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Resumo: O e-commerce representa uma nova forma para as organizagdes desenvolverem 0s seus
processos. Entretanto, isso também acarretou mudangas no comportamento de compra dos
consumidores. Isso gerou a necessidade de as empresas mapearem e segmentarem seus clientes de
modo a compreender suas necessidades. Nesse contexto, a presente pesquisa teve como obijetivo
segmentar os usuarios de e-commerce da cidade de Natal/RN de acordo com variaveis demograficas
e comportamentais. Para isso, foi utilizada uma metodologia descritiva, aplicada e qualitativa. O estudo
se baseou na aplicagdo de um questionario, para coleta de dados, e na técnica estatistica de analise
de correspondéncia simples e multipla, para definicdo de associagdes entre as caracteristicas dos
consumidores. Os resultados indicaram que o celular é a principal forma de busca por produtos, seja
em sites ou aplicativos. Contudo, apesar disso e do avango do comércio virtual, ainda ha receio quanto
a seguranga das transacgdes. Isso é evidenciado pela tendéncia do uso do desktop quando ha um maior
volume de gastos. Além disso, o estudo também mostrou que para consumidores até 39 anos a
principal forma de busca é em sites de loja, indicando uma fidelizagdo dos clientes. Desta forma,
observa-se que a segmentagdo de clientes pode trazer um direcionamento estratégico para as
organizacges e pode auxiliar na elaboracao de acdes estratégias eficientes.

Palavras-chave: E-commerce. Segmentacgéo de clientes. Caracterizacdo. Comportamento de compra.
Analise de correspondéncia.

Abstract: E-commerce represents a new way for organizations to develop their processes. However,
this also led to changes in consumer purchasing behavior. This generated the need for companies to
map and segment their customers in order to understand their needs. In this context, the present
research aimed to segment e-commerce users in the city of Natal/RN according to demographic and
behavioral variables. For this, a descriptive, applied and qualitative methodology was used. The study
was based on the application of a questionnaire, to collect data, and the statistical technique of simple
and multiple correspondence analysis, to define associations between consumer characteristics. The
results indicated that cell phones are the main way to search for products, whether on websites or apps.
However, despite this and the advancement of virtual commerce, there are still fears about the security
of transactions. This is evidenced by the tendency to use the desktop when there is a greater volume of
spending. Furthermore, the study also showed that for consumers up to 39 years of age, the main form
of search is on store websites, indicating customer loyalty. In this way, it is observed that customer
segmentation can bring strategic direction to organizations and can help in the development of efficient
strategic actions.
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1 INTRODUGAO

A era digital permitiu que as técnicas de fabricacdo e as relagdes globais
entrassem em um processo de constante evolugao. Isso exigiu que as organizagdes
adotassem as novas tecnologias com o propdésito de se manterem competitivas no
mercado (Silva et al., 2021). Nesse contexto, o avango tecnolégico e, mais
especificamente, a internet permitiu a aproximacao de vendedores e compradores,
impulsionando o comércio eletrdnico e provocando uma revolugdo na forma de
realizar negocios (Assungao et al., 2019; Ferreira; Aimeida; Silva, 2022).

Diante disso, o comércio eletronico (e-commerce) nao parou de se expandir
desde a década de 2000. Entretanto, o ano de 2020 foi quando ele atingiu o seu maior
nivel de crescimento. Isso aconteceu devido as restricdes provocadas pela pandemia
da COVID-19 (E-bit, 2020). Motivadas pelas regras de isolamento social e o
fechamento de algumas lojas, pessoas que nao conheciam ou ainda n&o tinham
realizado compras de forma virtual foram impulsionadas a realizar transacdes nessa
modalidade. Isso provocou um maior fortalecimento e aceitagao do e-commerce pela
populacao (Bjerkan et al., 2020; Link; Larentis, 2023; Magalhaes; Oliveira; Rodrigues,
2023).

Apesar do crescimento das transacdes on-line e do e-commerce se apresentar
como uma alternativa para a sobrevivéncia das empresas, isso acarretou 0 aumento
da concorréncia. Agora, as organiza¢des ndo estdo mais limitadas pela delimitagéo
geografica para atingir seus clientes (De Freitas Michelin et al., 2023). Atrelado a isso,
os consumidores sofreram mudangas no seu comportamento, uma vez que estao
inseridos em uma sociedade mais agil, moderna e digital, e passaram a ser mais
exigentes (Loureiro, 2018).

