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RESUMO

Conhecer o universo das compras online faz as empresas terem a oportunidade de estreitar
o relacionamento com seus compradores e, consequentemente atendé-los da melhor forma
possivel. Conhecer esse novo canal de comércio e buscar conhecer sua relacdo com o Mix
de Marketing possibilitara tornar ainda mais forte as vendas online. Em vista disso, o objetivo
do presente estudo é conhecer melhor 0 que mais atraem as pessoas a comprarem ho
ambiente online e a0 mesmo tempo saber se estes atrativos tém relacdo com o Mix de
Marketing. Para isso, foi feito a busca de artigos publicados entre 2016 e 2021. Foram
selecionados 12 artigos, que foram lidos e analisados, com o intuito de levantar os fatores
considerados como pontos positivos nas compras online. Quanto a metodologia, o estudo fez
uso da pesquisa qualitativa, bibliografica com andlise qualitativa e quantitativa. Os resultados
da pesquisa mostraram que os elementos do Mix de Marketing estéo presentes nas compras
online e o servico apresentado nas vendas online sdo de grande relevancia, conforme os
resultados apontados na presente pesquisa.

Palavras-chaves: Compras online, e-commerce e mix de marketing.

ABSTRACT
Knowing the universe of online shopping gives companies the opportunity to strengthen their
relationship with their buyers and, consequently, serve them in the best possible way. Getting
to know this new commerce channel and seeking to understand its relationship with the
Marketing Mix will make it possible to make online sales even stronger. In view of this, the
objective of the present study is to better understand what most attract people to buy in the
online environment and at the same time to know if these attractions are related to the
Marketing Mix. For this, a search was made for articles published between 2016 and 2021.
The number of articles selected was 12, which were read and analyzed, in order to raise the
factors considered as positive points in online shopping. As for methodology, the study used
qualitative and bibliographical research with qualitative and quantitative analysis. The research
results showed that the elements of the Marketing Mix are present in online purchases and the
service presented in online sales are of great relevance, according to the results indicated in
this research.
Keywords: Online shopping; marketing and marketing mix. Kotler, P.e Keller, K. L. (2012)
Administracdo de Marketing. (142 ed.), Sdo Paulo: Editora Pearson12
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1 INTRODUGCAO

O surgimento da internet trouxe
NOvVos rumos para a sociedade, tanto nos
ambitos dos negocios como em beneficios
a nivel de conhecimento, além disso a
praticidade e a conveniéncia ndo ficaram
de fora, pois contribuiram trazendo a
facilidade na execucdo de tarefas e
servicos a distancia.

Dentre as diversas areas e setores
que a internet trouxe beneficios, €
importante ressaltar de forma breve e
resumida as alteragbes provocadas
também no ensino, basta pensar nos
preparos das aulas online, ja que a
pandemia de Covid-19 surgiu
repentinamente a ponto da educacéao fazer
readequacdes no modo de ensino e
transmissdo de contedudo, todos os
esforcos foram direcionados para dar
continuidade sem perder a qualidade.

Nesse mesmo contexto, mas ja
adentrando ao assunto de interesse do
presente estudo, as restricbes de
guarentena trouxeram novos negocios
para o ambiente online, assim como,
muitas pessoas foram desafiadas a
acessarem pela primeira vez uma
plataforma de compra de produtos ou
Servigos.

Nos negécios, as compras e
vendas de produtos e servicos por meio da
internet vem crescendo e se tornando um
habito, existem pontos positivos nessa
pratica ja que é possivel fazer pesquisas a
qualquer hora, dia ou local, basta ter o
aparelho e o sinal para pesquisar precos,
variedade e a qualidade daquilo que se
quer comprar.

Por outro lado, a desconfianca, o
medo da ndo entrega dos produtos, o
atraso, a entrega de produtos com defeitos
dentre outros fatos, podem se tornar um
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ponto negativo para a atividade de compra
de produtos no ambiente online.

Num periodo de pandemia e péds
pandemia, o acesso as plataformas digitais
e as compras online deram um salto
apresentando um elevado crescimento,
fruto de um desafio que muitas pessoas
encararam ao realizarem a sua primeira
compra online.

