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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo apresentar um estudo sobre os perfis dos
consumidores do comércio eletronico da comunidade UFU de Monte Carmelo, ou seja,
procuramos entender melhor varios aspectos referentes a este tipo de processo de venda,
que serao vistos nos proximos capitulos. Por meio da pesquisa bibliogréafica, estudo de
campo desenvolvido com a distribuicao de questionario, e, com técnicas de uso da mi-
neracao de dados conseguimos levantar informagdes que foram capazes de identificar 4
perfis, que podem despertar interesse para quem busca informagoes sobre a comunidade
em questao e que possa necessitar delas para ajudar em suas decisoes ou pelo menos a

pensar nos fatores abordados.

Palavras-chave: Estudo sobre o consumidor, Comércio eletronico, Mineracao de dados,

Regra de associagdo, Apriori.
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CAPITULO

Introducao

A crise econdmica a qual estamos vivenciando na atualidade exige que as empresas se
inovem para se manter ativas no mercado. Para isso é preciso conhecer e agradar seus
consumidores, ja que a influéncia que eles tém neste meio é indispensavel. Cada consumi-
dor tem uma personalidade, reagoes e costumes diferentes, sendo assim, faz-se necessario
a aplicacao do presente estudo para abranger diferentes conhecimentos e entender o perfil

de cada um.

A cada dia o estudo de necessidades e desejos do cliente é considerado
mais importante para que as empresas possam executar agoes eficazes e
eficientes. Para KELLER e KOTLER (2006), entender o cliente a fundo
ajuda a assegurar que os produtos certos estdo sendo comercializados
para os clientes certos, da maneira certa.

Segundo (SALGADO, 2023) uma vez que vocé conhece o seu consumi-
dor, os processos de encantamento e aquisicado passam a se tornar muito
mais simples, pois vocé saberd exatamente o que ele estd buscando.
Além disso, como as coisas vém mudando muito rapido, fazer pesquisas
para estudar frequentemente o comportamento do consumidor ajudam
a acompanhar as mudancas nas tendéncias e adequar o seu negdbcio a
elas.

Existem varios estudos onde o objetivo ¢ entender o que os clientes buscam, porque
compram ou deixam de comprar em empresas. Entre os tipos de estudo existentes é
utilizada a pesquisa bibliografica, adotando uma abordagem quantitativa, com um estudo
de campo que sera distribuido em forma de questionarios.

Este TCC propoe uma pesquisa feita com a comunidade da UFU no Campus de Monte
Carmelo, analisando os dados colhidos junto ao comércio eletronico de venda online da ci-
dade. Sendo possivel analisar quais sao as perspectivas desses consumidores. Buscando os
fatores que os descrevem, suas influéncias, o nivel de satisfacdo, os desafios, e os resultados

pés compras.



Capitulo 1. Introdugdo 11

1.1 Problema

Na fase de estudo para este TCC conclui-se que nao ha nenhum outro estudo do tipo
na cidade, que trata deste tépico em entender um pouco melhor os consumidores em
questao.

Percebeu-se que a comunidade UFU de Monte Carmelo é carente de estudos que
buscam compreender os seus consumidores, pois nao ha nenhuma outra abordagem neste
contexto.

Os consumidores sao exigentes, ter os perfis deles pode facilitar fatores neste processo.

Problema: Qual o perfil dos consumidores da comunidade UFU de Monte Carmelo?

1.2 Hipobtese

Através da criacao, andlise e utilizacao da Mineracao de Dados em questionarios com
perguntas cuidadosamente elaboradas pode-se levantar os perfis da comunidade UFU da

cidade de Monte Carmelo.

1.3 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo é construir e analisar um questionario de pesquisa que sirva
para a descoberta do perfil dos consumidores do comércio eletronico da comunidade UFU
da cidade de Monte Carmelo.

1.4 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos para este estudo foram:
1 O levantamento das caracteristicas do cliente que compram online;

d O desenvolvimento de um questionario buscando levantar informagoes dos consu-

midores das vendas em questao;
d A distribuicdo para uma audiéncia especifica e o recolhimento destes questionarios;

1 A utilizacao dos resultados sob a 6tica das caracteristicas levantadas com ferramen-

tas de Mineracao de Dados;

E entao encontrar o perfil do publico do estudo em questao.
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1.5 Contribuicoes

Obteve-se um estudo que serve de modelo para que interessados conhecam o perfil dos

consumidores da comunidade UFU de Monte Carmelo.
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1.6 Organizacao da Monografia

Este TCC foi organizado em 5 capitulos da seguinte forma:

(d Capitulo 1 Introdugado, que explica melhor o foco do trabalho, os problemas, os

objetivos com quais foram desenvolvidos e os resultados esperados;

1 Capitulo 2 Fundamentagao Tedrica, onde sdo apresentados todos os aspectos que

precisam ser conhecidos e as técnicas de mineracao de dados tteis;

d Capitulo 3 Procedimentos Metodologicos, que expoe os métodos utilizados na pes-

quisa;

(1 Capitulo 4 Experimentos e Analises dos Resultados, foi desenvolvido todo o processo

dos questionarios, e, como se deu sua analise com a mineracao de dados;

( Capitulo 5 Apresentacao dos perfis encontrados.
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CAPITULO

Fundamentacao Tedrica

Sabe-se que a venda online ¢é frequente no dia a dia dos consumidores, pela sua facili-
dade e praticidade FAGUNDES (2021). Saber apresentar, criar novos produtos e realizar
bons atendimentos ¢ de suma importancia para este meio.

Para isto deve se ter o conhecimento do comportamento do consumidor, os tipos
existentes, os meios culturais, pessoais, sociais, os fatores psicoldgicos, suas influéncias,
o processo de compra, algumas estratégias do marketing, e conhecimento do mercado
digital.

2.1 Comportamento do Consumidor

Entender o comportamento do consumidor é uma atividade feita e discutida por varios
empresarios no mundo todo, entender, conhecer e chamar atencao deles para suas marcas

¢é o objetivo das empresas.

O estudo do comportamento do consumidor é definido como a investiga-
¢ao das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem
e sucedem estas agoes. Na verdade é o estudo do processo vivido pelos
individuos ao tomarem decisbes de empregar seus recursos disponiveis
em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma vincula¢gado com
os propoésitos dos profissionais de marketing, que buscam identificar as
necessidades e induzir o cliente a consumir o produto SCHIFFMAN e
KANUK (2000).

SANTOS, HAMZA e NOGAMI (2016) diz que as compras no meio fisico e no co-
mércio eletronico possuem o mesmo processo, pois para adquirir um novo produto os
consumidores inicialmente recorrem a lojas ou se conectam a Internet para procurar in-
formagoes sobre o produto que desejam. Isso nos leva a concluir que existe um padrao
pré-estabelecido acerca do comportamento do consumidor, independente se a compra for

realizada em meios fisicos ou online.
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2.2 Tipos de Consumidores

Sabe-se que existem varios tipos de consumidores, vale dizer que depende de diversos
fatores, como o que vai ser comprado, qual a finalidade da compra, suas necessidades, etc.
Para KELLER e KOTLER (2006) "os tipos de consumidores sao classificados em 5 gru-
pos: inovadores, adotantes imediatos, maioria imediata, maioria tardia e retardatarios".

Vejamos no quadro abaixo estes grupos e suas caracteristicas.

Tipos de Consumidores Caracteristicas

Assumem riscos, ndo s30 formadores de opinides e ndo servem de referencia na hora da decisSo de
Compra.

Inovadores

530 consumidores respeitados por seu grupo, contribui para o crescimento das empresas e influéncia no

Adotantes Imediatos
wvolume de vendas.

N3o gostam de correr riscos, consumidores cuidadosos e contribuem no crescimento dos lucros na fase

Maioria Imediat;
aianis Imediata de maturidade.

M3 o gostam de correr riscos, cautelosos, resistentes a aquisic3o de novos produtos e 56 passam a adguirir

Maioria Tardia
um produto depois que a maioria dos consumidores ja tiverem utilizado dele.

530 os consumidores tradicionais, a compra de um produto novo causa desconforto, s3o figis aos produ-

Retardatarios = .
tos gue consomem e n3o gostam de novidades.

Figura 1 — Grupos de consumidores.

Fonte: (KELLER; KOTLER, 2006; REIS, 2007)

De acordo com os autores acima, os inovadores e os adotantes imediatos sao as pessoas
curiosas que antes mesmo de lancar novos produtos ou marcas ja estao sabendo tudo sobre.

A maioria imediata sdo aquelas pessoas que preferem ouvir falar bastante de um
produto ou marca primeiro, e ainda conferir e enxergar a sua realidade e utilidade para
passar a consumir.

J& a maioria tardia s6 passa a consumir um produto/servigo ou marca quando todos
ja estao usando.

Os retardatarios que sao bastantes conservadores e basicamente comecam a adotar
um produto quando na maioria das vezes os inovadores e os adotantes imediatos ja estao

utilizando. Sua grande maioria sao idosos.

2.3 Fatores que influenciam os Consumidores

Existem varios meios onde os consumidores podem se influenciar ao realizar uma
compra, por isso exige-se estudos, andlises e ferramentas para identifica-los. Sendo assim
tendo que entender onde o cliente vive, suas atividades fisicas, mentais, e s6 a partir destes
resultados é possivel obter conclusoes e criar estratégias para chamar a atencao de seus
clientes e buscar a sua satisfacao.

Segundo KELLER e KOTLER (2006) existem fatores decisivos que levam o consumi-

dor a efetivar uma compra, fatores como: culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
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O fator cultural vem de influéncias do meio onde vive, suas atividades, como o que
come, o que bebe, estilo de musicas, o que veste, tudo aquilo que esta no espago onde o
individuo esta inserido KELLER e KOTLER (2006).

Ja no fator pessoal as pessoas vao conhecendo com o passar do tempo com seus com-
portamentos e opinides ja vividas, suas expectativas, experiéncias, e maturidadeKELLER

e KOTLER (2006).

Para LUCAS e CAMPOS (2020) neste caso, entender em qual estagio o
consumidor estd, a idade, estado civil e outros fatores da vida pessoal,
sao grandes influenciadores sendo determinantes no consumo de certos
produtos, pois, como ji vimos, fatores como faixa etaria e renda familiar
influenciam nas caracteristicas de preferéncias no momento da compra.

O fator social ja influéncia em questoes de espago, com quem vocé vive, pessoas com
quem se tem mais intimidades como familia, amigos, ambiente de trabalho, etc. Ainda
de acordo com os autores citados acima, o grupo social em que o individuo esté inserido
também exerce influéncia nos seus gostos, pois a tendéncia é que, uma vez que esta-
mos inseridos em um determinado grupo de pessoas, os nossos habitos mudam para que
possamos nos adequar as caracteristicas dele KELLER e KOTLER (2006).

