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O processo de decisdo de compra online de um idoso

Maria Augusta Ramos May Corréa

RESUMO

O artigo apresenta um estudo sobre a relevancia do papel da internet e a
importancia da loja fisica e outros meios no processo de compra dos futuros
idosos. Foram entrevistadas 119 pessoas de um grupo especifico de
consumidores, que ja utilizam a internet como meio de comunicagcdo e foi
constatado que esses usuarios ja consideram a internet como uma ferramenta

para pesquisa e comparacédo de preco e compra de produtos eletrénicos.

Palavras chaves: ZMOT, marketing digital, processo de compra e idoso.

ABSTRACT

The article presents a study about the relevance of the internet's role and the
importance of physical stores and other means in the purchase process of future
elderly. 119 people were interviewed from a specific group of consumers, who
already use internet as a mean of communication, and it was found that these
users already consider the internet as a tool for price search and comparison

and for buying electronic products.

Keywords: ZMOT, digital marketing, purchase process and elderly.

1 INTRODUCAO



A venda online tem possibilitado uma grande expansdo na venda de
produtos em todo territorio nacional, além da diminuicdo de custo como méao de
obra, infraestrutura, comunicagdo, entre outros fatores que muitas vezes

podem encarecer a abertura de uma loja fisica. Segundo Juracy Parente:

A internet tem proporcionado novo potencial aos intermediarios pelo
fato de fornecer uma infraestrutura de comunicacao e transacao que
Ihes permite a reducdo de seus custos de transacdo, além da
expansédo da base de clientes potenciais, pois torna suas operacdes
globais.

(PARENTE, 2000, p. 44)

Essas mudancas e atualizacdes do formato de compra e venda de
produtos, especificamente online, foram classificados como e-commerce ou
comércio eletronico. Segundo, Carlos Pinto Ascensdo, Presidente da

Associagdo de Marketing Digital:

Comeércio electrénico ou e-Commerce é um conceito aplicavel a
qgualguer tipo de negécio ou transacdo comercial que implique a
transferéncia de informacéo através da Internet.

(ASCENSAO)

Dentre as op¢Bes de compra e venda pela internet, o varejo é o setor que

teve um grande destaque com essas mudancas. Segundo Juracy Parente,

O surgimento e a expansdo de grandes empresas de varejo virtual,
como a Amazon.com, e a adesdo de grandes empresas brasileiras,
como o Pdo de Acucar, indicam a enorme importancia que o varejo
virtual devera desempenhar nos préximos anos. (PARENTE, 2000
p. 46)

Esses avancos tecnoldgicos ja trazem significativas mudancas na forma

que as pessoas vao passar a comprar, como afirma Juracy,

Assim, os consumidores podem substituir o ato de ir as compras em
uma loja fisica pela conveniéncia e segurancga de seu domicilio para
fazer transagfes eletrOnicas, 0 que certamente provocara mudancgas
profundas nas estruturas dos canais de marketing. (PARENTE, 2000,
p. 47)

Outro ponto importante que deve ser levado em consideragdo, é em
relacéo ao processo de compra de um produto, que com o decorrer dos anos
esta passando por atualiza¢cdes. Poucos anos atras, a principal forma de saber
0 preco de um produto era indo até a loja e falando com um vendedor, mas com

0 avanco da possibilidade de compra pela internet, o acesso a informacéo,



consulta de preco e a avaliacdo de produtos foi facilitada. Esta cada vez mais
descomplicado a obtencéo de conteddos e a internet é a principal responsavel
por essa disseminacdo de informacgdes. Segundo pesquisa feita pelo Google e
publicada no livro ZMOT de Jim Lecinski (Lecinski, 2011), “83% das maéaes
dizem que fazem pesquisas online depois de ver comerciais de TV de produtos
que interessam a elas”. Além disto, falando do Brasil, nos depararemos com
um novo cendrio de faixa etaria daqui héa alguns anos. Dados da Organizacéo
Mundial da Saude (OMS), afirmam que:

O numero de pessoas com mais de 60 anos no pais devera crescer
muito mais rapido do que a média internacional. Enquanto a
guantidade de idosos vai duplicar no mundo até o ano de 2050, ela
quase triplicara no Brasil (OMS Apud Sordi).