A cada dia 0 e-commerce estd mais
presente na vida das pessoas, pois trata-
se de uma tecnologia que surgiu e vem se
desenvolvendo a ponto de se ter
dificuldade em acompanhar as alteragbes
gue nela ocorrem. Babenko et al. (2019),
enfatizam que o e-commerce tem sua
tecnologia em constante desenvolvimento
e que 0 e-commerce que se vé hoje sera
diferente do que sera visto nos proximos
cinco anos.

O e-commerce é um canal a mais
de vendas, que oportuniza as empresas a
oferecerem seus produtos e servi¢os para
0s seus clientes. Estes, que também se
beneficiaram com a possibilidade de fazer
compras sem sair de casa e a qualquer
hora do dia.

Tendo em vista diversas
ferramentas de Marketing, como o préprio
Mix de Marketing, que foram criados muito
antes desse novo canal de vendas, que é o
online, seria de grande contribuicdo se as
mesmas fossem passiveis de serem
aplicadas, ou ao menos, atendessem esse
novo canal. Isso fortaleceria as vendas
online.

Considerando todos esses fatores
surge a seguinte indagacdo: Os fatores
apresentados nos estudos de 2016 a 2021,
gue foram apontados como pontos
positivos nas compras online apresentam
em algum momento relacdo com o0s
elementos do Mix de Marketing ?
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Desse modo, o objetivo do presente
estudo é explorar os trabalhos cientificos
do periodo de 2016 a 2021, para levantar
os fatores considerados como pontos
positivos nas compras por meio da internet
pelos compradores online.

O presente estudo trata-se de uma
pesquisa qualitativa e bibliografica com a
aplicacao de uma analise de contetdo para
a obtencdo dos resultados e andlise
estatistica descritiva.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 E-commerce

Conceituar e-commerce ndo é uma
tarefa simples, muitos pesquisadores e
cientistas trazem suas definiges, assim ao
fazer um resumo das definic6es os autores
Babenko et al. (2019) mencionam que e-
commerce sao transagdes financeiras em
que a internet é o principal meio para que
iSSo ocorra, seja por motivos de compras e
vendas de produtos ou servicos.

XUSHENG et al. (2020), buscaram
trazer em seus estudos um conceito mais
aprofundado de e-commerce, ja que se
trata de um tema complexo, neste estudo o
termo e-commerce foi explorado para o
ambito cognitivo em que o0s clientes
estariam em varios cendrios de compras.

E-commerce é a compra e a venda
de produtos ou servicos envolvendo 0s
parceiros comerciais sendo operadas por
meio de redes de telecomunicagbes
(RAYMOND, 2001).

Mediante os conceitos dos autores
citados, pode-se entender que o e-
commerce é com a compra e venda de
bens e servicos em que nessa operacédo de
negocio haja o envolvimento da internet e
0 computador.

O e-commerce vem apresentando
um crescimento anual constante, segundo
o relatério da Webshoppers (2022),
pesquisa realizada pelo grupo NielsenlQ
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Ebit, o comércio eletrbnico brasileiro
atingiu 118,6 Bi em vendas no 1° semestre
deste ano, isso representa um crescimento
de 6% em relacdo ao ano anterior, sdo
todas as regibes do Brasil que acontece
esse crescimento.

A pandemia fez impulsionar ainda
mais o0 crescimento do e-commerce no
Brasil, basta notar o surgimento de novas
categorias neste canal de nego6cios com
destaque para Alimentos e Bebidas
(Webshoppers, 2022).

A expectativa é tdo alta que a
Convergéncia Digital (2022) enfatizou que
“as vendas pela internet ao redor do mundo
vao crescer mais de 55,3% até 2025 e
atingir mais de US$ 8 trilhGes (R$ 40
trilndes) em valor de transacgdo, conforme
relatério divulgado pela empresa de
tecnologia Financeira FIS.”

2.2 Compras online

Mohamed et al. (2020), abordam a
existéncia de elevados gastos com
comércio eletrdnico, ja que esta ferramenta
tem sido muito procurada tanto por parte de
empresas que querem comercializar por
meio do canal online, como por parte dos
clientes que optam por comprar online.

As compras online estdo em
diversos segmentos, muitos estudiosos
guerem aprofundar cada vez mais neste
tema, que estd em constante evolucao,
pois a tecnologia avanga a cada dia.