Esse processo exige que as empresas se tornem mais competitivas, com o
propoésito de manter e/ou ampliar o seu posicionamento mercadolégico. Isso demanda
que os empreendedores busquem se atualizar constantemente e procurar novas
tendéncias, de modo a atender as expectativas dos clientes (Gasparetto; Borella;
Borella, 2021). Assim, para que as empresas sejam bem-sucedidas, além de

flexibilidade, se faz necessario desenvolver estratégias alinhadas ao e-commerce e
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que tenham como pontos chave a diferenciacdo e o foco no cliente (Gounaris;
Dimitriadis; Stathakopoulos, 2010; De Freitas Michelin et al., 2023). Logo, para tracar
estratégias eficientes, € preciso conhecé-los e compreender seu comportamento
(Neto, 2021). Isso significa que as organizagdes precisam estudar como os clientes
selecionam e compram os produtos e, assim, segmentar o mercado com o proposito
de direcionar ag¢des para grupos especificos de consumidores (Solomon, 2016).
Desta forma, como as preferéncias e comportamento dos consumidores sao
alteradas por aspectos culturais, ambientais e sociais (Mansfield; Yohe, 2006), faz-se
necessario conhecer o comportamento de compra on-line de mercados potenciais,
como Natal/RN. Diante desse contexto, esse artigo possui como objetivo segmentar
os consumidores de e-commerce da cidade de Natal/RN. Para isso, sera utilizado uma
analise de correspondéncia simples e multipla, em que serdo avaliados
comportamentos quanto ao processo de busca, pagamento e tipo de produto

consumido através do comércio virtual, além de variaveis demograficas.

2 FUNDAMENTA(}AO TEORICA
2.1 E-commerce

Em busca de uma maior comodidade e facilidade, as pessoas estao aderindo
cada vez mais ao segmento de e-commerce, tornando-o um meio de compra habitual
e corrente no cotidiano da populagao (Ferreira; Almeida; Silva, 2022). Isso é possivel,
pois o comercio virtual utiliza sites ou aplicativos para realizar e/ou facilitar a venda de
produtos ou servigos pela internet. Assim, a cadeia de valor de um negécio € realizada
em um ambiente eletrénico, com o auxilio de tecnologias da informagdo e de
comunicagao. Esse processo se apresenta como forma de permitir que a organizagao
atinja seus objetivos, uma vez que o e-commerce possibilita que as empresas
encontrem novas formas de desenvolver seu negdécio e melhorar o atendimento
(Albertin, 2010; Kotler e Keller, 2012; Silva et al., 2017; Al-Azzawi et al., 2021; Jain;
Malviya; Arya, 2021).

Dessa forma, o avanco tecnolégico e, consequentemente, o comércio eletrénico
permitiu facilitar e complementar o processo de venda ao expandir a conexao entre a

empresa e o cliente. Isso foi possivel, pois o e-commerce quebra as barreiras
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geograficas e diminui os limites das transacdes (Farias, 2007; Chiusoli e Bonfim, 2020;
Gajewska et al., 2020).

Esse cenario permitiu o crescimento e a maior aceitacao do ambiente virtual para
0 uso de transagdes comerciais, uma vez que traz diversos beneficios para os
consumidores. As principais vantagens do e-commerce estao relacionadas a
diversidade dos produtos ofertados, pregcos mais acessiveis, praticidade e
comodidade para realizar a compra, visto que pode ser realizada a qualquer momento
e em qualquer lugar (Rita; Oliveira; Farisa, 2019; Bjerkan et al., 2020; Lessa; Vieira;
Matos, 2021; Taher, 2021).

Em adicdo, a internet esta auxiliando as organizagdes no processo de
reestruturagcado dos negocios, conquista e fidelizagdo dos clientes (Costa, 2007). Isso
acontece, pois os limites geograficos sdo eliminados, ha uma redugéo na estrutura de
custos quando comparado a uma loja fisica e as empresas podem monitorar seus
consumidores, identificando suas necessidades e preferéncias, através do grande
volume de informacbdes obtidas pelo comportamento on-line dos consumidores
(Galinari et al., 2015; Queiroz; Lezana; Maldonado, 2019).