Outro fator importante é o psicolégico que tem um impacto muito grande na decisao
de compra. Ele se identifica através de 4 fatores segundo (KOTLER, 1993):

1. A motivagao, a necessidade ou o desejo que faz um consumidor querer comprar um

determinado produto.

2. A percepc¢ao, que é bem pessoal, e resulta na visdo que a pessoa tem do produto
ou servico oferecido. O marketing, por meio da comunicagdo com o cliente, pode

trabalhar de forma positiva esta etapa, em prol da marca.

3. A aprendizagem, elaborada principalmente por meio de experiéncias passadas que

o cliente teve com a empresa.

4. As crencas ou atitudes, onde o consumidor avalia positiva ou negativamente suas

escolhas de consumo.
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Vejamos no quadro abaixo os fatores abordados.

Fatores culturais —
Fatores sociais
Fatores pessoais
Fatores
) L Idade ¢ estigio do psicolégicos
Cultura Grupos de referincia ciclo de vida
Familia - Motivagio
Subcultura Oeupagio .
) ~ COMPRADOR
Classes sociais Papéis ¢ posigoes Condigdes econdmicas Percepcio
SOC1AS
Estilo J& vida Aprendizagem
Personalidade Crengas ¢ atitudes

Figura 2 — Fatores que influenciam os consumidores.

Fonte: (KOTLER, 1993)

2.4 Importancia do Marketing

Para COBRA (1992) o marketing busca uma forga interior para poder sentir o mercado
por inteiro, e a partir dai, desenvolver produtos e servigcos que possam satisfazer desejos
especificos.

Para DRUCKER (2002) o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, é impor-
tante conhecer o cliente, pois assim, ¢ possivel conhecer suas necessidades e gostos, e o
servigo ou produto acaba se vendendo por si proprio, e isso garante um maior sucesso nas
vendas.

Como se percebe, o Marketing engloba uma area muito grande desde entender as
necessidades do consumidor, produzir, e realizar a venda do produto. A funcao dele é
focar nos seus principais consumidores sem deixar os demais de lado, conseguir atrai-los
para que fiquem cada vez mais envolvidos. Cada cliente tem uma maneira diferente de
agir, possui perfis diferentes, entao buscar, aperfeicoar, divulgar, oferecer bons pacotes,

coletar informagoes, e usar a sabedoria em cada passo é necessario.

2.5 Processos para decisao de compra

Alguns processos sao percorridos pelos consumidores ao adquirir um produto. Con-
forme KELLER e KOTLER (2006) o consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento
do problema, busca de informagoes, avaliacao de alternativas, decisao de compra e com-

portamento pds-compra.
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" ™y

Reconhecimento Busca de Avaliacio de Decisdo de Comportamento
de Compra Informagdes Alternativas Compra Pés-compra

Figura 3 — Processos de decisao de compra.

Fonte: (KELLER; KOTLER, 2006)

Citado pelos autores acima, os processos para a decisao de compra possui os seguintes

passos:

1. Reconhecer o problema: o consumidor reconhece que tem uma necessidade e precisa

de algum produto para supri-la.

2. Buscar informagoes: uma vez reconhecida sua necessidade, o consumidor vai atras
de informagoes sobre o que busca, tendo diversas fontes como pessoais, comercial,

publicas, experimentais, entre outras.

3. Avaliar as alternativas: apds buscadas as informagdes o consumidor comeca a avaliar

através de crencas na marca, na satisfacdo, empatia entre outros fatores.
4. Decidir comprar: com o conjunto dos fatores acima ja realizados, o usudario decide.

5. Comportamento pds-compra: logo depois da decisao, o usuario fecha a compra e
comecga o periodo do pds-compra, onde vem a satisfagdo ou nao satisfacdo com o

produto.

2.6 Mercado Digital

Uma das principais caracteristicas do mercado digital sao as lojas virtuais, que segundo
BERTHOLDO (2020):

Loja virtual pode ser considerada como um site de vendas, nesse ambi-
ente virtual é possivel realizar transagoes de compra e venda, desde a
selecdo do produto até a escolha do pagamento. Utilizando um termo
técnico, uma loja virtual é um software desenvolvido exclusivamente
para navegadores da internet.

As lojas online permitem as empresas explorar diferentes oportunidades para o seu
negocio, pois as vendas nao ficam restritas apenas ao horario comercial e principalmente,

a presenca do cliente na loja para fechar o negocio.
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A opcao pela loja virtual pode trazer melhorias interessantes para o de-
senvolvimento da empresa, tais como: estabelecer uma maior ligagao
com os clientes, disponibilizando produtos adaptados & imagem de cada
cliente, menos gasto com a estrutura fisica e rapida divulgacéo das ten-
déncias de produtos e promogoes, atraindo mais clientes DINIZ (2011).

Entender bem o mercado digital facilita as vendas, pois com ele vocé pode levar aos
olhos dos consumidores com mais facilidade e agilidade seus servicos e produtos sem que

ele precise sair de sua casa.

2.7 Comércio Eletronico

Com o advento e disseminacao da internet, houve mudancas significativas nas relagoes
sociais, incluindo mudancgas no comportamento e postura do consumidor.

Portanto, faz-se necessario que as empresas invistam progressivamente mais em mar-
keting digital para atrair uma maior gama de clientes.

E para alcangar tal objetivo, surgiu o comércio eletrénico, que segundo C.LAUDON
e LAUDON (2004) é o processo de compra e venda de produtos eletronicamente. Pela
automatizagao das transacoes de compra e venda, as empresas podem reduzir seus pro-
cedimentos manuais e baseados em papel e acelerar pedidos, entrega e pagamento de
produtos e servigos.

Logo, percebe-se que o uso dessa ferramenta permite uma interacio pratica. E direta

entre as lojas e os clientes, uma vez que a internet oferece praticidade a nossa vida diaria.

2.7.1 Estrutura

O que diferencia este comércio dos demais sao algumas de suas caracteristicas, como
seu processo ¢é feito através de lojas e sites virtuais, o tornando uma ferramenta para

vendas online.
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COMERCIO ELETRONICO (@) CASTELO

A ESTRUTURA DO COMERCIO ELETRONICO

Politica puiblica: Marketing e Servigos de apoio;] Parceiros de
i direitos propaganda: logistica, negdcios:
legais, aspectos pesquisa de pagamentos, programas de
intermedidrios, de privacidade, mercado, contetido, afiliagéo, joint
servigo, pessoal leis e padraes CAO 8 d p it
de Sl e gestéo técnicos conleldo Web de sistemas de e-markelplaces,
seguranca consorcios

RENAN BARROSO

Figura 4 — Estrutura do Comércio Eletronico.

Fonte: (TURBAN; KING, 2004)

Conforme descreveu TURBAN e KING (2004), o comércio eletronico estrutura-se em

cinco pilares importantes:

1. Pessoas, composto por compradores, vendedores e funcionarios que fazem parte do

processo de venda online;
2. Politicas Publicas, que ampara todos os envolvidos legalmente;

3. Protocolos e padroes técnicos, cujo o objetivo é garantir tanto a protecao do paga-

mento quanto a seguranca da loja e do cliente;

4. Parceiros de negbcios, recurso destinado para uma ampla divulgacao dos produtos

em canais distintos através da parceria;

5. Servigo de apoio, meios usados para promover o marketing, diferentes tipos de

formas de pagamentos e logistica.

2.7.2 Surgimento e Evolucgao

O mundo digital criou diversas oportunidades e mudancgas na sociedade, dentre essas
mudancas destaca-se a criacao do comércio eletronico, que é uma modalidade que permite
negociagoes de vendas através de lojas virtuais ou sites, e, por estar na internet, resulta

em um comeércio aberto, e de ampla concorréncia.
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O e-commerce surgiu através da necessidade das empresas em ampliar o alcance das
suas vendas para atrair mais clientes, entao recorreram a internet a fim de alcancar esse
objetivo.

O mesmo consiste em uma estratégia de negdcios, por meio da qual uma empresa
comercializa seus servigos e produtos na internet. Independentemente de plataformas,
meios de pagamento especificos ou outras ferramentas, o importante é ter uma negociagao
on-line entre um vendedor e seu produto junto ao cliente que deseja fazer a compra
OLIVEIRA (2018).

Seu surgimento causou uma importante revolugdo no modo como as compras sao
feitas, pois antes, tanto as lojas quanto os consumidores limitavam-se aos espacos fisicos
e horario de funcionamento.

De acordo com a COMSCHOOL (2018) essa modalidade teve inicio em meados de
1960 nos Estados Unidos com o objetivo de trocar informagoes e solicita¢oes dos pedidos
dos clientes, ou seja, inicialmente era usado como uma ferramenta de controle pelos donos
das empresas.

Sua funcionalidade passou a tomar novas dire¢oes no momento em que as empresas
de telefonia e internet passaram a usar esse meio como uma forma de se comunicar com
os seus clientes e na prospecc¢ao de novos clientes.

Diante da sua crescente expansao, em 1995 o escritor e economista Jack London criou
uma livraria virtual chamada de Booknet, assim, criando o primeiro e-commerce no Brasil.
Em 1999 a livraria online foi comprada e renomeada de Submarino, que mais tarde tornou-
se um importante ponto de referéncia para os novos sites de vendas com origens nacionais
COMSCHOOL (2018).

Desde a sua criagao até a atualidade, essa modalidade passou por diversas transforma-
¢oes que permitiram, além de se adequar as constantes exigéncias que surgem conforme
o mundo sofre mudancas, também a conquistar o interesse de novos ptublicos alvos.

No Brasil existe como empresas pioneiras, além do Submarino, a Americanas, que por
muito tempo foi considerada uma poténcia no mercado e o Mercado Livre, que, como o
préprio nome sugere, surgiu como uma opc¢ao onde as pessoas que nao sao donas de lojas
ou possuem um CNPJ possam também vender os seus itens.

As pioneiras abriram caminho para que novas lojas ou sites também vendam o seu
negocio, como ¢é o exemplo da Gol, que foi a primeira companhia aérea a vender passagens
online, a partir disso a internet passou a ser vista e usada como uma ferramenta que
potencializa as vendas, tanto de maneira fisica quanto online.

Atualmente vivemos em uma era digital, onde qualquer individuo pode criar sua pro-
pria marca e vender seus produtos, isso amplia a concorréncia e faz com que os precos

sejam mais acessiveis, permitindo que todos possam comprar na internet.
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De acordo com uma publicagao escrita por VIANNA (2023) no site Insper, o e-

commerce no Brasil estd em alta.