Essa informacdo pode ajudar a indicar outras mudancas que serao
tomadas durante o processo de tomada de decisdo que antecede a compra
online. Segundo o estudo feito pelo Google, (LECINSKI, 2011) “O consumidor
atual se comporta de maneira diferente com relagdo a compra, pesquisando
produtos na Web antes de adquiri-los. Entdo, as estratégias de marketing
também devem evoluir”.

Analisando essas informacdes, as marcas ja se questionam ou deverao
questionar-se como fardo parte do processo de decisdo de compra. Jim afirma
gue (LECINSKI, 2011), “Os compradores hoje encontram e compartilham suas
préprias informacdes sobre produtos de sua propria maneira, em seu préprio
tempo”. Cada consumidor tem seu tempo para realizar efetivamente uma
compra, sera que com esses futuros idosos esse processo sera diferente?
Teremos algumas mudancas na forma de compra online levando em
consideracdo que daqui alguns anos, grande parte da populagéo tera mais do
gue 60 anos, e no Brasil eles passam a ser considerados idosos. Segundo o
estatuto do Idoso a definicdo de idoso se, Lei n® 10.741,de 1° de outubro de
2003, define ldoso pessoas com 60 anos ou mais (BRASIL, 2005). Outra
definicAo um pouco mais explicativa é da Organizacdo Mundial da Saude

(OMS), que define o idoso da seguinte forma:

A Organizagao Mundial da Saude (OMS) (2002) define o idoso a partir
da idoso a partir da idade cronolégica, portanto, idosa é aquela



pessoa com 60 anos ou mais, em paises em desenvolvimento e com
65 anos ou mais em paises desenvolvidos. E importante reconhecer
gue a idade cronolégica ndo é um marcador preciso para as
mudancas que acompanham o envelhecimento. Existem diferencas
significativas relacionadas ao estado de salde, participagéo e niveis
de independéncia entre pessoas que possuem a mesma idade. (OMS
Apud Sordi).

Esse trabalho tem como objetivo, entender qual a relevancia do papel da
internet no processo de busca de informacdes dos futuros idosos, analisar a
importancia da loja fisica e outros meios que podem influenciar no processo de

compra de um futuro idoso.

2 REFERENCIAL
A constante evolucao do processo de decisdo de uma compra, faz com
gque cada vez mais as pessoas recebam e procurem informacdes e
referéncias para adquirir um produto ou servico. Com 0s idosos isso ndo sera
muito diferente.
2.1 PROCESSO DE COMPRA
Como ja estamos vivendo em uma década digital, eles estdo cada vez
mais inseridos nos ambientes digitais, porém o processo de compra online nem
sempre € intuitivo, muitos sites tem processos mais complexos para a
conclusdo de uma compra, entretanto nem todos os idosos encontram as
informacdes facilmente e também preocupa a existéncia de riscos de fraude
com o uso de cartdbes de crédito e débito na internet. Segundo dados do
Consumer Barometer (The Consumer Barometer Survey 2014 / 2015), que
avaliou o comportamento de usuarios com mais de 55 anos no Brasil, 22% dos
entrevistados buscam informagdes na internet momentos antes de realizar uma
compra e 22% buscam horas antes de realizar uma compra, seja ela online ou
offline. Outro dado apresentado pelo Consumer Barometer (The Consumer
Barometer Survey 2014 / 2015) mostra que cerca de 83% das pessoas que
moram no Brasil com mais de 55 anos consultam primeiramente na internet

quando precisam de alguma informagé&o. Portanto, é importante que se entenda



qual a relevancia do papel da internet no processo de busca de informacdes,

sejam elas referentes a compra ou a busca de conteudo e informacéao.

22 ZMOT

Conforme afirmou Lecinski em seu livro ZMOT, durante muito tempo
tinhamos trés estimulos que nos levavam a realizar uma compra: estimulo,
prateleira e a experiéncia. Segundo o autor esses trés momentos podem ser

descritos como:

Estimulo. O pai esta assistindo a um jogo de futebol e vé um anuncio
de cameras digitais. Ele pensa, “parece boa”

Prateleira. Ele vai até sua loja de produtos eletrdnicos favorita, onde
ele v& um maravilhoso display da mesma camera digital. A
embalagem é excelente. Um vendedor jovem responde todas as suas
perguntas. Ele compra a cAmera.

Experiéncia. O pai chega em casa e a camera grava lindas fotos de
seus filhos, exatamente como anunciado. Um final feliz. .
(LECINSKI, 2011)

Essas trés etapas formam o modelo mental de marketing ha um longo

tempo.