Contudo, o e-commerce traz alguns desafios para as organizagdes. Exige que
elas consigam lidar com um grande numero de pedidos dispersos geograficamente e
que reduzam seus custos sem diminuir a satisfacdo dos clientes. Além disso, as
empresas devem lidar com adversidades relacionadas a desconfianga de alguns
consumidores por ndo conseguirem experimentar o produto e por ndo acreditarem na
segurancga das transagdes (Scandiuzzi; Oliveira; Araujo, 2011; Aroeira; Gosling, 2015;
Ferreira; Almeida; Silva, 2022).

2.2 Segmentagao do consumidor

O e-commerce mudou o comportamento de compra do consumidor. De modo
geral, o processo de aquisicdo de um produto ou servigco € iniciado por uma
necessidade de que o consumidor pretende satisfazer. Apdés esse despertar, o
potencial comprador busca informagdes do produto e avalia as disponiveis para, por
fim, concretizar a compra (Silva; Arvela; Ramos, 2021). Entretanto, a internet permitiu
um maior acesso as informagoes, através de ferramentas de busca, comparacao,
analise e decisao, as quais passaram a ser um fator decisivo para o0 sucesso ou

fracasso de um produto ou servigo (Turchi, 2018; Chiusoli; Bonfim, 2020).
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Os avancgos tecnoldgicos também provocaram alteragdes nas preferéncias dos
consumidores. Agora, 0 ambiente em que estao inseridos e os aspectos culturais nao
sdo os unicos fatores determinantes, questdes pessoas, psicoldgicas e experiéncias
sao pontos que devem ser levados em consideragdo. Ademais, 0 e-commerce
permitiu que os consumidores adquiram experiéncias antes mesmo de adquirir o
produto, devido ao feedback de outros compradores (Mansfield; Yohe, 2006; Silva;
Silva, 2023).

Desta forma, para que uma empresa se posicione de maneira correta, é
necessario colher informagdes sobre as caracteristicas do mercado. A obtencao de
dados sobre os segmentos permitira um posicionamento e adaptacdo da empresa
adequado. Isso indica que as organizagdes devem coletar informacdes sobre as
caracteristicas de mercado, ou seja, a anadlise do comportamento de compra e estilo
de vida dos consumidores. Através da identificacao desses padrdes € possivel criar
estratégias eficazes (Mcdonald; Christopher; Bass, 2003; Tonks, 2009; Coelho;
Oliveira; Alméri, 2013).

A vista disso, a segmentacdo de clientes é uma técnica que gera vantagem
competitiva para as organizacgdes. Ela é fundamental para que sejam reconhecidas as
necessidades dos clientes e a empresa consiga satisfazer de forma efetiva. Nesse
sentido, o agrupamento de clientes por comportamentos semelhantes permite uma
melhor definigdo da estratégia de mercado (Dogan; Aycin; Bulut, 2018).

Uma das formas de segmentagao mais utilizadas € a demografica. Ela consiste
na subdivisdo do mercado com base na idade, género, escolaridade e rendimento
familiar. Entretanto, devido sua simplicidade e por alteragdes culturais e sociais, estas
variaveis tém perdido sua importancia (Sulekha e Mor, 2021).

Esses fatores elevam seu impacto como fonte de informacédo para empresas
quando sao combinadas com outros tipos de segmentagao, como a psicografica e/ou
comportamental. Na primeira, os comportamentos de compra sdo relacionados a
personalidade e ao estilo de vida dos consumidores. Ja na segunda, a segmentagao
é feita com base na frequéncia e volume de compras (Camilleri, 2018). Como
consequéncia, tais informagdes sao primordiais para que empresas consigam

determinar perfis e comportamentos de compra futuros.
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2.3 Analise de Correspondéncia Simples e Multipla na segmentagao de clientes

Embora o e-commerce esteja em crescimento no mundo e, de forma especifica,
no Brasil, o0 comércio virtual ainda implica em uma série de problematicas voltadas
para a desconfianga no processo por parte dos consumidores (Texeira, 2015; De
Freitas Michelin et al., 2023). Além disso, as empresas precisam lidar com uma série
de dados com o propésito de conhecer seus clientes. Desta forma, a segmentacao
apresenta-se como uma alternativa para facilitar a obteng¢ao de informacgdes e, assim,
permitir a adaptagcdo da empresa ao mercado (Tonks, 2009).

Portanto, como a segmentacéo de clientes utiliza a manipulagdo de variaveis
qualitativas, a analise de correspondéncia simples e multipla sado técnicas
exploratdrias uteis nesse processo. Isso se deve a sua capacidade de investigar a
associagao entre diferentes variaveis e suas categorias (Favero; Belfiore, 2017).

