil 

(2007) por questionário entendem-se um conjunto de questões que são respondidas por escrito 

pela pesquisado. 

Para Martins; Theóphilo (2007) o questionário é um conjunto ordenado e consistente 

de perguntas a respeito de variáveis e situações que se deseja medir ou escrever. Severino 

(2007) complementa afirmando que as questões devem ser objetivas, evitando provocar 

duvidas, ambigüidades e respostas lacônicas.  

Barros; Lehfelf (2000) mostra que para a elaboração de um bom questionário deve-se 

observar: 

a) A determinação de itens importantes para a classificação do problema; 

b) Ordenação e sistematização das questões; 

c) A forma redacional do questionário; 

d) A apresentação do questionário ao pesquisado 

e) A estética e a forma de impressão do questionário.  

Barros; Lehfelf (2000) citam ainda as principais vantagens em se utilizar 

questionário para coletar dados: 

a) o questionário possibilita ao pesquisador abranger um maior numero de pessoas e de 

informações em curto espaço de tempo; 

b) o questionário facilita a tabulação e o tratamento dos dados obtidos, principalmente se 

for elaborado com o maior numero de perguntas fechadas e de múltipla escolha; 
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c) o pesquisado tem o tempo suficiente para refletir sobre as questões e respondê-las 

mais adequadamente; 

d) o questionário pode garantir o anonimato, conseqüentemente maior liberdade nas 

respostas, com menor risco de influencia do pesquisador sobre elas. 

Foi realizado um pré-teste do questionário a fim de se proceder aos ajustes que se 

mostraram necessários, já que, como afirma Selltiz (1974, p. 82), “muita dificuldade poderia 

ser evitada por um pré-teste cuidadoso das técnicas a serem empregadas, a fim de ter a certeza 

de que permitirão a informação necessária.”.  

5.2.1 Sujeito da pesquisa  

 

Refletindo o objetivo principal dessa dissertação- estudar o processo decisório de 

compra de livros técnicos pela internet- foi selecionado para a aplicação dos questionários os 

clientes cadastrados na LIVRARIA TÉCNICA VITÓRIA, mais conhecida como LITEC. 

A aplicação dos questionários com os clientes da Litec, se deu pelo motivo que todos 

os clientes cadastrados são consumidores de livros técnicos pela internet, visto que a Litec só 

trabalha com livros relacionados à área técnica, e a base utilizada foi os consumidores da loja 

virtual Litec. 

 Para se ter uma idéia sobre a efetiva participação da Litec no comercio de livros 

técnicos e sua representatividade para o trabalho, é importante saber que a Livraria Técnica 

Vitória  (Litec) foi fundada em 16 de fevereiro de 1996, com a inauguração da sua loja 

localizada na Rua Vitória, 374;região da Santa Efigênia, no centro de São Paulo, local 

conhecido como “paraíso” da eletrônica e informática. 

Na busca de atender da melhor forma possível seus clientes, a Litec foca seus 

esforços para oferecer a maior variedade de títulos nacionais e importados nas áreas de 

Informática, Elétrica, Eletrônica, Telecomunicações, entre outras.  

A Litec visa preencher a lacuna existente nas livrarias convencionais, que não 

oferecem títulos suficientes para atender a demanda de pessoas interessadas em livros 

técnicos.  

Preocupada com a comodidade de seus clientes, a Litec lança em março de 2002, sua 

loja virtual, um site especializado na literatura técnica, de modo a oferecer a seus clientes a 

mesma facilidade que ele encontra em nossa loja física, onde tudo está separado por assunto 

da forma mais detalhada possível, o que facilita suas buscas. 
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5.3 Limitações da pesquisa  

Primeiro que o setor escolhido para a pesquisa , o setor livreiro, é uma setor com 

poucas entidades representativas e com poucos matérias publicados sobre o tema, e que por 

este motivo acaba sendo difícil conseguir informações sobre questões relativas ao tema dessa 

dissertação, que é, o processo decisório de compra de livros técnicos pela internet.  

Em relação à coleta de dados, deve-se considerar a confiabilidade dos dados 

obtidos, visto que como todos os respondentes são de uma mesma base de dados, 

pode haver distorções nas respostas em comparações com outros consumidores de livros 

técnicos .  

Vale observar também que, dado que o universo de respondentes estudado nessa 

dissertação é representado por uma amostra não probabilística, a qual se refere a um pequeno 

grupo de clientes cadastrados na loja virtual Litec,  as inferências tomadas devem ser  tratadas 

com certas restrições, embora valha lembrar que os respondentes não necessariamente 

adquirem sues livros técnicos somente na Litec. 

Outra limitação da pesquisa diz respeito à impossibilidade de se generalizar o caso 

em foco para todo o setor, por se tratar de um estudo com os consumidores de livros técnicos 

e não consumidores de livros de literatura em geral, pode haver diferenças no processo de 

decisão de compra de acordo com a área em questão.  
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6 ANÁLISES DOS RESULTADOS 

 

Neste capítulo serão apresentados os resultados dos questionários aplicados aos 

clientes da Litec. 

 

6.1 Caracterização geral da amostra 

 

 Foram enviados aproximadamente 15000 questionários para os clientes da Litec, 

totalizando um total de 837 respostas válidas. Foram excluídos automaticamente os 

questionários em que as pessoas jamais tinham adquirido livros técnicos pela internet. 

 Em relação às respostas validas para essa pesquisa a analise ficou assim distribuída: 

 

Gráfico 4 relação dos respondentes que já adquiriram livros técnicos pela internet 

Já comprou livros técnicos pela internet?

 

  Total de 
respostas

Percentual

 
Sim 837 100%

 
Não 0 0%

Total de participantes 837 

 
 Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 O gráfico acima nos mostra que todos os questionários que foram aceitos, os 

respondentes já haviam adquirido livros técnicos pela internet. 

 Em termos de faixa etária, o grupo de respondentes estava assim distribuído: 
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Gráfico 5: Idade dos respondentes 

Idade:

  Total de 
respostas

Percentual

 
abaixo de 12 3 0%

 
12 a 17 0 0%

 
18 a 24 132 17%

 
25 a 34 306 40%

 
35 a 49 231 30%

 
50 a 59 75 10%

 
Acima de 60 24 3%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Com base nas informações visualizadas acima, podemos perceber que exatamente 

70% dos consumidores que já adquiriram livros técnicos pela internet estão localizados entre 

25 e 49 anos, o que demonstra que o publico consumidor deste tipo de produto já possuem 

certa familiaridade com a internet e provavelmente estão mais familiarizados com a mesma. 

 No quesito sexo, a maioria dos respondentes é do sexo masculino, conforme gráfico 

abaixo: 

Gráfico 6: Sexo dos respondentes 

  Sexo:

  Total de 
respostas

Percentual

 
Masculino 609 79%

 
Feminino 162 21%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 
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Apesar de pesquisas recentes que demonstram que o publico que consome pela 

internet é dividido de forma quase que igual entre homens e mulheres, essa diferença notada 

entre os sexos nessa pesquisa se deve por a Litec ser uma livraria especializada em livros de 

eletrônica e informática, que são consideradas profissões masculinas.  

Com relação à escolaridade, os consumidores de livros técnicos possuem uma media 

escolar mais alta que a média da sociedade, conforme podemos conferir abaixo: 

 

Gráfico 7: Escolaridade dos respondentes 

  Escolaridade?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Educação 
Infantil 

3 0%

 
Ensino 
Fundamental 

12 2%

 
Ensino Médio 84 11%

 
Superior 
Incompleto 

213 28%

 
Superior 
Completo 

255 33%

 
Pós 
Graduação 

213 28%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

O gráfico nos mostra que mais de 89% dos respondentes cursaram ou cursam 

faculdade, sendo que 28% possuem pós-graduação, o que mostra o elevado grau de 

escolaridade dos consumidores de livros técnicos. 

No quesito renda familiar mais de 60% dos respondentes possuem renda mensal entre 

R$1000.00 e R$5000,00 o que é um valor acima de quase todos os trabalhadores brasileiros. 

O gráfico sobre renda também nos mostra que 30% dos entrevistados possuem renda 

mensal de mais de R$5000,00 o que demonstra o auto poder aquisitivo das pessoas que 

adquirem produtos pela internet. 
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Gráfico 8: Renda familiar mensal 

   Renda familiar mensal?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Até 
R$1000,00 

57 8%

 
1001,00 
até 
R$3000,00 

255 35%

 
R$3001,OO 
até 
R$5000,00 

189 26%

 
R$5001,00 
até 
R$7000,00 

117 16%

 
7001,00 
até 
R$9000,00 

63 9%

 
Acima de 
R$9001,00 

60 8%

Total de participantes 723

(questões omitidas) 114  
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

6.2 Verificação das etapas do processo decisório de compra 

 

A seguir serão apresentados os resultados dos questionários aplicados em relação ao 

processo decisório de compra e comentados os resultados obtidos. 