Na loja fisica € comum, quando
satisfeito, o comprador retornar a loja para
fazer uma nova compra. Nesse contexto de
retornar a loja, varios estudos abordam
sobre conhecer melhor o nivel de confianga
na compra online (Chiusoli e Bonfim; 2020,
Eckert et al; 2017), onde envolve comprar
novamente no mesmo site.

De acordo com Gupta et al. (2013)
as compras pela internet apresentam mais
vantagens do que desvantagens ao
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considerar questdes como sites
fraudulentos, risco ha compra por vocé ndo
saber e nem conhecer o vendedor. Outro
fator mencionado, como vantajoso, foi
sobre a oportunidade de acessar a
qualquer hora do dia e precos baixos por
oportunizar a comprar diretamente do
fabricante.

O fato de negociar diretamente com
uma pessoa € considerado como fator
vantajoso quando a compra é na loja fisica.
Assim sendo, Gupta et al. (2013) trouxe em
seus achados: a conveniéncia, melhor
preco e ganho de tempo.

2.3 Mix de Marketing

Conhecido pelos 4P’s, o Mix de
Marketing desenvolvido por McCarthy, que
teve a ideia e a honra de classificar
inUmeras atividades de marketing em
ferramentas, que iriam compor o Mix de
Marketing, sendo denominados de quatro
P’s do marketing, sendo: Praca, Preco,
Produto e Promocéo (KOTLER e KELLER,
2012).

Independente se a atividade da
empresa é online ou off-line, as atividades
de marketing precisam ser integradas para
que juntas somem mais forcas para que
alcancem melhores resultados cada vez
mais.

Como ja mencionado, o Mix de
Marketing é composto pelos 4P’s, e cada
P engloba as seguintes variaveis:

a) Produto: Variedade; Qualidade;
Design; Caracteristicas; Nome da
Marca; Embalagem; Tamanhos;
Servicos; Garantias e; Devolucoes.

b) Preco: Preco da lista; Descontos;
Bonificagbes; Prazo de pagamento
e; Condi¢Bes de financiamento.

c) Promocao: Promocéo de vendas;
Propaganda; Forca de vendas;
Relagbes publicas e; Marketing
direto.
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d) Praca: Canais; Cobertura;
Sortimentos; Locais; Estoque e;
Transporte.

Essas atividades aplicam-se a
todos o0s setores da empresa e sé&o
direcionadas aos clientes e consumidores
com a intencdo de alcancar novos
horizontes, considerando processos e
programas de dentro da empresa que
envolvam a obtencdo de bons
relacionamentos e mais duradouros.

2.3.1 Definicdo das variaveis

Neste tdpico, apresenta-se a
definicdo das variaveis considerados como
variaveis encontrados nos resultados dos
nove estudos selecionados. O propdésito é
esclarecer o leitor sobre o processo de
categorizacdo das mesmas nos seus
respectivos subgrupos e grupos do Mix de
Marketing.

Para esclarecer a definicdo de cada
variavel utilizada no presente estudo, sera
exposto a seguir a definicAo das mesmas,
sob a luz dos tedricos de cada trabalho.
Ndo serdo apresentadas de forma
detalhada sob a oOtica de autores as
variaveis: prego; promocao; diversidade de
produto e; op¢des de produto, pois sao
idénticas com os termos que identificam os
subgrupos. Portanto a definicdo desta ndo
constard neste item, ja que pressupde o
mesmo significado.

Torna-se importante ressaltar que
0s termos em questdo assumem
significado apenas para o contexto deste
estudo. Ao mesmo tempo, para melhor
organizacdo do conteudo, consta a seguir
as principais partes quanto a definicdo das
variaveis, ja enquadradas nos quatro
subgrupos do Mix de Marketing: Servico;
Preco; Caracteristicas e; Canais.

RACRE- Revista de Adm.UNIPINHAL, Esp. Sto. Pinhal — SP < V. 23 « N. 27 « jan./Dez. 2022



a) Servigo

Mercado e Arroyo (2020), em
referéncia ao termo confianga, mencionam
gque numa negociacdo de sucesso a
confianca do comprador precisa ser
conquistada, no que tange 0S servicos
oferecidos pela empresa. Sobre a
Privacidade, 0s mesmo autores
consideram no mesmo estudo, a questao
do sigilo e a protecéo dos dados (Mercado
e Arroyo; 2020, Sanchez-Alzate e
Restrepo; 2017).