Essas técnicas estatisticas utilizam como método a representacao de linhas e
colunas de tabelas cruzadas de dados, na qual sdo dispostas as frequéncias
absolutas para cada par de categoria das variaveis estudadas, como coordenadas,
formando o mapa perceptual. Esse grafico, juntamente com a analise de residuos,
permite analisar as similaridades e diferengas na relagéo entre as variaveis. Logo, os
mapas perceptuais sdo diagramas de dispersao que representam as categorias em

relacdo aos eixos de coordenadas ortogonais (Greenacre, 2008).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa foi classificada como descritiva, no que se refere aos propdsitos
metodoldgicos, uma vez que definiu relagcdes entre as caracteristicas do consumidor,
a fim de segmenta-lo. Além disso, esse estudo foi enquadrado como aplicado, quanto
a natureza dos resultados. Quanto a abordagem do problema, confere-se um rétulo
de pesquisa qualitativa, ja que foram utilizadas técnicas estatisticas para definir
relagbes entre as caracteristicas dos consumidores de e-commerce (Martins, 2010;
Ganga, 2011).

Os procedimentos metodolégicos adotados nessa pesquisa foram divididos em
quatro etapas: revisao bibliografica, coleta de dados, tabulagdo dos dados e analise
dos resultados. A primeira etapa foi primordial para o aprofundamento da tematica

acerca do e-commerce e do comportamento de compra na internet e, portanto, devem
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refletir a atualidade. Assim, as publicagdes utilizadas neste estudo estio distribuidas
no tempo segundo os anos de publicagdo: menor do que 2015 (31,57%); entre 2015
e 2019 (39,47%) e entre 2020 e 2024 (55,26%). A coleta de dados ocorreu através
de um questionario, desenvolvido com o propésito de quantificar os clientes do
comeércio virtual quanto as suas caracteristicas e comportamentos.

O questionario abordou a caracterizagdo demografica dos respondentes, no que
se refere ao sexo, faixa etaria, faixa de renda familiar mensal, estado civil e
escolaridade, e a caracterizagao comportamental. Com o propdsito de identificar o
comportamento referente as compras virtuais, o segundo segmento de caracterizagao
abordou perguntas relacionadas a frequéncia de compra, forma de acesso, segmento
de compra, faixa mensal de gastos, forma de pagamento e forma de busca pelo
produto desejado. Além disso, foram adicionadas duas questdes com o objetivo de
avaliar os principais motivos que influenciam a comprar pela internet e os fatores que
desmotivam.

O questionario foi aplicado durante 0 més de julho de 2023 com o auxilio da
ferramenta Googleforms e pela divulgagdo em redes sociais. Para a obtengdo dos
dados foi utilizado uma amostragem por conveniéncia, uma vez que a participacao
era voluntaria devido aos dados coletados serem de ordem pessoal e pela
proximidade dos participantes com os pesquisadores do estudo. Desta forma, obteve-
se uma amostra de 94 participantes. Entretanto, para analise dos resultados foram
consideradas apenas 90 respostas, pois 4 respondentes indicaram que nunca haviam
realizado compras on-line.

Na terceira etapa, tabulacdo dos dados, foi realizado uma analise de
correspondéncia simples e multipla através do software IBM SPSS Statistics®. Essa
analise € adequada quando se pretende investigar a associagao entre categorias de
variaveis qualitativas. A analise de correspondéncia simples € uma técnica bivariada,
quando a associacdo é investigada apenas entre duas variaveis, e a analise de
correspondéncia multipla € uma técnica multivariada, permitindo a analise entre mais
de duas variaveis (Favero; Belfiore, 2017).

Contudo, antes da aplicagao dessas técnicas para o estudo da associagao e sua
intensidade, foi preciso definir quais as variaveis possuiam associacao

estatisticamente significante, a partir do teste Qui-quadrado (x?). Devido a quantidade
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de variaveis estudadas, estabeleceu-se um nivel de significancia de 10%. Em adicéo,
também foi utilizada a analise de residuos padronizados e ajustados.