 

6.2.1 Reconhecimento das necessidades  

Para verificação de como o consumidor de livros técnicos pela internet foram 

utilizadas 2 questões, conforme demonstra os gráficos abaixo: 
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Gráfico 9: Motivos para comprar livros técnicos pela internet  

  O que o motiva a comprar livros técnicos pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre 
entrevistados

Percentual entre as 
respostas

Comodidade  606 72% 33%

Preço  480 57% 26%

Dificuldade em 
encontrar o livro de 
interesse em lojas 
físicas

 351 42% 19%

Variedade de títulos 
disponíveis  363 43% 20%

Outro, favor 
especificar  42 5% 2%

Fonte: Elaborado pelo autor 

Com essa primeira questão descobrimos que o principal fator para a aquisição de 

livros técnicos pela internet é a comodidade de receber o livro em casa. Com gráfico acima 

fica exposto que comodidade é o fator principal para adquirir livros técnicos pela internet, 

72% dos entrevistados e 33% das respostas ressaltaram que comprar livros pela internet é 

mais cômodo do que visitar uma livraria física. 

Outro item de bastante destaque é o fator preço, citado por 57% dos entrevistados e 

presente em 26% das respostas, esse item nos mostra que por terem custos reduzidos por 

geralmente não possuírem lojas físicas com vendedores para atender e toda uma estrutura de 

exposição do produto ao cliente, as lojas virtuais podem oferecer preços menores que as lojas 

físicas, e o cliente, com isso, acabam optando por essa modalidade de compra. 

O gráfico abaixo procura demonstrar para quais fins as pessoas a adquirirem livros 

técnicos pela internet: 
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Gráfico 10: Por qual motivo comprou livros técnicos pela internet 

 Para qual fim você comprou livros técnicos pela internet?  
     

  Total de respostas 

Percentual 
entre 
entrevistados 

Percentual 
entre 
respostas 

Necessidade profissional 

 

   606 72% 40% 

Curiosidade em aprender 
algo novo 

 

   324 39% 21% 

Necessidade acadêmica 

 

   435 52% 29% 

Presente  81 10% 5% 

Para deixar na empresa 
em que trabalha 

 

30 4% 2% 
  

Outro, favor especificar  

 

   33 4% 2 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Conforme podemos observar acima necessidade profissional é um dos fatores 

determinantes para se adquirir livros técnicos pela internet, o que demonstra que aprender 

algo novo para o pessoal que trabalha com informática ou eletrônica mais do que diversão é 

uma necessidade de crescer na carreira ou pelo menos se manter empregado, isto fica claro no 

fato que 72% dos respondentes e 40% das respostas das pesquisa citar essa informação. 

 Outro item que chama atenção é a necessidade acadêmica, presente em 52% das 

respostas dos respondentes e em 29% das respostas, conforme visto nos fatores de 

caracterização da amostra, os consumidores de livros técnicos possuem elevado grau de 

educação o que acaba levando a um consumo maior de livros por parte dessa parcela da 

população. 

 

6.2.2 Busca de informações 

  

Como visto no decorrer da revisão da literatura, após o reconhecimento da 

necessidade, seja por estímulos internos ou externos, os compradores passam a buscar 

informações a respeito do produto que deseja adquirir. 
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Conforme podemos observar no gráfico abaixo o consumidor de livros técnicos pela 

internet já possuem o costume de adquirir produtos pela internet, visto que apenas 7% dos 

respondentes realizaram a primeira compra na internet para adquirir livros técnicos., 

 

Gráfico 11- Já realizou compras pela internet 

   Foi sua primeira compra na internet?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Sim 60 7%

 
Não 777 93%

Total de participantes 837 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Com isso fica claro também que cada vez mais as pessoas estão perdendo o medo de 

adquirir produtos pela internet, visto que 93% dos entrevistados já compraram outros 

produtos pela internet, antes de adquirir livros técnicos. 

Dando seqüência a apuração das fontes mais utilizadas pelos compradores de livros 

técnicos pela internet, percebemos que a maioria dos entrevistados antes de realizar a compra 

pela internet, acaba visitando uma livraria física para tomar conhecimento do livro. 

Gráfico 12: Visitou livrarias físicas antes de realizar a compra 

  Antes de realizar sua compra de livros técnicos pela internet você visitou lojas de rua ou shopping
centers?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Visitei 480 57%

 
Não visitei 357 43%

Total de participantes 837 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 
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Conforme podemos observar no gráfico, é de extrema importância às editoras e 

distribuidoras manterem em estoque das livrarias físicas os livros de seu catalogo, visto que 

apenas 43% dos entrevistados não visitam uma livraria antes de realizar sua compra. 

Com relação ás livrarias virtuais dificilmente um cliente visita apenas uma loja antes 

de realizar a compra, com base nessas informações podemos perceber que o item preço pode 

ser realmente um diferencial para os clientes que adquirem livros técnicos pela internet, visto 

que, ele quase sempre visita mais de uma livraria. 

 

Gráfico 13: Visitou ouras lojas virtuais 

 Antes de realizar sua compra de livros técnicos pela internet em determinada loja, você visitou
outras lojas virtuais ou shoppings virtuais?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Visitei 729 87%

 
Não visitei 108 13%

Total de participantes 837 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 

O gráfico deixa claro que os clientes pesquisam em diversas fontes antes de efetuarem 

a transação em determinada loja, o que demonstra a importância de itens abordados no 

decorrer do referencial teórico, como boa navegabilidade na loja virtual e preços 

competitivos. 

   

Para se chegar à loja virtual em que adquire seu livro técnico a maioria dos clientes se 

utiliza de sites de busca, como o Google e o Yahoo,mais de 62% dos entrevistados e 34% das 

respostas citaram essa alternativa, como a forma de se chegar à livraria na qual o cliente 

adquire livro técnico, conforme demonstrado a seguir: 
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Gráfico 14: Como chega a livraria virtual 

  Como geralmente, você chega à loja virtual em que adquire seus livros técnicos?(Assinale mais de
uma alternativa se necessário)

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Digitando o endereço 
da loja diretamente no 
navegador. Ex: 
www.litec.com.br

 465 56% 30%

Localizou em sites de 
busca (Google, Yahoo, 
Bing,etc)

 522 62% 34%

Localizou em sites de 
comparação de preço 
(buscape, 
bondfaro,etc)

 291 35% 19%

Através das redes 
sociais (twitter, orkut, 
etc)

 33 4% 2%

Recomendação de 
amigos ou parentes  162 19% 11%

Outro, favor 
especificar  54 6% 4%

Total de participantes  837 1527  

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Outra alternativa bastante utilizada é digitação do endereço virtual da livraria 

diretamente no navegador, esta opção foi descrita por 56% dos entrevistados e esteve presente 

em 30% das respostas validas, o que demonstra que geralmente o consumidor já tem 

conhecimento das livrarias virtuais existentes.  

Na busca de informações, o consumidor de livros técnicos pela internet se utiliza 

basicamente da internet para consultar informações sobre determinado livro, 87% dos 

entrevistados e 36% das respostas validas abordaram a internet como principal fonte de busca 

de informações. 

Outra alternativa bastante valida na busca de informações para se adquirir livros 

técnicos que merece destaque, é a atuação de professores na indicação dessas obras literárias, 

43% dos entrevistados e 17% das respostas validas abordaram o professor como principal 

fator de informações para se adquirir livros técnicos 
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Gráfico 15: Busca de informações a respeito da compra 

   Onde você geralmente busca informações a respeito do livro técnico que pretende adquirir?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Internet  720 87% 36%

Amigos  294 35% 14%

Redes sociais  120 14% 6%

Professores  357 43% 17%

Descrição do livro na 
livraria virtual  366 44% 18%

Visita uma livraria 
física  174 21% 8%

Outro, favor 
especificar  30 4% 1%

Total de participantes  835 2061  

(questões omitidas)  2   

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

6.2.3 Avaliação das alternativas 

  

Após a busca de informações os clientes devem avaliar as alternativas disponíveis e 

por fim decidir se vão realizar a compra. 

Entre as lojas que vendem literatura técnica, percebemos que é um mercado bastante 

concorrido, visto que nenhuma das empresas listadas possui amplo domínio do mercado 

virtual de livros técnicos, e o cliente quase sempre considera mais de uma loja antes de se 

decidir pela compra. 