Figura 1 - O modelo mental tradicional de 3 etapas

Estimulo Primeiro momento Segundo momento

da verdade da verdade
(Prateleira) (Experiéncia)

Fonte: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/research-studies/zmot-momento-zero-
verdade.htmll, (2011)

Hoje em dia esse processo de compra mudou, incluimos uma nova fase

no processo de compra, gue chamamos de ZMOT. Segundo Lecinski:

ZMOT é esse momento quando vocé pega seu laptop, celular ou
algum outro dispositivo conectado a Internet e comeca a se informar



sobre um produto ou servigo (ou namorado) que vocé esta pensando
em experimentar ou comprar. (LECINSKI, 2011)

O autor exemplifica essa mudanca com o mesmo exemplo usado acima
acrescentando as mudangas que ocorreram:

O pai ainda assiste ao futebol e ainda vé seu comercial de TV. Mas
agora ele pega seu laptop da mesa de centro e procura “analises de
cameras digitais”. Ele analisa os comentarios dos usuarios no CNET
e dois outros sites. Ele entra no Twitter e posta: “Alguém tem uma
camera boa por menos de US$ 100? ” Ele entra no YouTube e
pesquisa “demonstragcbes de cameras digitais”. Antes do jogo
terminar — e antes de ele chegar até a prateleira da loja — ele esta
pronto para tomar uma decisdo. (LECINSKI, 2011)

Esse novo processo de compra se encaixa ha etapa pos estimulo, que

antecede o processo de “prateleira”.

Figura 2 - O novo modelo mental

3

Estimulo

Que se torna o ZMOT
da préxima pessoa



Fonte: https://lwww.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/research-studies/zmot-momento-zero-
verdade.htmll, (2011)

E os processos subsequentes, foram reclassificados como: Primeiro
momento da verdade, que seria 0 momento prateleira, e por fim o segundo
momento da verdade que era 0 momento da experiéncia.

E esse estudo se aplica a todos os setores, confirma afirma Jim Lecinski:

E a proposito, ndo estamos falando apenas de lojas e produtos
embalados voltados ao consumidor final. O ZMOT se aplica a todos
os setores, em B2B (empresa a empresa) e B2C (empresa ao
consumidor) e em areas como educagéo e politica. (LECINSKI,
2011)

Depois de definido esses modelos mentais, o Google decidiu fazer um estudo com
5.000 compradores em 12 categorias, géneros alimenticios até carros e produtos
financeiros mostrar onde ocorre a influéncia de pessoas que estdo indecisas para
decididas:
Os dados revelaram que o comprador médio usava 10,4 fontes de
informacao para tomar uma decisédo em 2011, até 5,3 fontes em
2010. Sim, esse nimero praticamente dobrou em um ano — o que
mostra a vocé como é dificil para os profissionais do marketing
conquistar a atencdo dos consumidores de hoje. Os compradores
estdo nadando em informacdes. Essas 10,4 fontes variam de
comerciais de TV e artigos de revistas até recomendacdes de
amigos e familiares, sites, classificacdes e blogs on-line.
Aprendemos que se realizam muitas atividades antes da compra em

todas as categorias. Os compradores estdo buscando mais
informacdes, de mais fontes, antes de comprar. (LECINSKI, 2011)

O tema deste trabalho aborda um assunto que esta em constante
mudanca, por isso foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa para
analisar como é realizado o processo de compra online de uma pessoa que
estara dentro da faixa etaria acima de 60 anos, que no Brasil sdo considerados
como idoso. Alem de identificar o papel da internet no processo de deciséo de
compra, quais sdo 0s meios mais utilizados além da internet e quais sdo 0s

fatores que poderiam ser melhorados nesse processo.

3 OBJETIVO DA PESQUISA
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Esse trabalho pretende compreender o processo de decisdo de compra
de um futuro idoso, a hipotese que esta sendo estudada é: os futuros idosos
tem um processo de compra online diferente de um adulto. Além de constatar
quais sdo os meios mais utilizados além da internet pelos idosos, identificar o

papel da internet no processo de decisdo de compra.