Por fim, com as associagdes estatisticamente significantes definidas e o seu grau
de intensidade, realizou-se a analise dos resultados. Essa etapa teve por objetivo
segmentar os consumidores em agrupamentos com caracteristicas semelhantes,

permitindo fazer conclusdes sobre seus comportamentos de compra on-line.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O agrupamento de clientes por comportamentos semelhantes pode ocorrer
primordialmente por critérios geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamental (Camilleri, 2018; Sulekha e Mor, 2021). Contudo, por avaliar apenas
o mercado natalense, essa pesquisa ndo utilizou a segmentagdo geografica. Em
adicdo, a segmentagdo psicografica também nao foi abordada por necessitar a
avaliagado da personalidade e estilo de vida dos consumidores. Em consequéncia
disso, esse estudo teve como foco a segmentagdo comportamental, voltada para
comportamento de compra, e demografica de forma combinada.

Para isso, foram utilizadas analises estatisticas para agrupar comportamentos
semelhantes de acordo com as variaveis demograficas e comportamentais analisadas
através da analise de correspondéncia simples e multipla. Essa técnica foi utilizada,
uma vez que as variaveis investigadas sao qualitativas e pretendia-se determinar a
associagao entre elas e suas categorias, com o objetivo de avaliar a significancia entre
as similaridades encontradas (Favero; Belfiore, 2017).

Os dados utilizados para segmentacdo demografica também podem ser
utilizados para categorizar a amostra, conforme mostrado na Tabela 1. Desta forma,
observou-se que a utilizagdo da amostragem por conveniéncia conseguiu todas as

categorias analisadas.

Tabela 1 - Caracterizagao dos respondentes.

Sexo
Categoria Contagem Percentual
Feminino 56 62,2%
Masculino 34 37,8%
Total 90 100,0%
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Estado civil

Solteiro (a) 52 57,8%
Casado (a) 26 28,9%

Separado (a) 2 2,2%
Outro 10 11,1%
Total 90 100,0%

Escolaridade

Ensino Médio 28 31,1%
Graduagao 41 45,6%
Especializagao 12 13,3%
Mestrado/Doutorado 9 10,0%
Total 90 100,0%

Idade

Até 18 anos 2 2,2%
Entre 19 e 29 anos 31 34,4%
Entre 30 e 39 anos 36 40,0%
Entre 40 e 49 anos 14 15,6%

Entre 50 e 59 anos 4,4%

Acima de 60 anos 3 3,3%
Total 90 100,0%

Faixa de renda

Até R$ 2.640 28 31,1%
Entre R$ 2.640,01 e R$ 4.400 27 30,0%
Entre R$ 4.400,01 e R$ 8.000 21 23,3%
Acima de R$ 8.000 14 15,6%
Total 90 100,0%

Fonte: Os autores (2024).

No primeiro momento, foi avaliada a existéncia de uma associagéo entre a

variavel demografica idade e as demais variaveis comportamentais, através do teste

¥2. Assim, observou-se uma interdependéncia com a forma de busca pelo produto,

uma vez que o valor-P (significancia assintética) € menor que o nivel de significancia

adotado de 0,10, como mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Teste Qui-quadrado para as variaveis idade e forma de busca.

Significancia Assintética

Valor df .
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 25,244 15 0,047
Razao de verossimilhanga 27,548 15 0,025
Associagao Linear por Linear 8,074 1 0,004
N de Casos Validos 90

Fonte: Os autores (2024).
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Além de avaliar a existéncia de uma associacao estatisticamente significante, ha

a necessidade de avaliar a existéncia entre as categorias através da tabulagao

cruzada (Tabela 3).

Tabela 3 - Tabela de frequéncias e de residuos para idade e forma de busca.