Podemos destacar na relação elaborada as livrarias Litec, Submarino e Saraiva que 

possuem entre os entrevistados percentual de preferência acima de 50% e uma taca de mais de 

20% das respostas validas. Talvez só esteja nessa relação pois foi utilizada sua base de dados 

para realizar a pesquisa e que por esse motivo provavelmente o cliente já tenha adquirido 

algum livro técnico com a Litec. 
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Gráfico 16: Qual livraria adquire livro técnico  

 Geralmente em qual livraria virtual, você adquire livros técnicos?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre 
entrevistados

Percentual 
entre 
respostas

Cultura  273 33% 12%

Litec  462 56% 20%

Tempo Real  93 11% 4%

Bestbooks  42 5% 2%

Submarino  468 57% 21%

Amazon  153 19% 7%

Saraiva  456 55% 20%

Cia dos Livros  84 10% 4%

Linux Mall  60 7% 3%

Outro, favor 
especificar  165 20% 7%

Total de participantes  832 2256  

(questões omitidas)  5   

 

Outro ponto interessante é a forte presença da Amazon na relação de livrarias 

preferidas para se adquirir livros técnicos, essa surpresa se dá, pois a Amazon é uma empresa 

norte americana com sede em Seattle, porém referencia entre as livrarias do mundo inteiro. A 

escolha por adquirir livros técnicos em outro idioma, certamente se dá pela carência de boas 

obras no Brasil, visto que o numero de editoras brasileiras que atuam nessa área é 

relativamente pequeno em relação à editoras de outras obras em geral. 

No principal fator para se adquirir livros técnicos pela internet, novamente 

comodidade ocupa uma posição de destaque, sendo citado por 66% dos entrevistados e 

presente em 33% das respostas. O alto percentual de clientes que avaliam comodidade como 

principal fator para se adquirir livros técnicos pela internet, pode estar diretamente ligado ao 

item que aborda a dificuldade de se encontrar os títulos que deseja em livrarias físicas, visto 

que, 34% dos entrevistados e 17% das respostas abordam esse como um fator determinante 

para se comprar pela internet. 

Conforme fica claro no gráfico sobre o principal fator para se adquirir livros técnicos 

pela internet, o preço também é um grande diferencial, citado por 62% dos entrevistados e 

presente em 31% das respostas, esse fator mostra que a concorrência é acirrada no mundo 

virtual, e provavelmente quem oferece menor preço, possui a preferência dos clientes. 
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Gráfico 17: Qual o principal fator para comprar livros técnicos pela internet 

 O que você avalia como principal, para efetuar a comprar livros técnicos pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Comodidade  549 66% 33%

Preço  513 62% 31%

Dificuldade em 
encontrar o livro de 
interesse em lojas 
físicas

 285 34% 17%

Variedade de títulos 
disponíveis  299 35% 18%

Outro, favor 
especificar  33 4% 1%

Total de participantes  836 1679  

(questões omitidas)  1   

Fonte: Elaborado  pelo autor 
 

 

6.2.4 Decisão de compra 

 

Para buscar responder a este quesito, foram feitas quatro questões, onde na primeira 

foi solicitado aos entrevistados responder com qual freqüência ele adquiriu livros técnicos nos 

últimos 6 meses. O quadro a seguir ilustra o numero de compras realizadas por períodos. 

 

Gráfico 18: Quantas compras de livros realizou nos últimos 6 meses 

 Quantas vezes nos últimos 6 meses você realizou compra de livros técnicos pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Não fiz 
compras 

159 21%

 
1 vez 195 25%

 
2 a 3 vezes 231 30%

 
Mais de 3 
vezes 

186 24%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
Fonte: Elaborado pelo autor 
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Conforme demonstrado acima, mais de 50% dos entrevistados adquiriu livros técnicos 

2 ou mais vezes nos últimos 6 meses, o que mostra que esse percentual de entrevistados são 

consumidores de livros bem acima da média nacional que é de leitura de menos de1 livro por 

ano por habitante. 

Quando perguntado o que o influenciou em adquirir seu ultimo livro técnico, 

percebemos que há praticamente um empate entre os dois dos quesitos abordados, resumo 

disponível pela livraria em sua loja virtual e indicação de professores e escolas. Essa 

informação ajuda a perceber que um resumo completo sobre o livro, incluído inclusive 

visualização de capítulos ajuda a vender o produto de forma igual à indicação acadêmica, que 

é um dos principais fatores motivadores para se adquirir livros técnicos, conforme mostrado 

alguns gráficos acima. 

 

Gráfico 19: Incentivo para adquirir livro técnico pela internet 

 O que o influenciou adquirir determinado livro técnico em sua ultima compra pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Adquiriu pelo resumo disponível 
no site da livraria  291 38% 29%

Indicação de amigos  147 19% 14%

Já tinha tomado conhecimento 
do livro através de livrarias 
físicas

 168 22% 16%

Indicação de 
professores/escolas/faculdades  297 39% 30%

Outro, favor especificar  114 15% 11%

Total de participantes  771 1017  

(questões omitidas)  66   

 

Outro ponto que chama atenção a influencia para realizar a compra é conhecer o livro 

antes numa livraria física, a necessidade de tocar e visualizar o livro antes de realizar a 

compra foi citado por 22% dos entrevistados e esteve presente em 16% de todas as respostas. 

Para os compradores de livros técnicos de internet a maneira mais utilizada para o 

pagamento da compra é o cartão de credito, conforme demonstrado a seguir. 

O cartão de credito foi citado como meio de pagamento por 72% dos entrevistados e 

esteve presente em 56% das respostas, isso mostra que os compradores de livros técnicos não 

possuem o medo do consumidor em geral de internet que é a segurança em transações 
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envolvendo cartão de credito, visto que, normalmente ele se utiliza dessa forma de 

pagamento. 

Fica claro também que outras formas de pagamento fora as mais conhecidas ainda não 

são conhecidas ou utilizadas pelos compradores de livros técnicos pela internet. 

 

Gráfico 20: Meios de pagamento utilizado 

 Geralmente qual o meio de pagamento utilizado para o pagamento de suas compras virtuais?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Cartão de crédito  558 72% 56%

Boleto bancário  265 33% 27%

Depósito em conta  99 13% 10%

Cartão de débito  69 9% 1%

Outro, favor 
especificar  6 1% 0%

Total de participantes  771 997  

(questões omitidas)  66   

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Conforme demonstrado no gráfico acima, a segunda forma mais utilizada para 

realização do pagamento é o boleto bancário, este sim, um método seguro e normalmente 

utilizado para compras via internet. 

 Quando perguntado sobre o principal fator que os entrevistados levaram em 

consideração, para adquirir seu ultimo livro técnico pela internet, novamente o fator preço foi 

considerado o principal, citado por 53% dos entrevistados e presente em 35% das respostas. 
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Gráfico 21: Fator principal para adquirir o ultimo livro técnico pela internet 

  

 Qual foi o principal fator que você levou em consideração para adquirir seu ultimo livro técnico?

  Total de 
respostas

Percentual 
entre os 
entrevistados

Percentual 
entre as 
respostas

Preço mais baixo  411 53% 35%

Dificuldade em 
localizar o livro em 
outras lojas

 265 33% 23%

Fidelidade à loja  90 12% 8%

Indicação de amigos  63 8% 5%

Comodidade  303 39% 26%

Outro, favor 
especificar  36 5% 3%

Total de participantes  771 1168  

(questões omitidas)  66   

 Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Outros pontos de destaque são a comodidade que a loja ofertou ao cliente, presente em 

26% das respostas e citado por 39% dos entrevistados e a dificuldade de encontrar os livros 

em outras lojas presente em 23% das respostas e citado por 33% dos entrevistados, essa 

alternativa mostra que é importante para as livrarias virtuais possuírem um catalogo completo 

e atualizado, pois no mundo virtual as buscas são mais fáceis e todos podem competir de igual 

para igual. 

 

6.2.5 Avaliação pós compra 

 

Para entender o que o cliente de livros técnicos pela internet achou da experiência da 

sua compra, foram realizadas 5 perguntas buscando avaliar o que ele achou do produto 

adquirido e do atendimento da loja em adquiriu o livro técnico. 

 Primeiramente foi perguntado se os entrevistados voltariam a comprar livros técnicos 

pela internet, como mostrado a seguir a resposta foi altamente positiva. 
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Gráfico 22: Voltaria a compras livros técnicos pela internet 

 Voltaria a comprar livros técnicos pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Altamente 
provável 

627 81%

 
Provável 141 18%

 
Dificilmente 6 1%

 
Nunca mais 0 0%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
 Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Considerando as respostas das pessoas que consideram altamente provável e que 

provavelmente vão adquirir novamente livros técnicos pela internet. Chegamos a um 

percentual de 99% das respostas, apenas 1% dos entrevistados não voltariam a adquirir livros 

técnicos pela internet, provavelmente por alguma experiência ruim de compra anterior. 