0s 10 paises com maior previsao de crescimento de vendas em
plataformas de e-commerce em 2022
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Figura 5 — Vendas do Comércio Eletronico.

Fonte: (VIANNA, 2023)

Como mostra o grafico, o nosso pais, em 2022 ocupou a 4* posicao entre os 10 paises
com maior previsao de crescimento de vendas online no ano de referéncia, ficando atras

da Filipinas, India e Indonésia.
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E nao para por ai, a expectativa segue em alta para o comércio eletronico em 2024.
Segundo projecoes da (ABCOMM, 2023) o faturamento das lojas virtuais no Brasil deve
superar os 200 bilhoes, com um ticket médio de quase R$500,00 e mais de 90 milhoes de

compradores virtuais.
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Figura 6 — Previsao de vendas no e-Commerce para os Proximos 5 anos

Fonte: (ABCOMM, 2023)

Fatos como este podem levar as pessoas a acreditar que estao trilhando um caminho
significativo na era digital e que as futuras exigéncias da sociedade criardao novas dindmicas

que incluirao o uso da internet.

2.7.3 Tipos de Comércios Eletronicos

Além do e-commerce, existem outros tipos de comércio para atender as necessidades
especificas, sendo os principais: B2B, B2C, B2E, B2G, G2B e C2C.
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Dz2C
Figura 7 — Tipos de Comércio Eletronico.

Fonte: (GIANDOMENICO, 2017)

De acordo com (GIANDOMENICO, 2017):

O B2B (Business to Business) refere-se as negociagoes de empresa varejista para em-
presa que atende o consumidor final, caracterizada pelas vendas em atacado, as empresas
que vendem por essa modalidade geralmente sao fornecedoras que importam ou fabricam
os produtos.

O B2C (Business to Consumer) é o tipo mais comum de vendas, pois enquanto o B2B
vende em atacado para outras empresas, esse é destinado ao consumidor final, ou seja, as
vendas sao feitas em varejo.

O B2E (Business to Employee) pode ser definida como uma variagdo com anterior,
pois também é destinado ao consumidor, mais especificamente aos funcionarios da loja
ou empresa e a principal diferenca esta na possibilidade de obter pregos diferenciados e
descontos.

O B2G (Business to Government) estd ligado a vendas para o governo, embora possa
ser definida como transagoes feitas entre empresas, as legislagoes que a regem sao diferentes
por se tratar de empresas governamentais.

O C2C (Consumer to Consumer) outra variedade existente ¢ a venda direta, onde o
consumidor vende para outros consumidores, pode ser por intermédio de sites, anincios,

como sites de leiloes, mercado livre e Ebay.

2.7.4 Vantagens

O comércio eletronico é considerado uma das poucas inovacoes dos ultimos tempos
que reuniu varios beneficios em potencial para humanidade TURBAN e KING (2004).

Na visdao de TURBAN e KING (2004) as principais vantagens do e-commerce para
as empresas € a expansao de mercado que mesmo a empresa tendo um capital baixo
com a utilizacdo do e-commerce, facilmente ela pode adquirir mais clientes. Adquirem
parceiros e fornecedores mais desejados tanto nacional ou internacional pela facilidade de

interacao, encontra novos clientes, oferece uma grande redugao de custos para empresas
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por nao precisar mais gastar com criacao, processamento, distribui¢ao, armazenamento e
recuperacoes de informagoes registradas antes em papel, melhora os processos de negocio
das empresas permitindo criar modelos diferentes e inovadores que ajuda na vantagem
estratégica aumentando os lucros, a interatividade que oferece com os clientes e parceiros
em dar um retorno de resposta muito mais rapido e com precisao.

Para as pessoas a vantagem ¢é a conveniéncia, velocidade e custo, podendo fazer com-
pras sem sair de casa todo ano, 24 horas por dia em qualquer lugar do mundo, mais opgoes
de produtos em diversas lojas, localizar informagoes detalhadas do produto e realizar a
compra em segundos, ajuda na competitividade de uma loja baixar o preco mais que a
outra, entrega rapida, produtos e servicos personalizados por preco baixo e interagir em
leiloes online como o mercado livre, podendo vender um produto rapidamente desde uma
camiseta até uma casa ou carro TURBAN e KING (2004).

2.7.5 Desvantagens

Embora essa modalidade seja repleta de qualidades, o que o torna mais atrativo,
também possui desvantagens, assim como qualquer outro meio de compra e venda.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo jornalista FELIPE (2021) responsével pela
produgao de contetido da ClearSale em 2020 o e-commerce brasileiro sofreu 403 tentativas
de fraudes por hora, que equivale a 3,6 milhoes de transacoes duvidosas, sendo a maioria
realizada através do comercio virtual.

Segundo NERY (2013), o e-commerce oferece desvantagens para o cliente em nao ter
o contato direto com alguém da empresa que vende o produto, levando em alguns casos
a fraude, a desconfianca de grande parte de pessoas que é leigo no uso da tecnologia por
isso fica com medo de comprar pela internet, ndo poder ter o contato com o produto que
na imagem do site as vezes é diferente ao ter em maos, vendas de grande valor como casa
e carro ainda é pequeno por receio do cliente em estar lidando com grande quantia de
dinheiro e os contratos é burocraticos, que ainda nao existem leis especificas dependendo
da compra na internet, inseguranca em passar informacao pessoal pela internet, como o
numero e senha do cartdo de credito, com medo das informacoes cair em maos erradas
como os hackers.

Outros problemas como clientes que gosta de fazer uma negociagdo com feedback fica
dificil, pois sdo poucos sites que tem um vendedor on-line, entdo ou aceita aquele valor
ou nao realiza a negociacao. O tempo de envio do produto muitas vezes pode demorar
prazos de até 30 dias ou se for compra em um site internacional pode levar meses. Na
maioria das vezes a compra do produto ou servi¢o vale a pena, mais na hora de calcular
o frete acaba nao compensando finalizar a compra pelo alto valor cobrado. Em garantia
existem lojas que dificulta trocar ou reparar o produto com problema ou mesmo havendo
uma assisténcia técnica perto da cidade, pode demorar em resolver o problema NERY
(2013).
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Pode-se dizer também como desvantagens, segundo LUCIANO (2003), a logistica tem
que saber alinhar a entrega rapida com um custo acessivel, e nao é nada facil para esse
ramo da logistica manter-se funcional por varios problemas, como a estrutura precaria
das rodovias e estradas em um pais de territério muito amplo e o produtor/fornecedor
saber gerenciar sua cadeia de suprimento em deixar seu estoque perto de zero com entrega
rapida, garantindo o envio ao cliente assim que realizar a compra. Ainda existem muitas
pessoas que nao faz o uso do cartao de crédito e a maioria das lojas on-line o principal meio
de pagamento é com o cartdao. A infraestrutura de telecomunicagoes em varios lugares do
pais é ruim afetando a velocidade da internet e precisa ser melhorado.

Ainda existe cliente que prefere ter o contato com produto em vez de arriscar compra-
lo pela imagem e descricao do site, quando hd um grande ntimero de usuérios usando
o site acontece de o site sair fora do ar, deixando de vender, prazos de entrega muitas
vezes nao ¢ cumprido com o combinado, as leis ainda estao se adaptando a tecnologia as
vezes deixando de existir para a seguranca tanto das empresas como do consumidor nas
transagoes virtuais COELHO (2013).

2.8 Pix no Comércio Eletronico

Lancado em outubro de 2020, o PIX mudou o modo como as pessoas realizam as
transagoes, antes, era possivel apenas por meio de transferéncia via TED e DOC, boleto
bancério, depésitos, cartoes de crédito ou débito, e outros.

Ap6s outubro, os brasileiros contam com mais uma possibilidade: O PIX, esse mé-
todo se popularizou entre os cidadaos devido a sua praticidade, por ser um pagamento
instantaneo, e principalmente, por nao incluir nenhum tipo de tarifa para que seja feito.

O processo é feito através de chaves, o usuario pode escolher criar a sua usando os
seguintes dados: CPF, CNPJ, e-mail, niimero de telefone e chave aleatoria, se o usuario
desejar, pode criar varios em diferentes instituigoes financeiras, desde que o dado escolhido
nao esteja cadastrado em outra instituicao.

De acordo com os dados analisados por FERRARI (2023) sobre a pesquisa feita pela
Federacao Brasileira de Bancos, o PIX foi a modalidade de pagamentos mais usada em
2022, somando mais de 24 bilhoes de operacao no decorrer do ano analisado.

Diante dos dados obtidos na pesquisa do FERRARI (2023), observa-se que a medida
que o uso do pagamento instantdneo aumenta, transacoes como via boleto, TED e DOC
diminuiram consideravelmente, apenas o uso do cartao de credito e débitos permanecem
altas.

Isso faz refletir que, mesmo sendo algo relativamente novo, essa nova modalidade de
pagamento causou uma revolugao significativa tanto no mercado fisico quanto no digital.

Diante disso, pode-se observar que a nossa sociedade esta em constante transformacoes,

portanto, deve-se adequar para que se usufrua do lado positivo das mudancas FERRARI
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PIX FOI A MODALIDADE DE
PAGAMENTO MAIS USADA EM 2022

numero de transagdes (em bilhdes)

modalidade n° de transagoes

| e 20,
cartdo de crédito 18.2 I
cartdo de débito 15,6 _
boleto 4,0 -
TED 1,0 }

poc 0,1

Figura 8 — Pix o mais usado em 2022.

Fonte: (FERRARI, 2023)

(2023).

2.8.1 Vantagem

Como aponta Burin (2024) a lista dos beneficios do PIX é extensa:

O E agil e facilita o pagamento: Seja em lojas fisicas ou virtuais, vocé pode usar o
PIX para pagar pela compra na mesma hora, sem precisar do dinheiro fisico ou dos

cartoes de crédito e débito.

(1 Esta disponivel a qualquer hora: Sabe aquele problema do passado de nao conseguir
pagar contas aos sabados, domingos e feriados? Ou aquela questao que, apds as
17h, o dinheiro s6 caira na sua conta no dia ttil seguinte? Com o PIX, tudo isso foi
resolvido! E possivel fazer pagamentos 24 horas por dia e todos os dias da semana,

incluindo fins de semana e feriados.
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(d Pode ser realizado pelo celular: O futuro estd na palma da mao, ou melhor, dentro
do nosso celular. O PIX ja chegou como uma func¢ao pensada para o mobile, ou seja,
foi feito para usar nos aplicativos bancéarios de celular. Hoje em dia ja é possivel,
por exemplo, fazer pagamentos de PIX por QR Code, apenas apontando a camera

do smartphone para a imagem do codigo.