Busca Sites
direta no Propaganda de Outros | Total
site busca
Contagem 2 0 0 0 2
Até Contagem Esperada 1,2 0,2 0,4 0,1 2,0
18 Pa(,:Iréo 0,8 -0,2 -0,4 -0,1
anos Residuos 0,7 05 06 | 04
padronizados
Residuos ajustados 1,1 -0,5 -0,7 -0,4
Contagem 25 1 5 0 31
Entre | Contagem Esperada 19,3 3,8 5,9 2,1 31,0
19e Padrao 57 -2,8 -9 -2,1
29 Residuos
anos padronizados 13 1.4 0.4 1.4
Residuos ajustados 2,6 -1,9 -0,5 -1,8
Contagem 23 4 5 4 36
Entre | Contagem Esperada 224 44 6,8 2,4 36,0
30e Padrao 0,6 -0,4 -1,8 1,6
39 Residuos
anos padronizados 0.1 02 0.7 1.0
Idade Residuos ajustados 0,3 -0,3 -1,0 1,4
Contagem 3 4 6 1 14
Entre | Contagem Esperada 8,7 1,7 2,6 0,9 14,0
40 e Padréo -5,7 2,3 3,4 0,1
49 Residuos
anos padronizados 1.9 1.7 2.1 0.1
Residuos ajustados -3,4 2,0 2,5 0,1
Contagem 2 1 0 1 4
Entre | Contagem Esperada 2,5 0,5 0,8 0,3 4,0
50 e Padréo -0,5 0,5 -0,8 0,7
59 Residuos
anos padronizados 0.3 0.7 0.9 1.4
Residuos ajustados -0,5 0,8 -1,0 1,5
Contagem 1 1 1 0 3
Acim | Contagem Esperada 1,9 0,4 0,6 0,2 3,0
ade Padrao -0,9 0,6 0,4 -0,2
60 Residuos
anos padronizados -0.6 1.0 0.6 04
Residuos ajustados -1,0 1,1 0,7 -0,5
Total Contagem 56 11 17 6 90
Contagem Esperada 56,0 11,0 17,0 6,0 90,0

Fonte: Os autores (2024).

Pode-se verificar que ha uma maior propor¢ao dos respondentes até 39 anos

que utilizam a busca direta em sites como forma de achar o produto desejado. Isso

indica que ha uma predisposi¢cao ou uma preferéncia para algumas lojas virtuais, uma
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vez que os clientes ja podem estar fidelizados devido a confianga em relagdo as
transacbes e aos produtos ofertados, sua aparéncia e forma como sao ofertados
(Lessa; Vieira; Matos, 2021). Outro ponto que pode levar a essa fidelizagdo é a
reputacdo da empresa e o seu investimento nos processos logisticos, um dos
principais diferenciais competitivos no comércio virtual (Scandiuzzi; Oliveira; Araujo,
2011).

Ja para a idade entre 40 e 49 anos, observa-se que o0s residuos sao maiores
para a categoria de procura em sites de busca, o que indica que as frequéncias
absolutas observadas e esperadas s&o maiores e, como o valor do residuo
padronizado ajustado é maior, pode-se concluir que ha uma dependéncia entre essas
duas categorias. Da mesma forma € observada uma associagao entre as categorias
entre 50 e 59 anos com outras formas de busca e acima de 60 anos com o uso de
propagandas.

Esses resultados também podem ser confirmados através do mapa perceptual,
na Figura 1, o qual é construido pelas coordenadas consolidadas. Assim, pela

proximidade das categorias € possivel definir a forte associacéo entre elas.

Figura 1 - Mapa perceptual para idade e forma de busca pelo produto.

2

Legenda
OF orma_busca

[(Jidade

Sites de busca
© (m]
Entre 19 & 29 ano
1 o ¢ # Acima de 60 anos
Entre 40 & 49 anos
Ate 18 anos
0 (]
Busca direta no site Propaganda
Entre 30 e 39 anos ©
o
-1
Entre 50 e 59 anos
Oo
Qutros
-2
-2 -1 0 1 2

Fonte: Os autores (2024).
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O mesmo procedimento foi utilizado para avaliar a existéncia de associagao
entre a variavel demografica escolaridade e as variaveis comportamentais. O teste

Qui-quadrado indicou uma relagédo com o tipo de acesso para busca. A Tabela 4

mostra as frequéncias e os residuos através da tabulagao cruzada.

Tabela 4 - Tabela de frequéncias e de residuos para escolaridade e forma de acesso

Desktop Site no Aplicativo Total
celular
Contagem 0 17 11 28
Contagem Esperada 3,4 14,3 10,3 28,0
Ensino Padrao -3,4 2,7 N
médio Resm_iuos 1.8 7 2
padronizados
Residuos ajustados -2,4 1,2 ,3
Contagem 4 23 14 41
Contagem Esperada 5,0 21,0 15,0 41,0
Graduagéo Padréo -1,0 2,0 -1,0
Residuos
X -5 4 -3
padronizados
Escolaridade Residuos ajustados -7 9 -5
Contagem 3 5 4 12
Contagem Esperada 1,5 6,1 4.4 12,0
Especializa Padréo 5 -1,1 -4
cao Resm}uos 1.3 -5 -2
padronizados
Residuos ajustados 1,5 -7 -3
Contagem 4 1 4 9
Contagem Esperada 1,1 4,6 3,3 9,0
Mestrado/ Padréo 29 -3,6 N4
Doutorado Resu;luos 28 17 4
padronizados
Residuos ajustados 3.1 -2,5 5
Total Contagem 11 46 33 90
Contagem Esperada 11,0 46,0 33,0 90,0

Fonte: Os autores (2024).