 Em relação à loja de sua ultima compra, foi perguntado se o cliente indicaria a loja 

para amigos e parentes, novamente as respostas foram altamente positivas. Aproximadamente 

98% dos entrevistados gostaram da sua ultima experiência de compra e indicaria a loja para 

amigos e parentes também efetuar suas compras. Essa alternativa nos mostra que a maioria 

das lojas esta cumprindo com suas obrigações e atendendo os diferentes desejos dos 

consumidores. 

Apenas 2% dos entrevistados jamais indicaria a loja para amigos e parentes, o que é 

um índice muito positivo. 
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Gráfico 23: Indicaria a loja de sua ultima compra 

  Indicaria a loja virtual de sua ultima compra para amigos e parentes:

  Total de 
respostas

Percentual

 
Altamente 
provável 

516 67%

 
Provável 240 31%

 
Dificilmente 15 2%

 
Nunca mais 3 0%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Quando perguntado sobre o conteúdo do ultimo livro técnico que adquiriu, os 

entrevistados novamente se mostraram muito satisfeitos com 98% das respostas entre muito 

satisfeitos e satisfeitos, o que prova o que foi descoberto mais acima, que o cliente antes de 

adquirir livros técnicos ela já conhece o produto. 

 

Gráfico 24: O que achou do ultimo livro adquirido 

 O que você achou do seu ultimo livro técnico adquirido pela internet?

  Total de 
respostas

Percentual

 
Muito 
Satisfeito 

471 61%

 
Satisfeito 282 37%

 
Indiferente 18 2%

 
Insatisfeito 3 0%

 
Muito 
Insatisfeito 

0 0%

Total de participantes 771

(questões omitidas) 66  
Fonte: Elaborado pelo autor 
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 Apenas 2% dos entrevistados responderam que se sentiram indiferente ou insatisfeito 

com sua ultima compra, o que mostra que as livrarias estão no caminho certo para atender 

seus clientes da melhor maneira possível. 

 Na busca para entender como o cliente avalia a livraria de sua ultima compra virtual, 

com outras livrarias que ele tem conhecimento foram feitas as seguintes perguntas. 

 

 Como você avalia a sua ultima compra de livros técnicos pela internet, com relação a outras lojas
virtuais?

  Muito 
Satisfeito

Satisfeito Indiferente Insatisfeito
Muito 
Insatisfeito

Prefiro 
não 
avaliar

Total de 
respostas

Facilidade de 
comprar: 
Considere a 
conveniência 
e rapidez de 
efetuar uma 
compra

48,84% 
(378)

45,35% 
(351) 2,71% (21) 1,16% (9) 0,78% (6)

1,16% 
(9) 774

Seleção de 
produtos: 
Considere a 
variedade e 
qualidade 

37,11% 
(285)

49,22% 
(378)

9,77% (75) 1,95% (15) 0,78% (6)
1,17% 
(9)

768

Informações 
sobre os 
produtos: 
Considere a 
quantidade, 
qualidade e 
relevância 
das 
informações

20,38% 
(159)

58,85% 
(459)

10,77% 
(84)

6,54% (51) 2,31% (18)
1,15% 
(9)

780

Preços: Em 
comparação 
com outras 
lojas

25,78% 
(198)

53,12% 
(408)

17,58% 
(135) 1,17% (9) 0,78% (6)

1,56% 
(12) 768

Navegação: 
Considere o 
design, a 
facilidade, e 
a velocidade 
de 
navegação

25,1% 
(282)

50,98% 
(390)

15,29% 
(117) 4,71% (26) 2,35% (18)

1,57% 
(12) 765

Total de participantes  771

(questões omitidas)  66

Fonte:Elaborado pelo autor 

 A tabela acima nos mostra que mais de 90% dos entrevistados estão satisfeitos ou 

muito satisfeitos com a facilidade de comprar das livrarias virtuais em que adquirem seus 

livros técnicos. 
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 Com relação à seleção de produtos novamente um alto índice de respondentes, mais de 

85% se mostrou satisfeito ou muito satisfeito com variedade e a qualidade dos produtos pela 

livraria em que adquiriu seu ultimo livro técnico. 

 Quando perguntado sobre as informações disponíveis para ajudar a realizar a compra 

aproximadamente 79% dos entrevistados se mostraram satisfeitos ou muito satisfeitos com as 

informações. Nesse quesito também foi onde é observado o maior índice de respostas 

insatisfeito ou muito insatisfeito, chegando ao patamar de quase 10% dos consumidores não 

estarem contentes com as informações fornecidas sobre o livro que adquiriu, este deve ser um 

fator a ser observado pelas livrarias a fim de atender todas as necessidades e desejos dos 

clientes. 

 No quesito preço, mais de 79% dos entrevistados ficaram satisfeitos ou muito 

satisfeitos com o valor pago pelo ultimo livro que adquiriu, essa avaliação altamente positiva 

nesse quesito, demonstra que provavelmente os consumidores compararam preços em outras 

lojas, optando por realizar a compra na loja de menor preço. Outro fator que chama atenção 

quando perguntado a respeito do preço é que menos de 2% dos entrevistados ficaram 

insatisfeito ou muito insatisfeito com o valor pago pelo livro. 

 Na avaliação da navegação no ambiente virtual da livraria, aproximadamente 76% dos 

entrevistados estão satisfeitos com o design, a facilidade de se efetuar transações e a 

velocidade de navegação da loja em que adquiriram seus livros técnicos. 

 Na ultima questão do quesito avaliação pós compra, foi perguntado sobre como o 

consumidor avalia sua ultima compra de livros técnicos pela internet, com relação ao produto 

adquirido. 

 No primeiro quesito avaliado que foi entrega no prazo, podemos perceber que as 

livrarias que comercializam livros técnicos estão na medida do possível cumprindo com suas 

obrigações, visto que aproximadamente 88% dos entrevistados ficaram satisfeitos ou muito 

satisfeitos com a entrega no prazo do produto, apenas 5% dos consumidores ficaram 

insatisfeitos ou muito insatisfeitos com o prazo e recebimento de seu livro. 

 Quando perguntado se o livro adquirido atendeu as necessidades que o consumidor 

buscava resolver com ele, seja ela profissional, educacional ou qualquer outra, mais de 90% 

dos entrevistados ficaram satisfeitos ou muito satisfeitos com o conteúdo do livro adquirido. 

 Sobre o atendimento recebido das livrarias virtuais, mais de 80% dos entrevistados 

ficaram satisfeitos ou muito satisfeitos com o atendimento recebido em sua ultima compra, 

menos de 5% dos clientes não gostaram do atendimento recebido, o que mostra que as 

livrarias virtuais estão levando a sério o quesito de atender bem o cliente. 
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 Na busca de descobrir o que o cliente achava da política da privacidade da loja foi 

perguntado, como que ele considerava que a livraria tratou dos seus dados pessoais, 

novamente os clientes avaliaram as livrarias de forma positiva, com mais de 80% dos 

entrevistados avaliando como satisfeito ou muito satisfeitos a forma na qual a livraria lidou 

com essas informações. 

A última pergunta foi em relação ao manuseio e envio dos produtos, e novamente mais de 

85% dos entrevistados ficaram satisfeitos ou muito satisfeitos com a forma com que as 

mercadorias chegaram as suas mãos. 

 

 Como você avalia a sua ultima compra de livros técnicos pela internet, com relação ao livro técnico
adquirido?

  Muito 
Satisfeito

Satisfeito Indiferente Insatisfeito
Muito 
Insatisfeito

Prefiro 
não 
avaliar

Total de 
respostas

Entrega no 
prazo: 
Considere o 
prazo de 
entrega 
informado 
pela loja

37,74% 
(291)

51,36% 
(396) 4,67% (36) 3,5% (27) 1,56% (12)

1,17% 
(9) 771

Qualidade do 
livro 
comprado: 
Considere se 
o livro 
adquirido 
atendeu suas 
necessidades 

35,29% 
(210)

56,86% 
(435)

4,71% (36) 1,18% (9) 0,78% (6)
1,18% 
(9)

765

Atendimento 
ao cliente: 
Considere o 
atendimento 
recebido em 
sua ultima 
compra

28,4% 
(219)

54,09% 
(417)

10,89% 
(84) 2,33% (18) 1,56% (12)

2,72% 
(21) 771

Política de 
privacidade: 
Considere 
como a 
livraria lidou 
com seus 
dados 
pessoais 

28,91% 
(222)

53,91% 
(414)

9,38% (72) 0,39% (3) 1,17% (9)
6,25% 
(48)

768

Manuseio e 
envio dos 
produtos: 
Considere a 
embalagem 
dos livros e 
como o 
mesmo 

32,8% 
(246)

54% 
(405)

8,4% (63) 2,4% (18) 1,2% (9)
1,2% 
(9)

750
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chegou a 
suas mãos 

Total de participantes  771

(questões omitidas)  66

 

 Conforme ficou claro nas respostas acima, o cliente da livraria virtual, geralmente esta 

satisfeito com o serviço oferecido pelas livrarias e as mesmas estão no caminho certo quando 

o assunto é a venda de livros técnicos pela internet. 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

 O problema desta dissertação surgiu da consideração que desde o inicio dos anos 90 a 

utilização da internet para o comércio eletrônico tem crescido em um ritmo muito acelerado, e 

que por isso, entender o processo de decisão de compra desses consumidores é de grande 

importância, pois o mesmo é um dos principais pilares desse tipo de negócio. 