[ Chaves exclusivas para cada pessoa: Com o PIX, cada pessoa tem uma chave tnica
atrelada a sua conta, que pode ser o CPF, um nimero de telefone ou um e-mail, por
exemplo. Basta essa informacao para transferir qualquer quantia para outra pessoa.
Esquega as transacoes como TED e DOC em que vocé precisava pedir informagoes

como banco, nimero da conta, agéncia e CPF do destinatario.

(1 Descontos em compras a vista: Muitas lojas oferecem descontos para pagamento
via PIX, ja que o lojista ndo precisa arcar com as taxas da maquininha de cartao.
A maioria das empresas oferecem descontos que variam entre 5% e 10% do preco
do produto, entdo, vale a pena ficar atento a essas vantagens do PIX e aproveitar

os beneficios.

2.8.2 Desvantagem

Segundo Burin (2024) é importante saber que, assim como qualquer outro meio de

pagamento, o PIX também pode oferecer prejuizos.

[ Nao tem estorno de pagamento: Uma das grandes vantagens do PIX é a facilidade e
rapidez que a transagao acontece, porém, se vocé nao prestar atencao nos detalhes e

enviar o valor para uma conta errada, nao é possivel fazer o estorno de pagamento.
1 E preciso ter Wi-Fi ou dados moveis;

1 Riscos de fraudes e golpes virtuais: Como por exemplo individuos mal intencionados
realizam PIX agendado e entra em contato com a vitima alegando ter feito para a
conta errada e exigindo a devolugao, e uma vez devolvido o valor, o individuo cancela

o agendamento feito.

2.9 Mineracao de Dados

Além da necessidade de busca continua de informacoes, mesmo em qualquer area do
conhecimento existe a necessidade de uma ferramenta que proporcione tais oportunidades
para auxiliar a tomada de decis@o e a busca por informacoes corretas e seguras. Afirma
CORTES (2002), que a Mineracao de Dados est4 progredindo e fazendo-se necessaria cada
vez mais, sendo uma ferramenta segura para se buscar informacgoes tteis, possibilitando

guiar tomadas de decisdes em condigoes de certeza limitada.
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Nas palavras de DANTAS (2008), a grande importéancia da utilizacao da Mineracao se
da as grandes quantias de informacgoes guardadas, onde esses arquivos possuem informa-
¢Oes uteis, porém de dificil interpretagao, auxiliando em previsoes futuras tornando entao
dados sem utilidade e desorganizados em grandes fontes de informacao.

Mostra-se abaixo um quadro com as tarefas realizadas por técnicas de mineracao de

dados:
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{ou Regressao)

alguma  varidvel  continua

desconhecida.

Tarefa Descrigdo Exemplo
Constrdi um modelo de algum tipo
ﬂ:e DDISSE .?EI‘ jpliﬂadﬂ ? dadgs Classificar pedidos de crédito
nao C.::sl' icados | a fim de Esclarecer pedidos de seguros
Classificacio categoriza-los em classes, 1endo | g 4, e ntos
como objetive  relacionar o - .
atributo meta (cujo valor sers | ldentificar a melhor forma de
previsto) e um conjunto de tratamento de um paciente.
atributos de previsio.
Estimar o numero de filhos ou a
renda total de uma familia
Estimar o valor em tempo de vida
de um cliente
Estimativa Usada para definir um valor para | Estimar a probabilidade de gue

um paciente morrerd baseando-
s& nos resultados de diagnasticos

Médicos
Prever a demanda de um

consumider para  um  novo
produta

Associagdo

Usada para determinar quais
itens tendem a ser adquiridos
juntas em uma mesma transagio.

Determinar ue produtos
costumam ser colocados juntos
em um carrinho de supermercado

Segmentagdo
(ou Clustering)

Processo de particio de uma
populagdo heterogénea em varios
subgrupos  ou  grupos  mais
homogéneos.

Agrupar clientes por regido do
pais

Agrupar clientes com
comportamento de compra similar
Agrupar secdes de usuarios Web
para prever comportamento
future de usuario

Sumarizacio

Envolve métodos para encontrar
uma descrigio compacta para um
subconjunto de dados.

Tabular o significado e desvios
padrdo para todos os itens de
dados

Derivar regras de sintese.

Figura 9 — Técnicas de Mineracao de Dados.

Fonte: (DIAS, 2002)

Estas aplicacoes variam dependendo o tipo de problema a ser resolvido.

2.9.1 Regras de Associagao

Esta técnica se propoe a encontrar todas as associagoes relevantes em um conjunto de

itens aplicados a outros itens.

Este procedimento foi usado nas informagoes adquiridas no questionario realizado no

capitulo 4, e através de um software chamado Weka encontraremos diversas informacoes

importantes que poderiamos perder ou demorar dias ao analisar com o olho humano.

No item 4.4 sera vistosobre esta técnica e como foi feito todo este processo.

2.9.2 Apriori

Projetado pela equipe de pesquisa do Projeto QUEST da IBM que originou o software
Intelligent Miner, AGRAWAL e SRIKANT (1994), trata-se de um algoritmo que resolve
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o problema de mineracao de itemsets frequentes.

De acordo com FERREIRA (2014) dado um banco de dados com conjunto de transa-
¢oes D e um nivel minimo de suporte 3, o algoritmo encontra todos os itemsets frequentes
com relagdo a D e f3.

De posse de todos os itemsets frequentes com relacao a D e (3, para obter-se as regras de
associacao interessantes, basta considerar, para cada itemset frequente L, todas as regras
candidatas A — (L - A), onde A C L e testar para cada uma destas regras candidatas se
o seu grau de confianca atende o nivel minimo de confianca « FERREIRA (2014).

A estratégia do algoritmo Apriori é basicamente realizada em duas etapas, sendo elas:
i) geragao de itens frequentes e ii) geracao de regras. A primeira etapa de geracao de
itens frequentes é realizada em duas outras sub etapas, sendo elas: i) a geragao e poda
de conjuntos de itens frequentes e ii) o célculo de suporte dos candidatos FERREIRA
(2014).

PITONI (2002) apresenta, de forma simplificada, o fluxograma do processo do método
Apriori, como descrito abaixo.

Onde:

Item: significa um dado unitario.

Itemset: todos os conjuntos de itens que possuam um suporte de transacoes acima de
um limite minimo informado.

Minsuport: o suporte para um conjunto de itens é o nimero das transagoes que contém
este conjunto.

Minconf: confianca minima determinada para as regras geradas.

Sao chamados de conjuntos de itens frequentes aqueles que tém suporte igual ou

superior ao minimo estabelecido.
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Passo 1:
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Figura 10 — Fluxograma Apriori.

Fonte: (PITONI, 2002)

Vamos agora entender cada passo da figura:

Passo 1: Varre todos os dados e conta quantas vezes cada item aparece, e compara
com o minsuport;

Passo 2: Depois de comparar todos os dados é gerado um conjunto com os dados
restantes chamado de itemset;

Passo 3: E verificado se estes conjuntos estdo acima do minsuport, se nio, sao elimi-
nados;

Passo 4: Com os conjuntos que ficaram verifica-se a quantidade de vezes que estes
conjuntos aparecem, se for zero, voltamos para o passo 2 até encontrar algo, se encontrar
passard para o proximo passo. E sera gerado todos os itemsets;

Passo 5: E feito todas as regras do conjunto;

Passo 6: Verifica a confianga minima das regras geradas, os que forem abaixo serao
descartados;

Assim ficando apenas as regras significativas dando fim ao processo.

2.10 Levantamento dos principais trabalhos relacio-
nados a proposta

Este topico apresenta alguns trabalhos relacionados ao tema do estudo.
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Segundo ASSIS (2011) com seu projeto de pesquisa sobre o comportamento do con-
sumidor na UNIFIL - Centro Universitario Filadélfia De Londrina, MBA - Gestao E
Estratégia Empresarial. O seu projeto de:

Sensibilizar as pessoas quanto a importancia do comportamento do con-
sumidor. Apresenta varias definigdes quanto ao comportamento do con-
sumidor, seus papéis, necessidades, desejos e a satisfacao do consumidor,
que é a razao dos negoécios. Podemos compreender como melhor aten-
der nossos clientes, e quando levado a sério, considera-se comprovada a
existéncia do sucesso.

LUCAS e CAMPOS (2020), pertencentes ao CNEC Unali, executaram uma pesquisa
através de um questionario aplicado aos alunos do curso de administracao, eles chega-
ram a conclusao de que os resultados nao foram satisfatorios para as lojas, pois grande
parte dos participantes tinham insatisfacdo quanto aos produtos disponiveis ou até mesmo
relacionadas ao atendimento na loja.

A partir dos resultados encontrados pelos pesquisadores, podemos refletir que as lojas
fisicas ainda tém um longo caminho a percorrer quando comparadas as lojas virtuais, pois
essas ultimas, além de oferecer a praticidade, também contam com uma extensa gama de
produtos variados.

Outra pesquisa que analisamos, publicada no XXXI Encontro Nacional de Engenharia
de Produgao em 2013, que ocorreu por meio da aplicacao de questionario on-line em uma
amostra de 28 consumidores. Desenvolvida por SILVA et al. (2013)Confirmou-se, que o
tempo de acesso médio dos consumidores virtuais é de cinco horas por dia e as redes
sociais figuram entre os principais sites acessados. O trabalho apontou que o perfil dos
consumidores pertence a faixa etaria média de 27 anos, além de ser mulheres, solteiras,
possuir ensino superior e salario entre 2 a 5 salarios minimos, no resultado concluiu-se

que o maior interesse estava nos produtos de beleza e viagens.

Conforme o estudo desenvolvido por SILVA (2016)

os fatores que exercem maior influéncia na decisdo de compra do consu-
midor. Para alcancar esse objetivo, realizou-se uma pesquisa quantita-
tiva, do tipo survey. A amostra conteve 317 consumidores do Estado do
Espirito Santo. Os dados foram coletados por meio impresso e eletro-
nico. Os resultados apontaram evidéncias de que, para os respondentes,
o fator que mais influencia na decisao de compra é a indicagao de pessoas
conhecidas, bem como a qualidade do produto ou servigo e a experiéncia
em relagao ao atendimento recebido.

Isso nos leva a concluir que os consumidores estao mais atentos a experiencia e opinides
dos outros compradores do que propriamente ao marketing desenvolvido pelas empresas,

tornando isso um dos fatores decisivos no momento da compra.