Moon et al. (2017) mencionou que
as informacdes sobre produtos faz sentido
com a qualidade ou o padrdo de
informagdes no que tange bens e servigos.
Maia et al. (2018), em relacdo a qualidade
das informacgdes do site, menciona que tem
ligagdo c/e com a selegcdo, importancia,
compreenséo e o quéo util essa informacao
sera.

Moon et al. (2017), aborda que a
facilidade de uso percebida seria um nivel
de compreensédo de sob o olhar de uma
pessoa, que cré nainexisténcia do sistema,
ou que € algo que ele ndo alcancara.

Quando se menciona utilidade
percebida, os autores Maia et al. (2018),
enfatizam sobre a questdo da pessoa
escolher usar certa tecnologia acreditando
gue ajudara a mesma.

b) Preco

Moon et al. (2017) atribui o termo
“poupar monetariamente” como, visar a
melhor forma de gasto a medida que
maximize as op¢bes de compra, tanto para
consumidores individuais como empresas.

b) Caracteristicas

E o nivel de compreens&o sob o
ponto de vista de uma pessoa em usar um
determinado sistema (MOON et al, 2017).

c¢) Canais
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Loja virtual € mais uma mobilidade
trazida como meio para acessar as
informagdes e dados (GERALDO e
MANAIRDES, 2017).

2.4 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Esta pesquisa bibliografica e
documental ocorreu por meio de uma
busca sistematica utilizando-se de dados
secundarios. Assim, para a construcéo do
presente estudo foram analisados os
artigos coletados de publicacbes de
periédicos cientificos. Essas publicacbes
constavam na relagdo da ferramenta de
busca “Capes Cafe”. As palavras chaves
digitadas foram <” compras online” AND
“marketing”™>, <"online” AND “shopping™>,
<"compras” AND “internet’> e foi aplicado
a lupa de busca avancada, sendo
selecionados e aplicados os filtros: tipo de
material; artigos; idioma inglés; ultimos 5
anos; (2016 até 2021). No total foram 8955;
foi selecionado o periodo de 2016 a 2021;
idioma inglés e portugués, que trouxe o
resultado de 295, depois de uma leitura
flutuante dos resumos foi visto que 34
artigos apresentavam assuntos
relacionados com os fatores considerados
positivos nas compras online.

A leitura do resumo foi importante
para conhecer o objetivo do artigo e
analisar com maior profundidade a
aderéncia do mesmo com o problema de
pesquisa do presente estudo. A parte da
metodologia serviu para demonstrar se o
estudo era de fato uma pesquisa
gualitativa. A leitura das Consideracdes
Finais/Conclusdo foi essencial para
perceber se o estudo apresentava o0s
fatores  considerados como  pontos
positivos nas compras online. Com base
nessa leitura flutuante atrelada ao objetivo
do presente estudo é que viu-se a
necessidade de excluir outros artigos, que
de 34 passou para 12 artigos.
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O método Andlise de Conteudo, de
Bardin, que envolve Organizagao;
Codificagdo, Unidade de Registro e
Unidade de Contexto, foi utilizado para
analisar os 12 artigos.

2.5 Apresentagcdo dos Dados e
Discusséo dos Resultados

Dando sequéncia a Andlise de
Conteldo e cada etapa deste método, em
se tratando da organizacdo dos dados,
logo de inicio foi essencial fazer uma leitura
das Conclusdes ou Consideracdes Finais —
no presente estudo sera utilizado somente
o termo Conclusdo - dos artigos
selecionados para visualizar os trechos do
presente estudo que constavam os fatores
considerados como pontos positivos, ou
seja, as variaveis.

Na sequéncia, foi extraido das
conclusGes de cada artigo esses fatores,
em seguida foi feito a classificacdo
conforme os elementos dos 4 P’s do Mix
de Marketing: Preco; Promocéo; Praca e;
Produto.

Quanto a Unidade de Registro,
foram extraidos da conclusao dos artigos,
0s trechos principais gue mencionavam 0s
fatores  considerados como  pontos
positivos nas compras online, conforme o
objetivo e resultado de cada estudo.