4 METODOLOGIA

Para iniciar a estrutura do questionario foi feita uma pesquisa qualitativa.
Segundo Malhotra Naresh (MALHOTRA, 2012, p.111) a pesquisa se define
como: “Metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratoria baseada em
pequenas amostras que proporciona percepc¢des e compreensao do contexto
do problema”. A abordagem da pesquisa foi direta, os entrevistados sabiam do
objetivo do questionario. A definicdo dessa abordagem segundo Malhotra é,
(MALHOTRA, 2012, p.112) "Tipo de pesquisa qualitativa em que 0s objetivos
dos projetos sé@o revelados ao respondem ou ficam evidentes pela propria
natureza da entrevista”. Com o objetivo de entender quais seriam as perguntas
que deveriam ser feitas no questionario, obter alguns insights, distinguir
inicialmente como poderia funcionar o processo de compra online, quais seriam
as etapas com maiores dificuldades, direcionando as questbes para que
contivessem itens relevantes e a serem estudados posteriormente. Essa
pesquisa inicial foi feita com aproximadamente 6 pessoas, com idade entre 50
e 62 anos através de perguntas feitas por um questionario online, na qual as
pessoas puderam opinar sobre a formulacao das perguntas e respostas.

Apods a conclusdo da etapa inicial da pesquisa qualitativa, foi feita a
pesquisa quantitativa com 119 pessoas (APENDICE 1), que segundo Malhotra
Naresh define-se como (MALHOTRA, 2012, p.111): "Metodologia de pesquisa
gue procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de analise
estatistica. Esse questionario teve como objetivo quantificar os dados e
generalizar os resultados da amostra. Foram formuladas perguntas abordando
temas relacionados ao comportamento de compra online, direcionando as

guestbes sobre o processo de compra para o setor de varejo, em especifico
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sobre a compra de eletrodomésticos e eletrénicos, pois sao itens que tem uma
variacao significativa de pre¢co quando comparamos precos entre lojas, online
ou off-line.

O questionério foi direcionado em sua maioria para pessoas que daqui
h& poucos anos estardo com 60 anos, sendo assim considerados idosos pela
classificacdo brasileira e pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS). O
objetivo de falar com os entrevistados foi de entender como eles se comportam
hoje em relagdo a compras online, se realmente ja consideram a internet como
uma ferramenta para a compra de produtos eletrénicos online, e também,

identificar quais os pontos que eles consideram para melhorar esse processo.

5 RESULTADOS

Para entendermos o publico que daqui ha mais ou menos 10 anos estara
na faixa etaria de 60 anos ou ja estdo dentro dessa faixa, foram entrevistas 119
pessoas com idade entre 50 e até 72 anos, sendo que 45,4% das pessoas que
participaram da pesquisa tem até 55 anos, e 65,5% sdo mulheres. A pesquisa
foi feita por meio de um questionario eletrénico; o link para responder o
questionério foi encaminhado principalmente pelo Facebook, WhatsApp e por
e-mail.

Para entender qual o envolvimento dos entrevistados com o uso da
internet, foi perguntado qual a frequéncia que eles usavam a internet, e 92%
das pessoas afirmaram que a usam diariamente; essa informagdo comprova
gue a grande maioria dos entrevistados esta familiarizada com esse meio. Em
seguida 79,8% das pessoas afirmaram que tem costume de fazer pesquisa de
preco online, 0 que apresenta que esses compradores ja tem conhecimento
das diferenciacdes de preco que a internet possibilita. Ainda de forma mais
ampla, foi questionado sobre como a pessoa classifica o processo de uma
compra online: 45% afirmaram que acham “facil”, 40% afirmou que pode “variar
de site para site”, 7% afirmaram que “nao sei avaliar” e 6% consideram um

processo “dificil”. Isso demonstra que existem alguns pontos que podem ser
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melhorados nos sites para que as compras sejam mais faceis de serem
efetivadas.

Dos entrevistados, 68% afirmaram que nao precisam de ajuda
para completar uma compra online, essa informacéo identifica que o0s
entrevistados estdo habilitados a exercer pessoalmente a opcdo por uma
compra online.