RODRIGUES e ESPANHOL (2021) através do estudo intitulado de “Comportamento
do consumidor online: Fatores que influenciam na decisdo de compra” analisaram a in-

fluencia das lojas virtuais na tomada de decisdo para efetivar uma compra, para isso o
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questionario foi aplicado a 343 pessoas, onde buscaram analisar as respostas de maneira
quantitativa e descritiva. Segundo os pesquisadores, as lojas virtuais exercem influéncia
positiva nos consumidores, pois elas transmitem confianga e conforto na hora de comprar.

Estudos como os citados sao relevantes para o comércios pois possibilitam que os
gestores identifiquem as diferentes caracteristicas que fazem parte de um grupo de con-
sumidores, e a partir dai, eles podem tracar os seus objetivos e agoes para conquistar o

seu publico alvo.

SILVA (2017) apresenta um estudo realizado na Universidade Federal do Rio Grande
do Norte desenvolvido em uma escola publica, usando técnicas de mineracao de dados
para identificar perfis de alunos.

Como parte das referéncias tedricas, foi estudado conceitos sobre aprendizagem escolar,
mineragdo de dados, suas técnicas e algoritmos, como também a busca de trabalhos
relacionados ao tema, onde houve a escolha da ferramenta WEKA para aplicar a técnica
de associacao no conjunto de dados, cedidos pela a escola aonde foi aplicada a pesquisa.
Os dados obtidos fornecidos pela escola e convertidos no formato exigido pelo WEKA,
aplicando-se a técnica de mineragao.

Resultados foram alcancados significativamente, através de dados fornecidos para ava-
liagoes externas e internas da escola, revelando informagoes que eram despercebidas e

importantes para obter uma melhor aprendizagem dos alunos.

De acordo com o estudo do RIBEIRO (2020), o desenvolvimento de descoberta de
conhecimento em base de dados ¢ um processo amplo que abrange diversos conceitos e
processos. A mineracao de dados é uma das varias etapas do processo, que contribui para
tomadas de decisoes nas empresas. Utilizou o modelo de classificacao para minerar dados
de clientes relacionados a uma empresa atacadista. Mais especificamente, foram aborda-
dos os fatores referentes aos dados comerciais e financeiros dos clientes, considerando um
periodo de 06 (meses). Apds todo processamento de descoberta em base de dados, os
clientes foram classificados considerando o método de arvore de decisao implementado no

software Weka.
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CAPITULO

Procedimentos Metodoloégicos

Existem diversas formas de pesquisa, porém cada uma se diferencia por alguma ca-
racteristica utilizada nos estudos. Utilizou-se uma pesquisa cientifica na qual a base de
qualidade é um bom delineamento de estudo, e a definicdo do tipo de estudo é funda-
mental neste processo ESTRELA (2018). E o método quantificdvel onde traduz opinioes
e numeros em informacgoes que serao classificadas e analisadas.

Foi feito uma pesquisa bibliografica em busca de analisar os perfis da comunidade da
UFU de Monte Carmelo, e para comprovar a hipoteses realizou-se um estudo de campo
com os moradores da regiao, compartilhando um questionario para obter informacoes

precisas adquirindo novos conhecimentos sobre o assunto pesquisado.

3.1 Pesquisa Bibliografica

Para dar embasamento tedrico ao TCC, faz-se uso da pesquisa bibliografica, que se-
gundo GIL (2008).

A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elabo-
rado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora
em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta
natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes
bibliograficas. Parte dos estudos exploratorios podem ser definidos como
pesquisas bibliograficas, assim como certo niimero de pesquisas desen-
volvidas a partir da técnica de andlise de contetido.

Utilizou-se diversos contetidos conhecidos na literatura, onde foram discutidos e ana-

lisados varios pontos importantes para este estudo.

3.2 Pesquisa de campo

Faz-se um estudo de campo para coletar informacoes da comunidade UFU de Monte
Carmelo, onde o objetivo é obter informagoes sobre suas compras online, entender melhor

suas perspectivas sobre este tipo de comercializacao na cidade local.
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No estudo de campo estuda-se um tnico grupo ou comunidade em ter-
mos de sua estrutura social, ou seja, ressaltando a interagdo de seus
componentes. Assim, o estudo de campo tende a utilizar muito mais
técnicas de observacao do que de interrogacao. Para ilustrar essas di-
ferencgas, considere-se um levantamento a ser realizado em determinada
comunidade. Procurar-se-4, neste caso, descrever com precisdo as ca-
racteristicas de sua populacdo em termos de sexo, idade, estado civil,
escolaridade, renda etc. J& num estudo de campo, a énfase podera es-
tar, por exemplo, na analise da estrutura do poder local ou das formas
de associagdo verificadas entre seus moradores. GIL (2008)

Esse estudo possibilitou conhecer de maneira mais aprofundada e clara as caracteris-
ticas, fatores e comportamentos decisivos no momento de realizar uma compra, portanto,
considera-se que essa parte ¢ de suma importancia para que este estudo atinja os seus

objetivos.

3.3 Questionario

Sera feito o uso de um questionario que foi distribuido para a comunidade UFU de
Monte Carmelo para a retirada de informagoes com as quais pode-se analisar e obter

resultados para este estudo.
Segundo GIL (2008):

Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questoes que sao submetidas a pessoas com o propdsito
de obter informagoes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores,
interesses, expectativas, aspiragoes, temores, comportamento presente
ou passado etc.

O questionario aplicado foi composto por perguntas objetivas que auxiliou a conhecer
as caracteristicas dos participantes, e a partir dai junta-se todas as informagoes a afim
de analisar e formular perfis de comportamento nas compras virtuais. Ainda segundo
o autor citado acima, um questiondrio deve ser elaborado de maneira eficaz através de
procedimentos técnicos onde cada pergunta visa atingir um objetivo especifico ou um
conjunto de objetivos. A pesquisa foi feita com base nos objetivos gerais e especificos
citados no inicio do estudo, busca-se também criar um paralelo entre a parte tedrica e a

préatica.
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3.4 WEKA

O WEKA é uma plataforma de mineracao de dados muito popular no meio académico,
desenvolvido utilizando a linguagem Java. Criada nas dependéncias da Universidade de
Waikato, Nova Zelandia. Tem como principal caracteristica a sua portabilidade, desta
forma é possivel utiliza-lo em diferentes sistemas operacionais, podendo aproveitar os
principais beneficios da orientacao a objetos.

E um software livre, ou seja, estd sob dominio da licenca GPL e estd disponivel no
link. Existem varios métodos implementados no Weka como:

Métodos de classificacao onde temos: arvore de decisao induzida, regras de aprendiza-
gem, Naive Bayes, tabelas de decisao, regressao local de pesos, aprendizado baseado em
instancia, regressao légica, perceptron, perceptron multicamada, comité de perceptrons e
SVM.

Métodos de Agrupamento: EM, Cobweb, SimpleKMeans, DBScan e CLOPE.

Métodos de Associagao: Apriori, FPGrowth, PredictiveApriori e Tertius.

Para aplicar técnicas de mineracao de dados no Weka necessita-se que os dados a
serem utilizados estejam organizados. Sera utilizado o algoritmo Apriori implementado
no método de regra de associacdo no Weka. Este software foi escolhido por ser um software
livre e ser amplamente utilizado na ared de Mineragdo de Dados. O conjunto de dados
utilizado foi o produzido neste estudo, as questoes do Questionario. Este conjunto de
dados descreve um conjunto de opinioes de pessoas sobre compras online ou seja compras
realizadas no comércio eletronico.

A seguir acompanha-se o passo-a-passo para a mineracao de regras de associagdo no
Weka, com a base de dados exemplo.

Digite as informagoes da base e salve com a extensdo . CSV (exemplo: "questiona-

rio.csv"). Apds abrir o Weka, clique no botao "Open file..."para importar a base.


https://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka/
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Figura 11 — Insercao e selecao de dados Weka.

Fonte: De autoria propria.

Apoés clique na aba ’Associate’ e depois ’Apriori” para poder configurar os parametros

do algoritmo.
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Figura 12 — Configuracao Weka.

Fonte: De autoria propria.

Como parametros principais:

lowerBoundMinSupport: suporte minimo.

upperBoundMinSupport: limite superior para o suporte.
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metric Type: € um parametro muito importante. Trata-se da especificacdo da medida
de interesse que ira determinar a validade da regra. O conjunto de resultados minerados
sera ordenado de acordo com essa medida.

minMetric: valor minimo para a métrica selecionada em metricType.

numRules: nimero maximo de regras que serao mostradas na tela de resultados.

outputltemSets: se configurado como TRUE, na saida, além de exibir as regras mine-
radas, exibird também os itemsets frequentes.

Clique em “Ok” e a seguir clique em “Start”.

As regras de associacao serao mineradas e exibidas na tela de resultados.

Neste estudo utilizou-se as seguintes configuragdes para minsup e minconf:

lowerBoundMinSupport de >= 10%.

minMetric de >= 50%.
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Experimentos e Analise dos Resultados

Ao discutir todos os topicos relacionados ao tema nao poderiamos deixar de realizar
um experimento com os proprios usuarios. Para que eles apresentem seus pensamentos
e opinioes sobre o assunto. Tendo entao algo mais realistico. E através de métodos da

Mineracao de dados obter dados mais concretos.

4.1 Meétodo de Experimentacao

Foi utilizado um questionario com diversas questoes de multipla escolha para captar
costumes, preferéncias e opinides dos usuarios.

Apbs obter os resultados necessarios utilizamos o método de Regra de Associagao,
usando a ferramenta Weka nos dados colhidos para encontrar as informagoes, que a olho

nu nao seria possivel perceber.

4.2 Experimentos

Realizou-se uma pesquisa de campo com a distribuicao de um questionario desen-
volvido no Google Form através de um link contendo 12 perguntas de multipla escolha.
Algumas sobre o perfil dos usuarios e outras para saber sua opiniao sobre o comércio
eletronico de Monte Carmelo.

O questiondrio ficou online por um més no Google Form no periodo de 24/01 a 23/02
de 2023. E foi enviado por e-mail para todos da comunidade UFU de Monte Carmelo.

Segue abaixo as 12 perguntas realizadas:
1. Faixa Etaria;
2. Sexo;

3. O que faz quando um produto novo é lancado?

W

. Quando vocé vai adquirir um produto, vocé procura informagoes onde?


https://docs.google.com/forms/d/1uXf4bjscrUUtvKvyj4XqY67nJiAOdkyofmvwlBzJ7XM/edit?ts=63d04f05
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5. Qual tipo de cliente vocé é7

6. Qual dos fatores é mais levado em consideragdo para que vocé obtenha satisfagao

com o produto/ servigo?
7. Como vocé se descreve em relacao a compras através da internet?
8. O que vocé espera do mercado eletrénico nos préoximos dois anos?
9. Nos ultimos seis meses o que mais vocé comprou na internet?
10. Sobre a utilizagdo do PIX nas compras eletronicas o que pensa?
11. Voceé reside em Monte Carmelo?