Foram analisados o0s trecho
separados na fase da Unidade de
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Contexto, e assim inicia-se a fase da
Unidade de Registro. Nesta nova fase,
foram selecionados as palavras similares
ou que representassem semelhangca com
um dos elementos dos 4'Ps do Mix de
Marketing, ou que tivessem a mesma
atribuicdo. Dessa forma, foram captadas
dos artigos os nome dos autores e as
palavras, ou principais expressoes.

A Conclusao, foi a Unidade de
Contexto. Nessa Unidade de Contexto,
foram considerados para a selecdo os
fatores apresentados como pontos
positivos dentro do resultado. Serd
apresentado as principais expressoes
utilizadas nos estudos para desighar as
categorias nos Grupos dos quatro
elementos do Mix de Marketing e o grupo
das variadveis enfatizadas por Kotler e
Keller (2012). Foram considerados
algumas das Percepcdes do Usuario de e-
commerce, do estudo de Schneider e
Tezza  (2018), para auxiliar na
compreensdo de como o individuo percebe
as variaveis que foram encontradas nos
resultados do presente estudo.

As palavras selecionadas foram as
que tinham relagdo com os elementos do
Mix de Marketing, assim sendo foi possivel
fazer a categorizacdo, conforme pode ser
visto no Quadro

01.
Quadro 01: Categorizacdes conforme os elementos do Mix de Marketing.

Autores Principais Variaveis Elementos do Mix
Expressoes de Marketing

COUTINHO et al. Melhor preco Preco de lista Preco

(2016)

MOON et al. (2017) Economia Preco Preco
Monetéaria

PINTO; CASTRO Preco Preco Preco’

(2019)

ASSIS et al. (2020) Preco Preco Preco
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COUTINHO et al. Promocdes Promocao Promocao
(2016)
GERALDO; Promocéao Promocéao Promocéao
MANAIRDES (2017)
PINTO; CASTRO Promocéao Promocéao Promocéao
(2019)
BARBOSA et al. Promocéao Promocéao Promocéao
(2020)
MOON et al. (2017) Informacgdes sobre | Servigos Produto
0 produto
MOON et al. (2017) Facilidade de uso Caracteristicas | Produto
SANCHEZ-ALZATE; Privacidade dos Servicos Produto
RESTREPO (2017) dados e seguranca
da transagéo
MAIA et al. (2018) Confianca e Servigos Produto
gualidade do
servigo, utilidade
percebida
KIM; AMMETER Variedade de Variedade Produto
(2018) produto
KIM; AMMETER Capacidade de Servigos Produto
(2018) resposta e
apreciacao
KIM; AMMETER Personalizacao Servigos Produto
(2018)
KIM; AMMETER Aceitacao de Servigos Produto
(2018) reclamacgodes
ASSIS et al. (2020) Opcdes de Variedade Produto
produtos
MERCADO; Confianca e Servigos Produto
ARROYO (2020) Privacidade
AL-HATTAMI (2021) Confianca e Servigos Produto
utilidade
COUTINHO et al. Consultar Locais Praca
(2016)
GERALDO; Loja virtual Canais Praca
MANAIRDES (2017)
MOON et al. (2017) Conveniéncia Canais Praca
VASIC et al. (2019) Frete Transporte Praca
ASSIS et al. (2020) Sem sair de casa e | Canais Praca

oferta

A partir do Quadro 1,

Fonte: elaborado pelos autores, 2022.

com a

categorizacdo dos dados, foi possivel fazer

0 teste estatistico. Foi utilizado o Excel

para aplicar

a Tabela

Dinamica
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Recomendada e posteriormente foi
calculado a porcentagem das expressdes
que apareceram nas Consideragcbes
Finais/Conclusédo dos textos selecionados.
No Quadro 2 consta as porcentagens que
Praca, Preco, Produto e Promocéao
apareceram nos artigos selecionados para
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o presente estudo. Nesse mesmo contexto,
0S subelementos canais e Sservicos
apresentaram no minimo trés vezes mais
do que os outros subelementos
pertencentes a mesma categoria. O
Quadro 2 apresenta as principais
distribuicbes em porcentagens.