Para entendermos um pouco mais sobre o setor estudado nesse artigo,
questionamos se 0s entrevistados j& tinham comprado produtos eletrénicos
online, e 69% afirmaram que sim. Outra pergunta realizada foi em relacdo aos
meios que sdo usados para pesquisa de precos de eletrdnicos. Observa-se que
73% realizam pesquisas através de buscadores, 62% comparam precos em
lojas fisicas e 7% conversam com seus familiares. Essa questdo mostra que 0s
usuarios ja consideram a pesquisa pela internet como um meio efetivo de
pesquisa de produtos e de precos, porém a comparacao com lojas fisicas ainda
faz parte do processo de compra, comprovando que se mantem 0O Nnovo
desenho do processo de compra, definido como ZMOT por Lecinski, onde os
usuarios pesquisam online, mas nao deixam de ir até uma loja fisica para
comparar e ver os produtos antes de comprar.

Foi feita a seguinte pergunta para entender qual seria 0 maior beneficio
de realizar uma compra online: “O que vocé considera como maior beneficio
em realizar a compra de um eletrénico online?”. 45,5% dos entrevistados
responderam que consideram a pesquisa pratica de preco como maior
beneficio na compra online de um eletrénico, em seguida com 29,7% a resposta
nao ter que ir em uma loja fisica, 16% responderam que ndo efetuam compras
online, e por fim, 9% informaram que consideram a facilidade de pagamento
com o maior beneficio.

Concluisse entdo que a pesquisa de preco para esse grupo de
entrevistados foi considerada como maior beneficio, mostrando que quase a
maioria deles ja realiza pesquisa de preco. Uma pequena parte das pessoas
ainda tem receio de comprar online, seja por questao de seguranca dos dados

ou até mesmo dificuldade em realizar uma compra.
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Outra pergunta realizada foi para entender quais seriam 0s maiores
pontos negativos de realizar uma compra de um produto eletrénico online. Com
37%, as pessoas responderam que consideram o receio de fraudes pela
internet. 33,6% afirmaram que n&o ver o produto é um ponto negativo na venda
de produtos online. Esses dados mostram que se o processo de compra online
fosse mais seguro, com sistemas que impecam fraudes, cépia de dados de
cartdo, entre outras acoes, as pessoas poderiam realizar compras com menos
receio. Além disso, essa questao reafirma o desenho do ZMOT, onde a mescla
de compra online x prateleira (Primeiro momento da verdade) se repete nessa
etapa também. Mostrando que ir até uma loja verificar o eletrdnico faz parte da
rotina de compra, por mais que os produtos sejam mais baratos online, a
experiéncia de ir até uma loja para ver o produto continua sendo parte essencial
do processo de compra.

Analisando um pouco mais o processo de compra relacionado ao varejo,
foi feita a seguinte pergunta: “Qual a maior dificuldade vocé encontra ao
comprar um produto eletronico em uma loja online?”. Dos entrevistados, 60%
afirmaram que néo tem dificuldades em comprar um produto eletrénico online
e 18% afirmaram ter alguma dificuldade em navegar nos sites. Observa-se que
para esses 18% dos entrevistados, se forem feitas algumas melhorias de
navegabilidade nos sites de varejo, deixa-los mais seguros, evitando fraudes,
0S usuarios teriam uma experiéncia positiva. Recomenda-se fazer um estudo
mais profundo, se houver necessidade de entender quais seriam esses pontos
de dificuldade. Por fim, a ultima questdo foi mais ampla, com o objetivo de
entender de forma geral quais seriam os dois fatores que os incentivariam a
comprar mais produtos eletrénicos online. As duas respostas mais escolhidas
foram: uma forma mais confiavel de realizar um pagamento com 38%, e com
31%, entregas mais rapidas. A terceira resposta mais escolhida com 27%, foi
ter sites mais faceis de navega e por fim as ultimas respostas escolhidas foram:
ter uma forma de tirar dividas 25%, cupons de desconto 16%, ter um cadastro
mais facil para comprar e ndo realizo compra online 9,2%. Os pontos que foram
levantados nessa questdo podem ser avaliados pelos responsaveis de e-

commerces, pois o receio de fraudes foi amplamente comentada durante todo
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0 questionario, mostrando que ainda existe pontos de melhorias que podem
ajudar a aumentar ou até mesmo de iniciar o processo de compra online. As
outras questbes podem ser resolvidas com um pouco de estudo em seus
respectivos sites e com usuarios existentes de seus sites. A opinido de pessoas
que ja compram no site, sdo bem importantes para entender os pontos de
melhorias, pois mesmo existindo alguns problemas, se o individuo compra no
site, mostra uma afinidade com o e-commerce e com 0S produtos que sao

vendidos.