 O principal objetivo dessa dissertação foi estudar o processo decisório dos 

consumidores de livros técnicos pela internet e como se realiza o processo de compra destes 

livros. 

Como abordado no decorrer do referencial teórico o comportamento do consumidor 

esta relacionado com o comportamento da pessoa na sociedade, pois, o consumo de bens e 

serviços é uma forma do individuo se interagir com o meio em qual vive. 

Hoje em dia novas empresas nascem quase que diariamente, trazidas pelas 

oportunidades que se abriram com o avanço da internet. 

Os números do comércio virtual brasileiro cresce todos os anos, e este crescimento 

continuo se mostra vertiginoso, onde todas as previsões de mercado indicam que esse ritmo 

continuará acelerado nos próximos anos. 

Do lado do consumidor a internet ainda é vista com desconfiança por uma grande 

parcela da população, mas essa nova forma de negócios apresenta um mundo de vantagens e 

riscos. O processo de compra é estimulado por diversos fatores, como culturais, sócias e 

pessoais e todos estes fatores podem estar se adaptando a essa nova tecnologia. 

O setor livreiro foi eleito como objeto dessa pesquisa, pois é um dos itens mais 

vendidos pela internet no Brasil, conforme foi abordado no decorrer do trabalho. 

Dessa forma buscou-se com esse trabalho verificar o que motiva o consumidor a 

adquirir livros técnicos pela internet, identificar o que influencia o consumidor a adquirir 

determinado livro técnico e como ele realiza essa compra, descobrir qual o fator determinante 

para que o consumidor compre livro técnico; verificar como o cliente se decide por comprar 

em determinada loja virtual; averiguar como o consumidor realiza sua compra e o que ele 

achou da mesma. 
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7.1 Atingimento dos objetivos propostos 

 

7.1.1 Objetivo 1: Verificar o que motiva o consumidor a adquirir livros técnicos pela 

internet 

 

 O atingimento desse objetivo se deu através do levantamento bibliográfico e das 

pesquisas coletadas. Na revisão da literatura encontro-se que a motivação sempre ocorre com 

um estimulo que impulsiona o reconhecimento de uma necessidade. 

 Geralmente os consumidores de livros técnicos pela internet possuem como principal 

fator motivador para a realização da compra a necessidade profissional. 

 Esta motivação talvez esteja relacionada com o diferencial que os livros técnicos 

podem fazer nas profissões das pessoas que atuam em determinadas áreas, onde o 

conhecimento técnico e extremamente necessário, como por exemplo, na área da informática.  

 Quanto ao objetivo de se descobrir porque a compra via internet e não uma livraria 

física tradicional, os consumidores envolvidos com a compra de livros técnicos, citaram como 

principal motivo para se realizar compras pela internet dois fatores: comodidade e preço.  

 Comodidade podemos entender que o consumidor não deseja perder tempo visitando 

uma livraria, sendo que o mesmo pode adquirir o mesmo no conforto do seu lar ou em seu 

ambiente de trabalho. 

 Ficou provado no decorrer do trabalho que o fator preço é um grande motivador para 

se adquirir livros técnicos pela internet, como a maioria das livrarias virtuais não possui loja 

física e estão localizadas geralmente fora de grandes centros comerciais, possuem custos fixos 

bem menores que as livrarias físicas e com isso conseguem oferecer um desconto geralmente 

maior que as livrarias tradicionais aos clientes, o que motiva os mesmos a adquirir seus livros 

pela internet.  

 Foi identificado ainda, que a maioria dos consumidores de livros técnicos pela internet 

já realizou alguma outra compra na internet, não sendo essa compra necessariamente livros. 

 

7.1.2 Objetivo 2: Identificar o que influencia o consumidor a adquirir determinado livro 

técnico e como ele realiza essa compra 

 

 Quatro perguntas foram realizadas no presente estudo, a fim de atingir os resultados 
esperados com esse objetivo. 
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 Foi observado que antes de adquirir livros técnicos pela internet, o consumidor 

costuma visitar lojas de rua ou de shopping centers para conhecer os livros de interesse para 

após isso realizar compra. 

 Ficou caracterizado que os consumidores antes de optar pela compra em determinada 

livraria virtual visita livrarias concorrentes a fim de observar a melhor oferta, para ai sim 

adquirir seu livro. Com isso podemos perceber que a fidelização no ambiente virtual quase 

inexiste, visto que o consumidor sempre visita os concorrentes antes de realizar a compra. 

 Para a escolha do local preferido para a realização da compra praticamente houve 

empate entre os grandes varejistas do setor (submarino e saraiva) e destaque para a Litec que 

ficou praticamente empatada com as grandes redes do setor. Este resultado já era esperado, 

visto que foi utilizado a base de clientes da Litec para a realização da pesquisa. 

 Tratando de como o consumidor chega a livraria virtual em que adquire seus livros, os 

sites de busca foram citados como principal forma de se chegar a uma livraria virtual, por esse 

motivo é importante às livrarias trabalharem bem os quesitos de encontrabilidade de sites e as 

palavras principais de cada titulo. 

  

7.1.3 Objetivo 3: Verificar como o cliente se decide por comprar em determinada loja 

virtual 

 

 Foram elaboradas questões a fim de verificar onde o cliente busca informações a 

respeito dos livros técnicos que deseja adquirir, o que ele avalia como principal para adquirir 

livros técnicos pela internet, o que o cliente avalia como principal fator responsável para se 

adquirir livros técnicos pela internet e o que o influenciou a adquirir determinado livro técnico 

em sua ultima compra. 

 Foi constado no trabalho que a maior fonte de informações para se adquirir livros 

técnicos esta na própria internet, as livrarias podem aproveitar essa informação para incentivar 

a troca de conteúdo com os principais autores da área a fim de obter maior relevância na rede 

sobre determinado assunto. 

Os principais motivos para se adquirir livros técnicos pela internet são novamente 

preço e comodidade, mostrando que uma maior variedade de títulos disponíveis e a 

dificuldade de se encontrar os livros em lojas físicas se torna fator secundário, visto que o 

consumidor do mundo virtual está mais preocupado com a comodidade de receber o produto 

em casa e com o valor a ser pago pelo produto. 
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Entre os fatores que levam o consumidor a adquirir livros técnicos pela internet a 

indicação/recomendação de professores, escolas e faculdades é importantíssimo para 

influenciar a escolha de compra, visto que, com indicação os consumidores já sabem que livro 

pode atender sua necessidade entre as centenas de títulos disponíveis sobe determinado 

assunto, outro fator importantíssimo é que as livrarias devem caprichar cada vez mais na 

apresentação dos livros que vendem em suas lojas virtuais, já que, grande parte dos 

consumidores adquire o livro somente pela descrição que as livrarias oferecem sobre o 

mesmo. 

Foi descoberto ainda que não existe fidelidade no mundo virtual, pois uma parcela 

baixíssima dos respondentes citaram que adquiriram seu ultimo livro em determinada livraria, 

pois já é cliente fiel da loja, novamente o quesito preço é fator fundamental para se realizar 

uma venda no mundo virtual. 

  

7.1.4 Objetivo 4: Averiguar como o consumidor realiza sua compra e o que ele achou da 

mesma 

 

 Foi averiguado que o consumidor de livros técnicos consome mais livros que a 
população em geral, já que, mais da metade dos respondentes realizou mais de 2 compras de 
livros técnicos pela internet nos últimos 6 meses. 

 Para o pagamento dessas compras o meio mais utilizado é o cartão de credito, seguido 

por boleto bancário e depósito em conta. A grande aceitação do pagamento via cartão de 

credito pelos entrevistados, deve ser pelo fato, que por trabalharam em áreas que estão 

diretamente ligados a alta tecnologia, os compradores de livros técnicos pela internet confiam 

na segurança do sistema eletrônico, diferentemente da parcela menos instruída da população 

que possuem medo de fornecer seus dados por medo de vírus, ou roubo de informações. 