Os resultados indicam que para os respondentes com ensino meédio e graduagéo
completos ha uma maior contagem absoluta para buscas através do aplicativo e
utilizando o celular para acessar os sites. Isso indica que o comércio eletrénico deve
utilizar os celulares como principal estratégia de venda, desenvolvendo sites
adaptados para acesso em dispositivos moveis e fazendo uso das redes sociais.
Desta forma, as organizagdes podem impulsionar suas vendas, uma vez que 0s
telefones moveis séo a principal forma de acesso a internet atualmente (Assungéao et
al., 2019).
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Em adigado, ao analisar os residuos padronizados e ajustados, observa-se que

os respondentes com uma maior escolaridade possuem uma maior tendéncia a

realizar suas compras através do desktop, como mostrado na Figura 2. Isso pode

indicar uma maior preocupacao dessas categorias com a seguranga dos seus dados.

Nessa forma de operacionalizagdo do acesso, os usuarios acreditam que maior

eficiéncia das barreiras protetivas, como firewalls e antivirus, se sentindo mais

seguros para realizar compras de maior valor (Lemos; Gées, 2015).

Figura 2 - Mapa perceptual para escolaridade e forma de acesso

20

05

0.0

05

Ensino médio

Aplicativo
n]

Site no celular

u]

Graduagio

Especializagio
o

legenda
(OEscolandade
[OTipo_acesso

Mestrado/Doutorade
(o}

Desktop
o

10

-05

Fonte: Os autores (2024).

0,0

05

Com relagao a variavel demografica estado civil, o teste do Qui-quadrado

mostrou uma associagcdo com a variavel segmento. Na tabulacdo cruzada, a

contagem absoluta indicou que os solteiros(as) possuem uma maior tendéncia de

compra para produtos de moda, educacao e alimentagcéo (comida e bebida). Ja a

analise dos residuos padronizados e ajustados mostraram que os casados(as)

possuem uma tendéncia a adquirir produtos voltados para casa, enquanto os

separados(as) estédo voltados para os eletrénicos, como mostra a Figura 3.
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Figura 3 - Mapa perceptual para estado civil e segmento de compra

3

Legenda
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O Segmento

Casa
o

Casado (a)
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o]
0 Soltewro (8)

Eletronicos
Conudas o

~
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-3 -2 -1 0 1

n
w

Fonte: Os autores (2024).

Ao analisar a variavel demografica renda familiar mensal, observou-se, pelo
teste Qui-quadrado, a existéncia de uma associagdo com duas variaveis
comportamentais: faixa de gasto e forma de acesso. Desta forma, foi necessario
utilizar a técnica de analise de correspondéncia multipla entre essas trés categorias.

Com o auxilio da tabulacado cruzada, foi possivel determinar que, conforme a
renda familiar mensal aumenta, ha um aumento nos gastos em compras on-line. Logo,
os respondentes com renda até R$ 2.640,00 tendem a gastar até R$ 100,00 por més
em lojas virtuais e sua principal forma de compra é através do acesso em sites pelo
celular e aplicativos. Pessoas com uma renda ente R$2.640,00 e R$ 4.400,00
possuem gastos entre R$ 100,01 e R$ 300,00 também priorizando o acesso pelo
celular e aplicativo. Entretanto, os respondentes com uma renda mensal acima de R$
8.000,00 realizam suas compras por meio do desktop e gastam acima de R$ 500,00

por més. Essas associagbes podem ser observadas na Figura 04.
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Figura 4 - Mapa perceptual para renda familiar, gastos mensais e forma de acesso
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Fonte: Os autores (2024).

Esse resultado ressalta a preocupagdo com a seguranga das transacoes,
principalmente quando ha um maior valor financeiro envolvido. Isso faz com que os
consumidores prefiram utilizar o desktop em operagbes dessa natureza. Em
contrapartida, os celulares sao utilizados para comprar produtos/servicos de baixo
valor (Lemos; Goes, 2015).