Quadro 2: Porcentagem dos elementos

Elementos Subelementos N°. vezes %
Praca 05 17%
Canais 03
Locais 01
Transporte 01
Preco 05 17%
Preco 05
Produto 16 53%
Caracteristicas 01
Servicos 13
Variedade 02
Promocéao 04 13%
Total Geral 30 100%

Fonte: elaborado pelos autores, 2022.

Assim, foi possivel trazer como um
dos resultados que, dos quatro elementos
do Mix de Marketing, Produto corresponde
53%, Praca 17%, Preco 17% e, Promocéao
13%.

Dos subelementos que fazem parte
do elemento “Praga” foi visto que, “canal’
apareceu trés vezes mais como fator
considerado como positivo nas compras
online. Quanto a “Produto”, o subelemento
que foi encontrado em maior proporgéo nos
estudos foi “Servigo”. Ja, “Preco” e o
elemento” Promocg&o” foram considerados
como fator positivo nas compras online.

Os resultados encontrados
permitem afirmar que o elemento “Produto”
foi mencionado vérias vezes, j4 que as
variaveis consideradas como pontos
positivos nas compras online foram vérias
vezes também apontadas. Assim sendo,
quando o assunto é “Produto”, existe a

necessidade do direcionamento da
atencdo por parte dos vendedores online,
para que analisem de forma constante a
guestdo da facilidade de uso do site, a
qualidade das informacdes, confianga,
privacidade, sigilo e protecdo de dados, 0
guanto serd util a informagéo apresentada
e 0 padrdo das informagdes.

Quanto a “Praca”, o canal online foi
apontado neste estudo como uma via de
compras que nao precisa se locomover de
um local para outro, portanto considera-se
a loja virtual como opgdo de compras e,
gue merece atencdo por ter sido
considerada como ponto positivo.

Os elementos “Preco” e
“Promogao” foram abordados e estédo
presentes nos fatores considerados como
pontos positivos.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Realizar o levantamento dos pontos
considerados como positivos nas compras
online foi um dos objetivos do presente
estudo. Para isso, foi feito uma busca de
artigos no periodo de 2016 a 2021, cujos
métodos  aplicados nesta  selecao
resultaram em doze artigos e nestes, foi
levantado os fatores considerados como
pontos positivos nas compras online e
pode ser constatado que haviam sim, a
presenca e a relacdo de elementos do Mix
de Marketing.

Importante ressaltar que na época
em que o Mix de Marketing foi lancado o
canal de vendas por meio da internet nao
existia e mesmo assim ficou evidenciado
por meio dos resultados levantados neste
estudo que, independente de qual seja o
canal de vendas o Mix de Marketing é
relevante e continua presente no canal off-
line e também no canal online. Segundo os
achados, nota-se a importancia das
vendas online investirem na qualidade, na
questdo da seguranca dos dados e
informagbes dos clientes, ou seja,
continuar com olhares atentos para o
elemento “Produto”, ja que é um dos
fatores que foi mencionado na maior parte
dos artigos selecionados. Ao mesmo
tempo, focar os cuidados em
“caracteristicas” e “variedade” “‘é um
atrativo, ja que segundo os resultados da
presente pesquisa 0s compradores
consideram estes dois subelementos como
fatores positivos para atrair a compra por
meio da internet. Dos artigos selecionados,
foi visto que alguns autores trazem maior
guantidade de variaveis, enquanto o0s
outros ndo. O presente estudo contribui
para as empresas que vendem no
ambiente online saibam quais sdo as
preferéncias de seus compradores e
assim, buscar melhorar ainda mais o
atendimento.
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Gerencialmente, o presente estudo
implica em melhorar os servi¢os prestados
pelas empresas que vendem no ambiente
online, pois saber o0 que mais desperta o
interesse de seus clientes proporciona
para a empresa melhores condicdes e
oportunidades para reter e atrair novos
compradores.

Quanto as limitagdes, uma delas foi
ter realizado o presente estudo utilizando
artigos cujas pesquisas foram realizadas
em outros paises além do Brasil, isso ndo
se traduz em desqualificacdo do presente
estudo, porém, poderia sim, ter escolhido
somente artigos cujos resultados fossem
de estudos aplicados no Brasil.

Como sugestao de estudos futuros,
fazer um trabalho envolvendo os préximo
anos, ou trabalhos somente com artigos
cujas pesquisas forem aplicadas no Brasil.
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