12. Vocé ja fez compras no comércio eletronico local (Monte Carmelo)? Se sim, de 1 a

10 quanto vocé o avalia;

4.3 Avaliacao dos Resultados gerados pelo (Google

Form

Com a distribuicdo do questionario que ficou um més em aberto para a populacao,
adquirimos 81 respostas. Apresenta-se abaixo os graficos finais correspondentes a cada

pergunta realizada:

1 - Faixa etaria

&1 respostas

@® 16a20anos

@ 21a25anos
26 a 30 anos

@® 31al35anos

@ 36 a 40 anos

® M as0anos

@ Acima de 50 anos

Figura 13 — Questao 1: Faixa etaria.

Fonte: De autoria prépria.

Teve-se 7 opgoes de faixa etaria como pode ser visto no grafico, sendo o maior niimero
de respondentes entre 21 a 25 anos com 29 respostas (35,8%). O segundo de 26 a 30
anos com 18 respostas (22,2%), o terceiro entre 41 a 50 anos com 10 respostas (12,3%), o
quarto e quinto com 16 a 20, e 31 a 35 anos com 7 respostas cada (8,6%), e os com menos

respondentes de 36 a 40 anos e acima de 50 com 5 respostas cada (6,2%).
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2 - Sexo

81 respostas

@ Masculino
@ Feminina

69,1%

Figura 14 — Questao 2: Sexo.

Fonte: De autoria prépria.

A maioria das respostas sendo mulheres com 56 (69,1%) e 25 respostas sendo homens
(30,9%).

3 - Quando um produto novo é langado vocé:

&1 respostas

@ Compra logo gue & langado
@ Compra sem pracisar

@ Aguarda experimentacio
@ Compra quando precisar

Figura 15 — Questao 3: Produto langado.

Fonte: De autoria prépria.
Com 69 (85,2%) respostas os usudrios preferem comprar apenas quando precisam de

um novo produto. Outros 11 (13,6%) aguardam que outras pessoas experimentam o

produto novo, e 1 pessoa compra sem precisar.
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4 - Quando vocé vai adquirir um produto, vocé procura informagdes através de:

81 respostas

@ “endedores, amigos = familia
@ Televisdo e internet

@ Nao faz pesquisa

@ Apenas Internst

Figura 16 — Questao 4: Busca de informacoes.

Fonte: De autoria prépria.

Com mais da metade das respostas 52 (64,2%) pessoas procuram informagoes em
tv e Internet antes de adquirir um produto. J& 24 (29,6%) optam por perguntar para
vendedores, amigos e familia, e 4 (4,9%) pessoas apenas na nternet. Uma pessoa nao faz

pesquisa.

5 - Vocé é do tipo de cliente que:

81 respostas

@ Compra além do que procura

® E indeciso, mas leva o produto

® E indeciso e pensa antes de comprar
® E direto, sabe o gue guer

@ Compra e as vezes se amepends

Figura 17 — Questao 5: Tipo de Cliente.

Fonte: De autoria prépria.

Com 34 (42%) respostas os consumidores sao diretos e sabem o que quer. Ja 32 (39,5%)
sdo indecisas e pensam antes de comprar, 6 (7,4%) pessoas compram e se arrependem, 5

(6,2%) compram além do que procuram, e 4( 4,9%) sao indecisas mas levam o produto.
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6 - Qual dos fatores abaixo € mais levado em consideracéo para que vocé obtenha
satisfacdo com o produto/ servigo:

&1 respostas

@ Pos-compra

@ Preco

@ Cualidade

@ Condigdo de pagamento
@ Atendimento

® Marca

Figura 18 — Questao 6: Satisfacdo com o produto.

Fonte: De autoria prépria.

Para que obtenha satisfacdo ao levar um produto 55 (67,9%) dos consumidores leva
em consideragdo a qualidade, ja 15 (18,5%) pessoas olham o prego dos produtos/servigo,
6 (7,4%) respondentes preferem o pés-compra, 4 (5%) o atendimento e as condi¢ao de

pagamento e uma pessoa considera a marca.

7 - Selecione a opgao que melhor descreve vocé em relagdo a compras através da
internet:

81 respostas

@ As compras on-line s&o confiaveis

@ Nio sdo confidveis, melhor comprar em
lojas fisicas

@ Comprar na internet ou em lojas fisicas
depende de fatores como: preco,
variedade e prazo de enfrega

Figura 19 — Questao 7: Opiniao sobre compras na Internet.

Fonte: De autoria prépria.

Com 64 (79%) respostas os consumidores compram na Internet ou em lojas fisicas
através de fatores como prego, variedade e prazo de entrega. Ja 15 (18,5%) compram,

pois acham confidvel, e 2 (2,5%) preferem comprar em loja fisica.
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8 - 0 que vocé espera do mercado eletrdnico nos proximos dois anos?

80 respostas

® Precos acessiveis

® Inovagdo

@ Sofisticagdo e menor tempo
@ NZo sei 0 que esperar

Figura 20 — Questao 8: Mercado eletronico no futuro.

Fonte: De autoria prépria.

Como pode ser observado as pessoas estao bem divididas sobre o que esperar do
mercado eletrénico nos préximos anos, tendo 34 (42,5%) dos consumidores esperando
pregos acessiveis, 24 (30%) inovagoes, 13 (16,2%) sofisticagdo e menor tempo e 9 (11,3%)

nao sabem o que esperar.

9 - Nos ultimos seis meses o que mais vocé comprou na internet?

79 respostas

@ liens de salde & higiene

@ liens de beleza, moda e acessorios
@ ltens para casa e decoragdo

@ Eletronicos ou eletrodomésticos

@ Alimentos

@ WMaterial escolar

Figura 21 — Questao 9: Mais comprados na Internet.

Fonte: De autoria prépria.

Tivemos diversas respostas sobre o que foi comprado nos tltimos seis meses pelos
usudarios do comércio eletrdnico, com 38 (48,1%) das respostas compraram itens de beleza,
moda e acessorios sendo entao os mais comprados. Logo apos eletronicos e eletrodomésti-
cos com 22 respostas (27,8%), itens de casa e decoragao com 16 (20,3%), e por fim itens de

saude, higiene tendo 2 (2,5%) respostas e um dos consumidores comprou material escolar.
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10 - Sobre a utilizagao do pix nas compras eletrénicas vocé:

81 respostas

@ Mo utiliza, ndo acha confiavel
@ Utiliza, acha mais agil e facil

@ Utiliza, porem ndo acha seguro
@ Tanto faz.

Figura 22 — Questao 10: Utilizacao do PIX.

Fonte: De autoria prépria.

Um assunto bem recente discutido foi sobre o PIX no comércio eletronico, entao, nao
poderiamos deixar de perguntar para nossos consumidores sua opinido, com 53 (65,4%)
respostas os consumidores acham o PIX agil e facil para o pagamento das compras online.
J& 12 (14,8%) dizem que tanto faz, 11 (13,6%) nao utiliza, pois ndo confia, e 5 (6,2%)

utiliza, porem nao acha seguro.

11 - Vocé reside em Monte Carmelo?

79 respostas

@ Sim
@ Nio

Figura 23 — Questao 11: Residente de Monte Carmelo.

Fonte: De autoria prépria.

Para saber que os respondentes realmente eram de Monte Carmelo utilizamos esta
pergunta, e como podemos ver de mais de 72 (90%) das respostas foram sim, reside na

cidade. Apenas 7 (8,9%) responderam que nao.
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12 - Vocé ja fez compras no comércio eletrdnico local (Monte Carmelo)? Se sim, de
1 a 10 quanto vocé o avalia?

52 respostas

® 133
®4a7
8a10
@ Nunca comprei em Monte Carmelo

Figura 24 — Questao 12: Avaliagdo do comércio eletronico de Monte Carmelo.

Fonte: De autoria prépria.

Para ter uma nota geral sobre o comércio eletronico da cidade citada perguntamos
para os consumidores de 0 a 10 como eles avaliam e 29 (55,8%) consumidores avaliaram o
servigo de 4 a 7 uma nota média. J4 13 (25%) pessoas responderam 8 a 10 sendo uma nota
alta, 6 (11,5%)disseram que nunca comprou no comércio eletrénico de Monte Carmelo e

4 (7,7%)deram nota baixa para o comércio.

4.4 Avaliacao dos Resultados obtidos com o uso de

Regras de Associacao

Para o uso do método de Regra de Associacao foi necessario codificar as respostas

obtidas usando a seguinte simbologia dada abaixo para todas as questoes e alternativas.

4.4.1 Codificacao do Questionario

O questionario foi formado por 12 questoes, como apresentado no item 4.2. A seguir
codificamos todas as questoes com suas determinadas opgoes de respostas.

1. Faixa Etaria:

A- 16 a 20 anos.

B- 21 a 25 anos.

C- 26 a 30 anos.

D- 31 a 35 anos.

E- 36 a 40 anos.

F- 41 a 50 anos.

G- Acima de 50 anos.
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2. Sexo:
A- Masculino.

B- Feminino.

3. O que faz quando um produto novo ¢ langado?
A- Compra logo que é lancado.

B- Compra sem precisar.

C- Aguarda experimentacao.

D- Compra quando precisar.

4. Quando vocé vai adquirir um produto, vocé procura informacoes onde?
A- Vendedores, amigos e familia.

B- Televisao e Internet.

C- Nao faz pesquisa.

D- Apenas Internet.

5. Qual tipo de cliente vocé é7

A- Compra além do que procura.

B- E indeciso, mas leva o produto.

C- E indeciso e pensa antes de comprar.
D- E direto, sabe o que quer.

E- Compra e as vezes se arrepende.

6. Qual dos fatores é mais levado em consideracao para que vocé obtenha satisfagao
com o produto/ servigo?

A- Pés-compra.

B- Preco.

C- Qualidade.

D- Condicao de pagamento.

E- Atendimento.

F- Marca.

7. Como vocé se descreve em relagdo a compras através da Internet?

A- As compras on-line sdo confiaveis.

B- Nao sao confiaveis, melhor comprar em lojas fisicas.

C- Comprar na Internet ou em lojas fisicas depende de fatores como: preco, variedade

e prazo de entrega.
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8. O que vocé espera do mercado eletronico nos proximos dois anos?
A- Precos acessiveis.

B- Inovagao.

C- Sofisticagdo e menor tempo.

D- Nao sei o que esperar.

9. Nos tultimos seis meses o que mais vocé comprou na Internet?
A- Ttens de saude e higiene.

B- Itens de beleza, moda e acessoérios.