Em adigao, também foi questionado os fatores motivadores e desmotivadores ao
realizar uma compra virtual. Os principais fatores que incentivam o comércio on-line
sd0 0s pregos mais baixos do que em lojas fisicas (57,78% das respostas) e a
comodidade de n&o precisar sair de casa (24,44%). Esse fator indica que as empresas
devem continuar investido na expansao da sua area de atuacao, quebrando barreiras
geograficas, e na reducao da sua estrutura de custos. Entretanto, esse processo deve
ser feito sem que haja reducdo do nivel de servigo e, consequentemente da satisfagéo
do consumidor (Ferreira; Almeida; Silva, 2022; Galinari et al., 2015).

Ja no que se refere aos fatores que desmotivam uma compra on-line, os
principais quesitos citados foram os altos prazos de entrega (31,11% das respostas),
a falta de confianga no processo de compra (22,22%) e ndo conhecer a empresa
(17,78%). Isso ressalta que os processos logisticos ainda sdo um importante
diferencial para as empresas, exigindo que elas adotem estratégias eficientes para
poder obter uma posigao de destaque no mercado (Vieira; Camargo Junior; Gongales

Filho, 2020). Além disso, ha a necessidade de que a organizagdes fornegam o maximo
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de informagao sobre o produto e sobre todo o processo de compra, fazendo com o
que o site funcione como uma vitrine virtual (De Oliveira e Chaves, 2021). Quando
possivel, também & pertinente que seja dado visibilidade ao feedback de
compradores, para que futuros clientes se sintam mais seguros e conectados com a
empresa.

Desta forma, € primordial que as organiza¢des conhegam o comportamento de
compra dos clientes em seu mercado de atuacdo. O consumidor procura aumentar
sempre sua utilidade ao adquirir um produto, mas lidando constantemente com um
trade-off entre aumentar sua satisfacdo diante de uma limitagcdo orcamentaria
(Mankiw, 2020). Assim, & preciso que as organizagbes formulem estratégias

adequadas para atrair, atender e fidelizar seus segmentos de atuacao.

5 CONCLUSOES

Ainternet provocou modificagdes na forma como as empresas realizam negocios
e como interagem com os seus clientes. Com isso, 0 comércio virtual ganhou forgca e
permitiu que barreiras geograficas fossem transpostas, trazendo beneficios tanto para
consumidores quanto para as organizagoes.

Entretanto, para que as empresas consigam se destacar no mercado, diante da
forte concorréncia, € necessario que sejam elaboradas acgdes voltadas para atender e
atrair clientes. Para isso, a segmentacado aparece como uma ferramenta importante
no agrupamento de clientes com comportamento semelhante. Isso permite que as
organizagdes conhegam seus clientes e elabore estratégias de atuagao eficientes.

Com base nesse contexto, a pesquisa apresentou como propodsito principal a
segmentacado dos usuarios de e-commerce da cidade de Natal/RN de acordo com
variaveis demograficas e comportamentais. Como resultados principais, observou-se
que o uso de propagandas € mais efetivo para pessoas acima de 60 anos. Ademais,
as outras faixas etarias realizam, em sua maioria, a busca de forma direta em sites.
Isso indica uma preferéncia por lojas ja consolidadas no mercado e que possuem uma
boa reputacao.

Outro fator importante observado € a forma de acesso para efetuar a compra.
Quando ha um maior valor gasto em compras on-line, ha uma preferéncia pelo uso de

desktops. Essa predisposicdo também foi constada para pessoas com maior
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escolaridade. Isso acontece por os usuarios terem uma sensagao maior de seguranga
ao utilizar o computador em suas transacgoes.

Desta forma, e com base nas analises apresentadas, foi possivel segmentar os
respondentes da cidade de Natal/RN de acordo com o seu comportamento de
compras on-line. Por sua vez, esses resultados podem servir de base para uma
atuagao mais direcionada por parte das organizagdes, com o proposito de obter uma
maior vantagem competitiva.

Em adigédo, a pesquisa apresenta como limitagdo a forma de amostragem, por
conveniéncia, o que pode nao refletir o comportamento da populagdo como um todo.
Entretanto, a metodologia utilizada se mostrou adequada para o propdsito da
pesquisa, podendo ser utilizada como ferramenta para analises organizacionais mais
completas. Assim, sugere-se que em trabalhos futuros seja expandida a amostragem,
com o proposito de obter uma melhor representacéo da populagéo. Além disso, essa
metodologia pode ser replicada para outras localizagdes e utilizando outras variaveis
de estudo. Isso permitiria uma ampliacdo das analises e, consequentemente, traria

maiores informagdes para organizagdes interessadas.
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