 Com relação à experiência de se comprar livros técnicos pela internet, os entrevistados 

se mostraram satisfeitos com o desfecho da transação e em quase sua totalidade vão voltar a 

adquirir livros técnicos pela internet novamente. Esse mesmo publico se sentiu em sua 

maioria muito satisfeito com a ultima compra de livros técnicos adquiridos pela internet, com 

alta possibilidade de indicar sua loja virtual preferida a amigos e parentes. 

Na comparação da livraria da sua ultima compra na internet com outras livrarias 

virtuais, quase que a totalidade dos clientes se mostraram satisfeitos ou muito satisfeitos com 

relação a itens como: facilidade de comprar, seleção dos produtos, informações sobre os 
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produtos, o preço praticado pela livraria em que adquiriu em relação a outras lojas e a 

navegação no ambiente de compra. 

Quando avaliado sobre o livro técnico adquirido, novamente quase que a totalidade 

dos clientes se mostraram satisfeitos ou muito satisfeitos com relação a itens como: entrega no 

prazo, qualidade do livro, a qualidade no atendimento recebido, a política de privacidade da 

loja e a forma com que o livro dói manuseado e embalado antes de chegar a ao do cliente. 

Vale ressaltar também que a base da pesquisa é formada em sua maioria por homens e 

com alto nível de escolaridade, o que pode ajudar as livrarias a criarem estratégias 

diferenciadas a esse tipo de público. 

Espera-se que este trabalho ajude a conhecer um pouco melhor o consumidor de livros 

técnicos pela internet e estimule o interesse pela pesquisa sobre o ambiente virtual em outros 

ambientes, incentivando assim o trabalho de novos textos acadêmicos. 

 

 

7.2 Recomendações para estudos futuros 

 

 Mais esforços de pesquisa se faz necessário para melhor entender o processo de 

compras pela internet. 

 Diversos outros estudos ao tema poderiam ser conduzidos para uma melhor 

compreensão do processo decisório de compra pela internet e seus efeitos sobre os negócios. 

Algumas sugestões para de estudos futuros seriam: 

- Estudar os hábitos de consumo das pessoas com grande familiaridade com o ambiente 

virtual. 

- Elaborar um comparativo entre as vendas das empresas que possuem vendas por meio 

de lojas físicas e lojas virtuais. 

- Elaborar um estudo sobre os novos negócios que se formam em torno da internet. 

- Verificação dos impactos da apresentação da loja virtual no comportamento de compra 

do consumidor. 

- Estudos sobre os benefícios do comercio eletrônico para varejistas que não possuem 

lojas virtuais.  
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Apêndice 
 

Apêndice 1-Questionário aplicado aos clientes da LITEC 

 
BLOCO 1- Reconhecimento das necessidades 
 
1-Já comprou livros técnicos pela internet? 

(    ) SIM        (    )NÃO 
 
2- O que o motiva a comprar livros pela internet? 
(   ) Comodidade 
(   ) Preço 
(   ) Dificuldade em encontrar o livro de interesse em lojas físicas 
(   ) Variedade de títulos disponíveis 
(   ) Outros( Especifique:_____________________) 
 
3- Para qual fim você comprou livros técnicos pela internet? 
(   ) Necessidade profissional 
(   ) Curiosidade em aprender algo novo  
(   ) Necessidade acadêmica  
(   ) Presente 
(   ) Para deixar na empresa em que trabalha 
(   ) Outros( Especifique;_____________________) 
 
Bloco 2 – Busca de informações 
 
4- Foi sua primeira compra na internet? 

(    ) SIM        (    )NÃO 
 
5-Antes de realizar sua compra de livros técnicos pela internet você visitou lojas de rua ou 
shopping centers? 
(    ) Não visitei 
(    ) Visitei 
 
6-Antes de realizar sua compra de livros técnicos pela internet em determinada loja, você 
visitou outras lojas virtuais ou shoppings virtuais? 
(   ) Não visitei 
(   ) Visitei 
 
7-Como geralmente, você chega à loja virtual em que adquiri seus livros técnicos?(Assinale 
mais de uma alternativa se necessário) 
(   ) Digitando o endereço da loja diretamente no navegador. Ex: www.litec.com.br
(   ) Localizou em sites de busca (Google, Yahoo, Bing,etc) 
(   ) Localizou em sites de comparação de preço (buscape, bondfaro,etc) 
(   ) Através das redes sociais (twitter, orkut, etc) 
(   ) Recomendação de amigos ou parentes 
(   ) Outros 

http://www.litec.com.br/
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8-Onde você geralmente busca informações a respeito do livro técnico que pretende adquirir? 
(   ) Internet 
(   )Amigos 
(   )Redes sociais 
(   )Professores 
(   )Descrição do livro na livraria virtual 
(   ) Visita uma livraria física 
(  ) Outros ( Especifique:________________) 
 
Bloco 3 –Avaliação das alternativas 
 
9- O que você avalia como principal, para efetuar a comprar livros técnicos pela internet? 
(   ) Comodidade 
(   ) Preço 
(   ) Dificuldade em encontrar o livro de interesse em lojas físicas 
(   ) Variedade de títulos disponíveis 
(   ) Outros( Quais;_____________________) 
 
Bloco 4- Decisão de compra 
 
10- Quantas vezes nos últimos 6 meses você realizou compra de livros técnicos pela internet? 
(   ) Não fiz compras 
(   ) 1 vez 
(   ) 2 a 3 vezes 
(   ) Mais de 3 vezes 
 
11- O que o influenciou adquirir determinado livro técnico em sua ultima compra pela 
internet? 
(    ) Adquiriu pelo resumo disponível no site da livraria 
(   ) Indicação de amigos 
(   ) Já tinha tomado conhecimento do livro através de livrarias físicas 
(  ) Indicação de professores/escolas/faculdades 
(   ) Outros: ( Quais_________________) 
 
12- Geralmente qual o meio de pagamento utilizado para o pagamento de suas compras 
virtuais? 
(   ) Cartão de credito 
(   ) Boleto bancário 
(   ) Deposito em conta 
(   ) Cartão de debito 
(   ) Outros 
 
13-Qual foi o principal fator que você levou em consideração para adquirir seu ultimo livro 
técnico? 
(   )Preço mais baixo 
(   ) Dificuldade em localizar o livro em outras lojas 
(  )Fidelidade a loja 
(   )Indicação de amigos 
(  )Comodidade 
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(  ) Outros  
 
Bloco 5- Avaliação pós compra 
 
14- Voltaria a comprar livros técnicos pela internet? 
(   ) Altamente provável 
(  ) Provável 
(   ) Dificilmente 
(   ) Nunca mais 
 
15- Indicaria a loja virtual de sua ultima compra para amigos e parentes: 
(  ) Altamente provável 
(   ) Provável 
(   ) Dificilmente 
(   ) Nunca 
 
16- O que você achou do livro técnico que adquiriu em sua ultima compra pela internet? 
(   )Fiquei muito Satisfeito 
(   )Satisfeito 
(   )Razoável  
(   )Insatisfeito 
(   )Muito insatisfeito 
 

17- Como você avalia a sua ultima compra de livros 
técnicos pela internet, com relação a outras lojas 
virtuais?   

  

   
  FACILIDADE DE COMPRAR 

Considere a conveniência e rapidez de efetuar uma compra      
  SELEÇÃO DE PRODUTOS 

Considere a variedade e qualidade       
  INFORMAÇÃO SOBRE OS PRODUTOS 

Considere a quantidade, qualidade e relevância das informações      
  PREÇOS 

Em comparação com outras lojas      
  NAVEGAÇÃO 

Considere o design, a facilidade, e a velocidade de navegação       

18- Como você avalia a sua ultima compra de livros 
técnicos pela internet, com relação ao livro técnico 
adquirido?   

  

   
  Entrega no prazo 

Considere o prazo de entrega informado pela loja      
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  Qualidade do livro comprado 
Considere se o livro adquirido atendeu suas necessidades       

  Atendimento ao cliente 
Considere o atendimento recebido em sua ultima compra      

  Política de privacidade 
Considere como a livraria lidou com seus dados pessoais       

  Manuseio e envio dos produtos 
Considere a embalagem dos livros e como o mesmo chegou a suas mãos        

 
 
19-Fale um pouco sobre você... 
Sexo? 
(   ) Masculino                 (    ) Feminino 
 
20- Idade? 
(   ) abaixo de 12 
(   )12 a 17 
(   ) 17 a 24 
(   ) 18 a 24 
(   ) 25 a 34 
(   ) 35 a 49 
(   ) 50 a 59 
(   ) Acima de 60 
 
21-Escolaridade? 
(   ) Educação Infantil 
(   ) Ensino Fundamental 
(   ) Ensino Médio 
(   ) Superior Incompleto 
(   ) Superior Completo 
(   ) Pós Graduação 
 
22- Renda mensal 
(   ) Até R$1000,00 
(   ) 1001,00 até R$3000,00 
(   ) R$3001,OO até R$5000,00 
(   ) R$5001,00 até R$7000,00 
(   ) 7001,00 até R$9000,00 
(   ) Acima de R$9001,00 
 
Deseja fazer algum comentário sobre a LITEC ou alguma outra livraria virtual?  
 