C- Itens para casa e decoracao.

D- Eletronicos ou eletrodomésticos.

E- Alimentos.

F- Material Escolar.

10. Sobre a utilizacao do PIX nas compras eletronicas o que pensa?
A- Nao utiliza, nao acha confiavel.

B- Utiliza, acha mais agil e facil.

C- Utiliza, porem nao acha seguro.

D- Tanto faz.

11. Vocé reside em Monte Carmelo?
A- Sim.
B- Nao.

12. Vocé ja fez compras no comércio eletrénico local (Monte Carmelo)? Se sim, de 1
a 10 quanto vocé o avalia?

A- 1 a 3(ruim).

B- 4 a 7(médio).

C- 8 a 10(bom).

D- Nunca comprei em Monte Carmelo.

4.4.2 Obtencao de Regras

Apoés a codificagdo de todas as questoes, aplicamos o método Apriori (2.9.2) nos con-

juntos de dados e geramos as regras de associagao.
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Figura 25 — Regras de Associacao no Weka.

Fonte: De autoria propria.

4.4.3 Regras Obtidas

Como exemplo de leitura vejamos a regra abaixo:

1. Q6=C Q12=C 8 ==> Q11=A 8 <conf:(1)>

Onde se 1é da seguinte forma: Se Questao 6 € igual a resposta C e Questao 12 é igual
resposta C, entao com 100% de Confianca a Questao 11 serd resposta A.

A seguir lista-se todas:
1. Q6=C Q12=C 8 ==> Q11=A 8 <conf:(1)>
Os 100% dos respondentes que acham o comércio eletrénico de Monte Carmelo bom

e buscam qualidade nos produtos, residem na cidade.

2. Q2=B Q12=C 11 ==> Q11=A 11 <conf:(1)>
Os 100% dos respondentes que acham o comércio eletronico de Monte Carmelo bom
e sdo mulheres, residem da cidade.

3. Q9=B 38 ==> Q2=B 33 <conf:(0.87)>

Os 87% dos respondentes que compraram itens de beleza, moda e acessérios sdo mu-
lheres.

4. Q6=C Q12=B 20 ==> Q11=A 17 <conf:(0.85)>
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Os 85% dos respondentes que acham o comércio eletronico de Monte Carmelo médio

e buscam qualidade nos produtos, residem na cidade.

5. Q1=C Q2=B 12 ==> Q3=D 10 <conf:(0.83)>
Os 83% dos respondentes que tem entre 26 a 30 anos e sao mulheres, compram so-

mente quando precisam.

6. Q1=B Q8=A 12 ==> Q2=B 10 <conf:(0.83)>
Os 83% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e esperam precos mais acessiveis

no mercado eletronico nos proximos anos, sao mulheres.

7. Q1=B Q9=B 18 ==> Q2=B 15 <conf:(0.83)>
Os 83% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e compraram nos tltimos meses

itens de beleza, moda e acessorios, sao mulheres.

8. Q1=C Q2=B 12 ==> Q10=B 10 <conf:(0.83)>
Os 83% dos respondentes que tem entre 26 a 30 anos e sao mulheres, utilizam o PIX

e acham mais agil e facil.

9. Q1=B Q8=B 11 ==> Q2=B 9 <conf:(0.82)>
Os 82% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos, esperam precos mais acessiveis

no mercado eletronico nos préximos anos e sao mulheres.

10. Q1=B Q2=B 22 ==> Q7=C 18 <conf:(0.82)>
Os 82% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sdao mulheres, compram na in-

ternet ou em lojas fisicas dependendo de fatores como: preco, variedade e prazo de entrega.

11. Q6=B 15 ==> Q2=B 12 <conf:(0.8)>

Os 80% dos respondentes que procuram bom preco sao mulheres.

12. Q1=C 18 ==> Q10=B 14 <conf:(0.78)>
Os 78% dos respondentes que tem idade entre 26 a 30 anos utiliza o PIX e acha mais

agil e facil.

13. Q1=B 29 ==> Q2=B 22 <conf:(0.76)>

Os 76% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos, sao mulheres.

14. Q9=C 16 ==> Q2=B 12 <conf:(0.75)>
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Os 75% dos respondentes que compraram itens para casa e decoracao sao mulheres.

15. Q8=B 24 ==> Q2=B 18 <conf:(0.75)>
Os 75% dos respondentes que esperam que o mercado eletronico tenha mais inovacao

nos proximos anos sao as mulheres.

16. Q1=B Q10=B 16 ==> Q2=B 12 <conf:(0.75)>
Os 75% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e utilizam o PIX pois acham

mais agil e facil, sao mulheres.

17. Q1=B Q4=B 19 ==> Q2=B 14 <conf:(0.74)>
Os 74% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e quando vao adquirir algum

produto procuram informacoes na televisao e internet, sdo mulheres.

18. Q1=B Q2=B 22 ==> Q3=D 16 <conf:(0.73)>
Os 73% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sao mulheres, compram so-

mente quando precisam.

19. Q1=B Q5=C 11 ==> Q2=B 8 <conf:(0.73)>
Os 73% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sio indecisos e pensam antes

de comprar, sao mulheres.

20. Q1=B Q11=A Q12=B 11 ==> Q2=B 8 <conf:(0.73)>
Os 73% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e residem em Monte Carmelo e

acham o comeércio eletronico local médio, sao mulheres.

21. Q1=B Q2=B Q12=B 11 ==> Q11=A 8 <conf:(0.73)>
Os 73% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sao mulheres e acham o co-

mércio eletronico local médio, residem em Monte Carmelo.

22. Q2=A 25 ==> Q6=C 18 <conf:(0.72)>

Os 72% dos respondentes homens procuram produtos de qualidade.

23. Q5=C 32 ==> Q2=B 23 <conf:(0.72)>

Os 72% de respondentes que sao indecisos e pensam na hora de comprar sao mulheres.

24. Q1=B Q7=C 25 ==> Q2=B 18 <conf:(0.72)>
Os 72% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e compram na internet ou em lo-

jas fisicas dependendo de fatores como: preco, variedade e prazo de entrega, sao mulheres.
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25. Q1=C Q10=B 14 ==> Q2=B 10 <conf:(0.71)>
Os 71% dos respondentes que tem entre 26 a 30 anos e utilizam o PIX, pois acham

mais agil e facil, sio mulheres.

26. Q8=A 34 ==> Q2=B 24 <conf:(0.71)>
Os 71% dos respondentes que esperam que o mercado eletrdnico tenha precos acessi-

veis nos préximos anos, sao as mulheres.

27. Q1=B Q6=C 21 ==> Q2=B 15 <conf:(0.71)>
Os 71% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e buscam qualidade nos produtos,

sao mulheres.

28. Q1=B Q3=D 23 ==> Q2=B 16 <conf:(0.7)>
Os 70% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e compram somente quando

precisam, sao mulheres.

29. Q1=B Q2=B 22 ==> Q6=C 15 <conf:(0.68)>
Os 68% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sao mulheres, buscam qualidade

nos produtos.

30. Q1=B Q2=B 22 ==> Q9=B 15 <conf:(0.68)>
Os 68% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sao mulheres, compraram nos

ultimos meses itens de beleza, moda e acessorios.

31. Q6=C 55 ==> Q2=B 37 <conf:(0.67)>

Os 67% dos respondentes que procuram produtos de qualidade sao mulheres.

32. Q1=C 18 ==> Q4=B 12 <conf:(0.67)>
Os 67% dos respondentes que tem idade entre 26 a 30 anos procura informacoes atra-

vés de televisao e internet.

33. Q1=B 29 ==> Q4=B 19 <conf:(0.66)>
Os 66% dos respondentes que tem idade entre 21 a 25 anos procura informacoes atra-

vés de televisdo e internet.

34. 2=B 56 ==> Q6=C 37 <conf:(0.66)>

Os 66% dos respondentes mulheres procuram produtos de qualidade.



Capitulo 4. FEzperimentos e Andlise dos Resultados 54

35. Ql1=A Q12=B 26 ==> Q6=C 17 <conf:(0.65)>
Os 65% dos respondentes que residem na cidade de Monte Carmelo e acham o comer-

cio eletronico médio, buscam qualidade nos produtos.

36. Q1=B Q2=B 22 ==> Q4=B 14 <conf:(0.64)>
Os 64% dos respondentes que tem entre 21 a 25 anos e sao mulheres, quando vao

adquirir algum produto procuram informacgoes na televisao e internet.

37. Q9=D 22 ==> Q2=A 14 <conf:(0.64)>

Os 64% dos respondentes que compraram eletronicos ou eletrodomésticos sao homens.

38. Q2=A 25 ==> Q5=D 15 <conf:(0.6)>

Os 60% de respondentes homens sao diretos e sabem o que quer.

39. Q2=B 56 ==> Q9=B 33 <conf:(0.59)>

Os 59% dos respondentes mulheres compraram itens de beleza, moda e acessérios.

40. Q5=D 34 ==> Q2=B 19 <conf:(0.56)>

Os 56% dos respondentes que sao diretos e sabem o que quer, sao mulheres.

41. Q2=A 25 ==> Q9=D 14 <conf:(0.56)>

Os 56% dos respondentes homens compraram eletronicos ou eletrodomésticos.

42. Q1=B 29 ==> Q10=B 16 <conf:(0.55)>
Os 55% dos respondentes que tem idade entre 21 a 25 anos utiliza o PIX, pois acham

mais agil e facil.
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CAPITULO

Conclusao

Este TCC propos e cumpriu com seus objetivos, formulando e aplicando um questio-
nario ao universo de consumidores da comunidade de Monte Carmelo, e através da analise
apoiada por mineracao de dados extrair alguns perfis de consumidores.

Foram encontrados 4 perfis, o das pessoas em geral, dos homens, das mulheres em
geral e das mulheres entre 21 a 25 anos.

No perfil geral, o maior numero de respondentes foram mulheres entre 21 a 25 anos,
pessoas que preferem comprar apenas quando precisam de um novo produto, procurando
informagoes em TV e Internet antes de adquirir o produto. Sao diretas e sabem o que quer.
Fazem compras na Internet ou em lojas fisicas através de fatores como preco, variedade
e prazo de entrega, levando em consideracao a qualidade. O que mais foi comprado nos
ultimos seis meses foram itens de beleza, moda e acessérios. Eles esperam que o mercado
eletronico nos proximos anos tenham pregos mais acessiveis, e acham o PIX agil e facil
para o pagamento de suas compras online, avaliam o comercio eletronico da cidade de
Monte Carmelo como bom ou médio.

Os homens compram mais eletronico, sao diretos e sabem o que querer.