6 CONCLUSAO

6.1 INTERNET COMO FERRAMENTA PARA PESQUISA

Conclui-se com as respostas do questionario, que o0s entrevistados ja
consideram a internet como uma ferramenta para pesquisa e comparacao de
preco e compra de produtos eletronicos. O processo de compras online desses
futuros e atuais idosos, esta dentro do segundo modelo apresentando no livro
do ZMOT, porém ainda existem pontos de atencdo com esses usuarios. Alguns
ainda tem receio de comprar pela internet pela preocupacéo com fraudes,
demora da entrega, dificuldade de navegacédo em sites, falta de atendimento

personalizado para eventuais duvidas e nao ver o produto na hora da compra.

6.2 IMPORTANCIA DA LOJA FiSICA E OUTROS MEIOS NO PROCESSO
DE COMPRA
A loja fisica ainda exerce grande importancia nesse processo, a maioria
dos entrevistados, pontuou que ela € um dos meios mais utilizados para
pesquisa de preco. Outro meio que foi levado em consideracéo, é a opiniao de
familiares, com a troca de informacdes sobre produtos e sites, podendo
influenciar na decisdo de compra. Porém os buscadores online, foram
apontados como principal forma de pesquisa de preco, a grande maioria dos
entrevistados considera esse meio como principal forma de buscar

informacg0des, pesquisar preco quando precisa realizar uma compra.
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Por fim, a pesquisa desse trabalho foi encaminhada para um grupo
especifico de consumidores: aquele que ja utiliza a internet como meio de
comunicacdo. O que pode ter direcionado o0 questionario para pessoas que ja
tem uma certa clareza quando falamos de processo de compra online que era

0 objetivo desse trabalho.
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ZMOT - PROCESSO DE COMPRA

PERGUNTAS RESPOSTAS m

Qual a sua idade? (119 respostas)

@ 50-55anos
@ 55-60anos
@ 61-66 anos
@ G67-72anos
@ Acima de 73 anos

45 4%

Sexo (119 respostas)

@ Feminino
@ Masculino

Com qual frequéncia vocé usa a internet? (1719 respostas)

@ Diariamente

® 1 vezporsemana

@ 2 vezes por semana

@ 3 vezes por semana

@ Mais do gue 3 vezes porsemana
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Vocé tem costume de fazer pesquisa de prego online? (115 respostas)

@® Sim
@ Nio

Como voce classifica realizar uma compra online? (119 respostas)

@ Facil

@ Dificil

@ ‘Varia muito de site para site
@ MNio seiavaliar

Voceé ja comprou algum produto eletronico online? (119 respostas)

@® Sim
@ Nio




Voceé se sente seguro em realizar uma compra online sem a opiniao e/ou
auxilio de uma outra pessoa?

(119 respostas)

@ Sim
@ Nao

@ Pesquisa de preco pratica

@ Facilidade de pagamento

@ N&oter que ir até uma loja fisica
@ Nio realizo compras anling

Quando voceé decide comprar um eletronico (televisor, celular, microondas,

entre outros), quais s@o os dois meios vocé considera mais importante para
fazer uma pesquisa de preco?

(119 respostas)

Loja Fisica

Familiares
Televisdo ou...
Buscadores... 88 (73.9%)
Facebook

Panfletos ou...
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0 que vocé considera como maior ponto negativo em realizar uma compra de
um produto eletrénico online?

(119 respostas)

@ Nio vejo o produto no momenta da
compra

@ Niotenho atendimento
personalizado

@ N3o consigo uma negociacdo
diferenciada

@ Tenho receio de fraudes pela internet
@ Niorealizo compras online
@ Nenhuma das alternativas

Qual a maior dificuldade vocé encontra ao comprar um produto eletronico em
uma loja online?

(119 respostas)

@ Tenho dificuldade em navegar no
site
@ Afonte do site & pequena

@ N&o consigo achar o gue estou
procurando

@ N3o navego em lojas online
@ Nio tenho dificuldades

O que incentivaria vocé a comprar mais produtos eletronicos online?
Selecione até duas opg¢oes.

(119 respostas)

Sites mais fa. .. 33 (27 7%)

Cuponsded... 30 (25,2%)
Entregas ma... 37 (31.1%)
Terum cada...

Uma forma. .. 38 1(31,9%)
N3o realizo. ..

Ter uma for_.. 30 (25,2%)

0 5 10 15 20 25 30 35

19