 

 

 

 

 



126 
 

 

 

 

Anexo 1 - Cartilha do e-consumidor brasileiro 

Recomendações de segurança para compras bem sucedidas pela internet. 

Índice: 

Introdução: 

1.Comprando em uma loja virtual 

1.1. Identifique o fornecedor; 

1.2. Verifique a segurança do site; 

1.3. Proteja seus dados pessoais; 

1.4. Escolha uma senha segura; 

1.5. Verifique as características do produto; 

1.6. Verifique as políticas da loja quanto a entrega, formas de pagamento, garantia do produto 

e condições de troca; 

1.7. Verifique o preço e a incidência ou não de tarifas para envio; 

1.8. Mantenha registro de tudo; 

1.9. Muita atenção aos e-mails que recebe. 

2. Comprando em um site de compra e venda 

2.1. Escolha uma senha segura; 

2.2. Proteja seus dados pessoais; 

2.3. Verifique se está de fato na página do site de compra e venda; 

2.4. Esgote suas dúvidas sobre o produto através dos campos de “perguntas e respostas”; 

2.5. Verifique se o preço do produto não está muito abaixo do valor de mercado; 

2.6. Verifique o histórico de negociações do anunciante; 

2.7. Verifique a possibilidade de pagar somente na entrega; 

2.8. Verifique titularidade e local da conta bancária do vendedor; 

2.9. Procure contatar o vendedor por um telefone fixo; 

2.10. Verifique as políticas do vendedor quanto a entrega, formas de pagamento, garantia do 

produto e condições de troca; 

2.11. Muita atenção aos e-mails que recebe. 
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Introdução: 

A internet tem se revelado uma excelente ferramenta para compras. Ela permite que o 

consumidor compare preços, pesquise funcionalidades dos produtos e adquira o que melhor 

lhe convém confortavelmente, sem sair de casa e sem precisar adaptar-se aos horários das 

lojas convencionais. A desnecessidade de manter espaços físicos como lojas, aliada à forte 

concorrência que acontece no ambiente virtual, faz com que a internet também se mostre um 

excelente barateador de preços. Além disso tudo, a rede mundial funciona como uma enorme 

vitrine, possibilitando que os produtos anunciados em qualquer canto do Brasil sejam 

visualizados em tempo real do outro lado do país, o que seria impossível no ambiente “não 

virtual”. Muitas pessoas, contudo, hesitam antes de aventurar-se nesse novo modelo comercial 

por medo de fraudes de todo tipo. Más experiências de consumidores no comércio eletrônico 

são franca minoria, mas apesar disso, elas alertam para a necessidade de se tomar algumas 

cautelas básicas ao comprar pela internet. Essas cautelas poderão evitar contratempos e 

dissabores. 

1. Comprando em Uma Loja Virtual: 

Lojas virtuais são empresas que anunciam à venda produtos ou serviços sob seu próprio 

nome. Elas podem ter estabelecimentos físicos também ou não. O que importa é que a própria 

empresa mantenedora do site é quem está de fato vendendo os produtos ou serviços 

anunciados, como se tratasse de uma loja mesmo, apenas alocada não no espaço físico, mas 

na internet. Veja algumas cautelas simples e úteis que você pode tomar quando se interessar 

por um produto anunciado por uma loja virtual. 

1.1. Identifique o Fornecedor: 

Ao interessar-se por adquirir um produto anunciado em uma loja virtual, o primeiro passo é 

procurar no site a identificação da loja. Averigue se há no site informações sobre razão social, 

CNPJ, endereço e outras formas de contato além do e-mail. Aumente as cautelas quando o site 

exibir como formas de contato, além da própria plataforma online, apenas um telefone celular. 

Sempre é bom comprar em estabelecimentos conhecidos, dos quais você tenha colhido bons 

testemunhos com amigos ou familiares. 

1.2. Verifique a Segurança do Site: 

Toda compra em uma loja virtual implica no envio de dados como número de telefone, 

endereço para entrega, número do cartão de crédito etc. É importante, portanto, averiguar se a 
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loja é segura, ou seja, se ela toma as medidas necessárias para evitar que esses dados sejam 

interceptados e utilizados de forma imprópria. Faça isso averiguando se existe um ícone em 

forma de um cadeado no canto inferior direito da tela. Lojas seguras também têm seu 

endereço eletrônico começando com a sigla “https”. Lembre-se de que é relativamente fácil 

para alguém que conheça um pouco de informática imitar a aparência de um site. É 

possível que alguém mal intencionado, portanto, crie um site em tudo igual ao de uma loja 

virtual consagrada, simulando a venda de produtos com o intuito de se apoderar de dados 

como senha, telefone e número de cartão de crédito do comprador. Para tanto, é possível que 

ele até mesmo imite a URL (o “endereço eletrônico” da página) do site, só fazendo faltar uma 

letra do nome, por exemplo. Aumente as cautelas quando houver alguma alteração em relação 

à página da loja virtual que você já conhece. Páginas que, embora mantendo cores e formatos 

originais, apresentam alterações e não têm os elementos mencionados acima (ícone decadeado 

e “https” no endereço) devem ser evitadas. 

1.3. Proteja seus Dados Pessoais: 

Ao preencher formulários para uma compra, evite acrescentar informações que não têm 

nenhuma utilidade prática imediata à concretização do negócio. Sempre é bom ter o máximo 

de cuidado com sua senha pessoal. Algumas lojas virtuais pedem que você escolha uma senha 

para poder comprar. Esta senha, assim como as suas senhas bancárias, devem ser mantidas em 

total sigilo. Evite informá-las a quem quer que seja, evite responder e-mails que pedem sua 

senha (mesmo que esses e-mails pareçam ter sido remetidos pela loja na qual você é 

cadastrado) e evite colocar sua senha em uma página que não seja segura (veja o item1.2). 

Também vale a pena dar uma olhada na Política de Privacidade da loja virtual, para saber qual 

o compromisso que ela assume no que diz respeito à manipulação dos dados que você confiar 

a ela. Evite também colocar sua senha ou seus dados pessoais em e-mails, ainda que eles 

aparentemente tenham sido enviados pelo site no qual você se cadastrou. 

1.4. Escolha uma Senha Segura: 

Caso a loja virtual exija a escolha de uma senha quando você se cadastrar, tenha cuidado para 

eleger uma senha que seja de difícil interceptação por terceiros. Evite senhas que você 

mantém em outros sites, bem como datas de aniversário (sua ou de familiares), seu número de 

telefone, palavras conhecidas (como “cavalo”, “casa”, etc) e seqüências numéricas ou 

alfabéticas(como 12345 ou ABCDEF). Evite também seqüências de letras como encontradas 

no teclado do computador (como asdfg). 

Sempre é bom buscar escolher uma senha entre 6 e 12 caracteres, alternando letras 

minúsculas, letras maiúsculas e números de forma aleatória. 
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1.5. Verifique as Características do Produto: 

Evite comprar por impulso. Antes de efetivar a compra, analise bem a descrição do produto, 

faça comparações, certifique-se de que o produto se encaixa em sua necessidade ou interesse. 

Aumente as cautelas quando a loja virtual exibir poucas informações sobre o produto.Sempre 

é bom visitar a página do fabricante do produto na internet, quando houver, e confirmar as 

funcionalidades do produto, tirando dúvidas que talvez a página da loja não tenha conseguido 

tirar. 

1.6. Verifique as Políticas da Loja Quanto a Entrega, Formas de Pagamento, Garantia 

do Produto e Condições de Troca 

Prazo de entrega, formas de pagamento que a loja aceita, tempo de garantia do produto e em 

que situações ele poderá ser trocado (e como isso será feito) são informações que a loja 

precisa fornecer em sua página na internet. Certifique-se de que essas políticas sejam 

razoáveis. Aumente as cautelas quando a loja tiver uma política de impossibilitar ou de tornar 

muito complicada a troca, ou ainda quando a loja se reservar o direito de não efetuar a 

devolução total do preço pago (fora frete) em caso de produto com defeito. 