As mulheres no geral, compram mais itens de beleza e para casa, preferem usar PIX,
buscam sempre pregos mais acessiveis, qualidade e produtos mais inovados.

Ja as mulheres de 21 a 25 anos compram quando precisam, buscam informacoes na
TV e Internet, sdo indecisas e pensam antes de comprar, preferem produtos de qualidade,
compram tanto em lojas fisicas quanto nas online dependendo de precos acessiveis e
produtos inovados, compram mais itens de beleza, moda e acessérios, utilizam PIX e
avaliam o comercio de Monte Carmelo como médio.

As caracteristicas que nao participaram dos perfis, foi devido aos cortes do minConf

e minSup.
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5.1 Trabalhos Futuros

Na sequéncia do presente trabalho poderia se ampliar o nimero de questoes, abran-

gendo novas tematicas, e, realizar a aplicagdo do questionario em um universo mais amplo.



o7

Referencias

ABCOMM. Previsao de vendas no e-Commerce para os Préximos 5 anos. [S.L]:
https://dados.abcomm.org/previsao-de-vendas-online, 2023. Citado na pagina 23.

AGRAWAL, R.; SRIKANT, R. Fast Algorithms for Mining Association Rules.
[S.1.]: VLDB Conference, 1994. Citado na pagina 30.

ASSIS, F. Projeto de pesquisa comportamento do consumidor. [S.1.]: Centro
Universitario Filadélfia de Londrina MBA, 2011. Citado na pagina 33.

BERTHOLDO. Loja Virtual: O Que E, Como Criar, Estratégias e Muito Mais.
[S.1.]: Blog Bertholdo, 2020. Citado na péagina 18.

BURIN, R. Quais sao as vantagens e desvantagens do Pix para pagamentos?
[S.1.]: https://www.nuvemshop.com.br/blog/vantagens-do-pix/, 2024. Citado 2 vezes
nas paginas 27 e 28.

C.LAUDON, K.; LAUDON, J. P. Sistemas de Informacao Gerencial: Adminis-
tracdo a Empresa Digital. 5. ed. [S.1]: Prentice Hall, 2004. Citado na pagina
19.

COBRA, M. Administracdo de marketing. [S.1.]: Atlas, 1992. Citado na péagina 17.

COELHO, L. da S. O Crescimento do Ecommerce e os problemas

que o acompanham: A identificacao da oportunidade de melho-

ria em uma rede de comercio eletrénico na visdo do cliente. [S.1]:
http://revista.unisal.br/sj/index.php/RevAdministracao/article/viewArticle/235, 2013.
Citado na péagina 26.

COMSCHOOL. A historia do E commerce no brasil. [S.1.]: news.comschool.com.br,
2018. Citado na pagina 21.

CORTES, S. da C. Mineragiao de Dados — Funcionalidades, Técnicas e
abordagens. [S.1.]: Rio de Janeiro, 2002. Citado na pagina 28.

DANTAS, E. O Uso da Descoberta de Conhecimento em Base de Dados para
Apoiar a Tomada de Decisoes. [S.1.]: Joao Pessoa, 2008. Citado na pagina 29.

DIAS, M. M. Parametros na escolha de técnicas e ferramentas de mineracao de
dados. [S.1.]: Acta Scientiarum Technology, 2002. 1715-1725 p. Citado na péagina 30.



Referéncias 58

DINIZ, L. L. O Comércio Eletronico como Ferramenta Estratégica de Vendas
para Empresas. [S.1.]: Encontro cientifico e simpésio de educagao Unisalesiano, 2011.
Citado na pagina 19.

DRUCKER, P. F. Fator humano e desempenho: O melhor de Peter Drucker
sobre administragao. [S.1.]: Thomson Pioneira, 2002. Citado na pagina 17.

ESTRELA, C. Metodologia cientifica. Ciéncia, ensino e pesquisa. 3. ed. [S.1.]:
Artes Médicas, 2018. Citado na pagina 35.

FAGUNDES, F. Por que vender pela internet? As vantagens para o consumidor

e para a marca no varejo online. [S.1.]: www.unbox.com.br, 2021. Citado na pagina
14.

FELIPE, T. Brasil tem 3,6 bi em tentativas de fraude. [S.1.]: CLEARSALE, 2021.
Citado na pagina 25.

FERRARI, H. Pix foi o meio de pagamento mais usado em 2022. [S.l.]: Poder
360, 2023. Citado 2 vezes nas paginas 26 e 27.

FERREIRA, R. Analise de desempenho dos algoritmos Apriori e Fuzzy Apriori
na extracao de regras de associagao aplicados a um Sistema de Deteccao de
Intrusos. [S.1.]: Universidade do Estado do Rio de Janeiro, 2014. Citado na pagina 31.

GIANDOMENICO, D. O que é B2C, B2B, B2E, B2G, B2B2C, C2C e D2C +
novos modelos de negdécio. [S.1.]: Blog Olist, 2017. Citado na pégina 24.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. [S.1.]: Atlas, 2008. Citado 2 vezes
nas paginas 35 e 36.

KELLER, K. L.; KOTLER, P. Administracdo de marketing. [S.l.]: Prentice Hall,
2006. v. 12. Citado 5 vezes nas paginas 10, 15, 16, 17 e 18.

KOTLER, P. Principios de Marketing. [S.l.]: ARMSTRONG. Gary, 1993. Citado 2

vezes nas paginas 16 e 17.

LUCAS, K. M.; CAMPOS, G. Comportamento do consumidor: Um processo
decisdo de compra dos Universitarios do Noroeste de Minas. [S.1.]: CNEC Unali,
2020. 10 p. Citado 2 vezes nas paginas 16 e 33.

LUCIANO, E. M. T. M. G. e. F. H. As tendéncias em co-
mércio eletronico com base em recentes congressos. [S.L]:
http://www.ufrgs.br/gianti/files/artigos/2003/2003,27 LADE A.pdf, 2003.C'itadonapigina26.

NERY, M. de C. D. Utilizacado da Ferramenta E-commerce nas Peque-
nas e Médias Empresas: Esamc. [S.1.]: http://faculdadeanglo.com.br/wp-
content /uploads/2014/05/Matheus-ADM.pdf, 2013. Citado na péagina 25.

OLIVEIRA, B. de. Crie seu mercado no mundo Digital. [S.1.]: Editora Gente, 2018.
Citado na pagina 21.

PITONI, R. Mineragao de Regras de Associagdo nos Canais de Informagao do
Direto. [S.1.]: UFRS, 2002. Citado 2 vezes nas paginas 31 e 32.



Referéncias 59

REIS, F. O. A. O ciclo de vida do produto e as estratégias de mercado na
gestao de marcas. [S.1.]: Universidade Federal de Juiz de Fora, 2007. Citado na
pagina 15.

RIBEIRO, H. S. Classificacdo de clientes utilizando mineragao de dados. [S.1.]:
Escola de Ciéncias Exatas e da Computacao, da Pontificia Universidade Catdélica de
Goias, 2020. Citado na pagina 34.

RODRIGUES, G. F.; ESPANHOL, C. A. Comportamento do Consumidor online:
Fatores que influenciam na decisdo de compra. [S.1.]: INSTITUTO FEDERAL
DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO ESPIRITO SANTO, 2021. Citado
na pagina 33.

SALGADO, D. Guia do Comportamento do consumidor: o que é, como
pesquisar e analisar o comportamento dos clientes. [S.1.]: Blog Opinion Box,
2023. Citado na pagina 10.

SANTOS, R. C.; HAMZA, K. M.; NOGAMI, V. K. d. C. E-commerce de artigos de
moda: Analise da influéncia dos atributos da compra online. Revista Interdisciplinar
de Marketing, v. 5, n. 1, p. 64-80, 2016. Citado na pagina 14.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do Consumidor. [S.1.]: LTC,
2000. v. 6. Citado na pagina 14.

SILVA, A. L. S. Aplicagao De Mineragao De Dados Na Descoberta De Perfis
De Alunos De Uma Escola De Ensino Publico. [S.1.]: Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, 2017. Citado na pagina 34.

SILVA, K. L. S. et al. Processo de decisao de compra: Um estudo sobre o
comportamento do consumidor virtual. [S.1.]: XXXIII ENCONTRO NACIONAL
DE ENGENHARIA DE PRODUCAOQO, 2013. Citado na pagina 33.

SILVA, L. N. da. Decisao de compra do consumidor: Um estudo sobre os
fatores de maior influencia. Inovarse XII Congresso Nacional de excelencia
em Gestao e III Inovarse. [S.1.]: Inovarse, 2016. Citado na pagina 33.

TURBAN, E.; KING, D. Comércio Eletronico Estratégia e Gestao. [S.1.]: Prentice
Hall, 2004. Citado 3 vezes nas paginas 20, 24 e 25.

VIANNA, B. O BRASIL ESTA ENTRE OS PAISES COM MAIOR
CRESCIMENTO DE VENDAS ONLINE. [S.1.]: Insper, 2023. Citado na pagina
29.



60

APENDICE A

Foi utilizado um questionario com diversas questoes de multipla escolha para captar
costumes, preferéncias e opinides dos usuarios.

Segue abaixo as 12 perguntas realizadas:

1. Faixa Etaria;

2. Sexo;

3. O que faz quando um produto novo é langado?

4. Quando vocé vai adquirir um produto, vocé procura informacoes onde?

5. Qual tipo de cliente vocé &7

6. Qual dos fatores é mais levado em consideracao para que vocé obtenha satisfagao
com o produto/ servigo?

7. Como vocé se descreve em relagdo a compras através da internet?

8. O que vocé espera do mercado eletronico nos préoximos dois anos?

9. Nos tultimos seis meses o que mais vocé comprou na internet?

10. Sobre a utilizacao do pix nas compras eletronicas o que pensa?

11. Voceé reside em Monte Carmelo?

12. Vocé ja fez compras no comércio eletrénico local (Monte Carmelo)? Se sim, de 1
a 10 quanto vocé o avalia;

A seguir a tabela com as respostas de cada entrevistado:

Entrevistados | Questoes
QL Q2 Q3| Q4| Q5| Q6|Q7|P8|QI|QI0| QL1 | Ql12

1 B /B |C|A |A |B |C|A D A A C

2 B /B |D |B |D|C |C |B |B |C B B

3 c |A|DJ|A |D A |C |B |C |B A C

4 G |A|D |B |D|A |A |B |D|B - -

5 B /A |D |B |E |E |C |B B |B A B

6 c |B|D |B |D | |CJ|A |B |B |B A B

7 A /B |D |B |D |C |C |- C | B A A

8 c |B |D |B |C | B |AJ|A |C |B A -
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Tabela 1: Autoria prépria.
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