1.7. Verifique o Preço e a Incidência ou não de Tarifas para Envio: 

Muitas vezes o preço exibido no anúncio não envolve o custo da remessa do produto até a 

casa do consumidor. Certifique-se de que o valor do frete esteja claro. 

1.8. Mantenha Registro de Tudo: 

Guarde toda informação relacionada à compra. Não delete e-mails. Sempre é bom imprimir o 

anúncio, as telas de compra e toda a comunicação trocada com a loja. Lembre-se de que o 

fornecedor de produtos (caso da loja virtual) é obrigado a cumprir com as ofertas que fizer, 

segundo o Código de Defesa do Consumidor. 

1.9. Muita Atenção aos e-mails que Recebe: 

Tenha cuidado ao abrir anexos ou clicar em links de e-mails que você recebe, ainda que eles 

aparentemente tenham sido remetidos pela loja virtual na qual você é cadastrado. Eles podem 

esconder vírus ou programas que visam capturar informações suas. Aumente as cautelas 

quando o e-mail tiver erros de ortografia e/ou exigir que você coloque sua senha ou outras 

informações pessoais na resposta ou na página da internet para qual ele remeter.Sempre é bom 

ao clicar no link contido em um e-mail recebido da loja virtual, verificar se a página da 

internet que abrir é segura (ver o item 1.2). 

2. Comprando Através de um Site de Compra e Venda: 
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Sites de compra e venda são também conhecidos como “sites de leilão”. Esses sites são 

fornecedores de serviços (e não de produtos, como a loja virtual) e oferecem espaço para que 

terceiros anunciem seus produtos à venda, de forma bem parecida com a que jornais fazem 

em suas sessões de classificados. Assim, a compra será efetuada não do site, mas de um 

terceiro, responsável pelo anúncio. Adote as seguintes cautelas e boas compras! 

2.1. Escolha uma Senha Segura: 

Caso o site de compra e venda exija a escolha de uma senha quando você se cadastrar, tenha 

cuidado para eleger uma senha que seja de difícil interceptação por terceiros. Evite senhas que 

você mantém em outros sites, bem como datas de aniversário (sua ou de familiares), seu 

número de telefone, palavras conhecidas (como “cavalo”, “casa”, etc) e seqüências numéricas 

oualfabéticas (como 12345 ou ABCDEF). Evite também seqüências de letras como 

encontradas no teclado do computador (como asdfg). Sempre é bom buscar escolher uma 

senha entre 6 e 12 caracteres, alternando letras minúsculas, letras maiúsculas enúmeros de 

forma aleatória. 

2.2 Proteja seus Dados Pessoais: 

Quando em contato com o vendedor, evite passar-lhe informações pessoais que não tenham 

relação direta com a concretização do negócio. 

2.3 Verifique se Está de Fato na Página do Site de Compra e Venda: 

Lembre-se de que é relativamente fácil para alguém que conheça um pouco de informática 

imitar a aparência de um site. É possível que alguém mal intencionado, portanto, crie um site 

em tudo igual ao de um site de compra e venda consagrado, com o intuito de se apoderar de 

dados como senha, telefone e número de cartão de crédito do comprador. Para tanto, é 

possível que ele até mesmo imite a URL (o “endereço eletrônico” da página) do site, só 

fazendo faltar uma letra do nome, por exemplo. Verifique se, no momento em que for 

solicitado que você digite sua senha ou coloque algum de seus dados pessoais, a URL começa 

com “https” e se há um cadeado no canto inferior direito da tela.Aumente as cautelas quando 

houver alguma alteração em relação à página do site que você já conhece. Páginas que, 

embora mantendo cores e formatos originais, apresentam alterações e não têm 

os elementos mencionados acima (ícone de cadeado e “https” no endereço) devem ser 

evitadas.Sempre é bom evitar colocar sua senha ou seus dados pessoais em e-mails, ainda que 

eles aparentemente tenham sido enviados pelo site no qual você se cadastrou. 

2.4. Esgote suas Dúvidas Sobre o Produto Através dos Campos de “Perguntas e 

Respostas”: 
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Uma característica dos sites de compra e venda é a possibilidade de os interessados no 

produto anunciado fazerem perguntas ao anunciante. Este é o momento de esgotar as dúvidas, 

avaliar compatibilidade, características e funcionalidades do produto.Aumente as cautelas 

quando o anunciante não responder às perguntas que são feitas. 

2.5. Verifique se o Preço do Produto não Está Muito Abaixo do Valor de Mercado: 

Ainda que seja mais barato para o comerciante anunciar seus produtos na internet do que em 

uma loja física, pagando luz, água e empregados, é impossível comercializar produtos por 

preços escandalosamente abaixo dos praticados no mercado. Se for o caso, redobre as 

cautelas. 

2.6 Verifique o Histórico de Negociações do Anunciante: 

Uma característica dos sites de compra e venda é a possibilidade de verificar o histórico de 

negociações do anunciante com outros usuários do site. Esse histórico fica expresso em forma 

de pontuação ao lado do codinome do usuário, pois cada comprador que manifesta no site ter 

a negociação sido satisfatória representa um ponto para o vendedor. Por outro lado, cada 

comprador insatisfeito representa um ponto negativo no histórico do vendedor. Assim, um 

vendedor com pontuação alta indica que ele já negociou com muitas pessoas, recebendo delas 

testemunhos positivos, o que gera uma presunção de idoneidade do vendedor.Sempre é bom 

analisar o que as pessoas que negociaram com o vendedor disseram sobre a negociação. 

Verifique, também, se o usuário é cadastrado no site há tempo suficiente para ter o número de 

testemunhos positivos que tem, para evitar confiar em alguém que tenha testemunhos 

forjados. 

2.7 Verifique a Possibilidade de Pagar Somente na Entrega: 

Negocie com o vendedor a utilização de ferramentas como o Sedex a cobrar, dos Correios, ou 

um intermediador financeiro. Intermediadores financeiros são empresas que, mediante o 

pagamento de uma pequena taxa, recebem o dinheiro do comprador e só o liberam para o 

vendedor quando o comprador manifestar haver recebido o produto em boas condições. Essas 

medidas são muito úteis para evitar perder o dinheiro depositando-o antecipadamente na conta 

de um estranho que pode não enviar o produto. Aumente as cautelas quando o vendedor se 

negar a utilizar esses expedientes, especialmente se o produto no qual você está interessado 

for de alto valor. 

2.8. Verifique Titularidade e Local da Conta Bancária do Vendedor: 

Caso você decida depositar o valor do produto em uma conta bancária antes de receber o 

produto, certifique-se de que o titular da conta seja de fato o usuário do site de compra e 

venda. Lembre-se de que, ao manifestar interesse em um produto, lá no site, este lhe 
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encaminha os dados de contato com o vendedor, incluindo-se aí o nome dele e a localidade 

em que ele mora. 

Aumente as cautelas quando o vendedor pedir para que o depósito seja feito em nome de 

terceiros, como sócios ou parentes. Evite, também, depositar o dinheiro em conta poupança. 

Também redobre a atenção quando a agência bancária for de uma cidade diferente daquela na 

qual o vendedor deveria se encontrar. Isso pode ser feito acessando a página na internet do 

banco onde se encontra a conta. 

2.9. Procure Contatar o Vendedor por um Telefone Fixo: 

Busque sempre fazer o contato com o vendedor através de um telefone fixo. Se o site não 

puder lhe informar o número de um telefone fixo do vendedor, peça a ele, por e-mail ou pelo 

celular, essa forma de contato. 

2.10. Verifique as Políticas do Vendedor Quanto a Entrega, Formas de Pagamento, 

Garantia do Produto e Condições de Troca: 

Prazo de entrega, formas de pagamento que o vendedor aceita, fornecimento de nota fiscal, 

tempo de garantia do produto e em que situações ele poderá ser trocado (e como isso será 

feito) são informações que o anunciante precisa fornecer. Certifique-se de que essas políticas 

sejam razoáveis. 

2.11. Muita Atenção aos e-mails que Recebe: 

Tenha cuidado ao abrir anexos ou clicar em links de e-mails que você recebe, ainda que eles 

aparentemente tenham sido remetidos pelo site de compra e venda no qual você é cadastrado. 

Eles podem esconder vírus ou programas que visam capturar informações suas. Aumente as 

cautelas quando o e-mail tiver erros de ortografia e/ou exigir que você coloque sua senha ou 

outras informações pessoais na resposta ou na página da internet para qual ele remeter. 

Sempre é bom ao clicar no link contido em um e-mail recebido do site de compra e venda, 

verificar se a página da internet que abrir é segura (ver o item 2.3). 
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