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RESUMO:

O comeércio eletrdnico esta em ascensdo no Brasil, a populacdo tende a preferi- 16 em relagdo ao
comercio fisico devido ao fato de possuirem mais comodidade, confiabilidade, preco acessivel,
variedade de produtos. Com base nestas vantagens oferecidas pelo comercio online os produtos que
possuem mais saida sdo os eletroeletrdnicos, roupas, livros e revistas, geralmente sdo para 0 uso
pessoal. Por sua vez, o publico universitario é considerado um grupo de aquisicdo intensa de
produtos vendidos pela internet, tendendo a despertar ainda mais o desejo de consumo, uma vez que
com a rede, permite maior facilidade em ver e analisar seus produtos almejados. Frente estas
premissas este estudo de carater descritivo teve como objetivo compreender o comportamento
destes consumidores quanto ao uso da internet e suas motiva¢gdes para compra online dos discentes
do curso de Administragdo da Universidade Federal de Vigosa — Campus Rio Paranaiba na compra
on-line e uso da internet. Para tanto, foi aplicado um questionario fundamentado nas contribuicdes
tedricas de Kotler e Armstrong (1995) que salientaram que as decisdes de compra de um consumidor
sdo afetadas profundamente por influéncias culturais, sociais, pessoais e psicolégicas a 29
universitarios. Concluiu-se que 0s aspectos mais relevantes para o processo de tomada de deciséo
de compra online estdo relacionados aos fatores pessoais.
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ABSTRACT:

E-commerce is on the rise in Brazil, the population tends to luff preferable in relation to the physical
trade due to the fact that they have more convenience, reliability, affordability, variety of products.
Based on these advantages offered by online trade products that have more output are electronics,
clothing, books and magazines, usually for personal use. In turn, the university square is considered a
severe acquisition group of products sold over the internet, tend to awaken even more consumer
desire, as with the network allows easier to see and analyze their desired products. Forward these
premises this descriptive study aimed to understand the behavior of consumers regarding the use of
the Internet and their motivations for online purchase of the students of the course of Directors of the
Federal University of Vicosa Campus Rio Paranaiba in online purchase and use of Internet. Therefore,
it applied a questionnaire based on the theoretical contributions of Kotler and Armstrong (1995) who
pointed out that a consumer buying decisions are affected deeply by cultural, social, personal and
psychological influences to 29 students. It was concluded that the most relevant aspects of the online
shopping decision-making process are related to personal factors.

KEYWORDS: Electronic Commerce; Consumer Behavior; University.

01 - INTRODUCAO

A internet surgiu como uma alternativa de comunicagado militar, no periodo
da guerra fria, onde era dirigida pelo departamento de defesa dos Estados Unidos,
sendo que sua funcionalidade académica e civil s6 apareceu em momentos
seguintes, se perfazendo até os dias atuais como uma forma facil e habil de
transferir e acessar diferentes tipos de dados entre computadores e as mais diversas
redes (MONTEIRO, 2001; PIRES, 2008).

A presenca da internet no cotidiano da sociedade esta cada vez mais
indispensavel, devido ter se tornado um dos maiores veiculos de comunicac¢do da
atualidade, oferecendo facilidades em questdo de acesso, custo, agilidade,
comodidade e praticidade (NASCIMENTO, 2008). Lemos e Lévy (2010) destacam
que o ciberespaco, que é espaco virtual para a comunicacao disposto pelo meio de
tecnologia, é provavelmente o sistema de comunicacdo que mais revolucionou e se
expandiu com rapidez em escala global em toda a historia da humanidade.

O espaco comercial da internet possui identidade Unica que o diferencia
do comércio tradicional, trazendo um novo modelo. O sucesso deste novo modelo, 0
comeércio eletrbnico, reconhecido também como e-commerce, estd diretamente
ligado a sua credibilidade, devido ao fato de destacarem justamente aqueles que
estdo atentos quanto aos desejos, necessidades e expectativas dos clientes (KIANI,
1998; GIGLIO, 1996).
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Considerando esses novos meios de se realizar negdcio, espera-se que
0s estudantes sdo constantes consumidores desta nova plataforma de consumo,
haja vista, que os dados divulgados pelo Censo (2010) revelaram que 0s jovens
entre 18 a 25 anos sao 0s publicos que mais acessam esta tecnologia diariamente.
Sendo assim, o mercado estd cada vez mais preocupado com a compreensdo de
seus habitos e desejos, em prol de aumentar o consumo desse tipo de consumidor
por meio do alcance das necessidades deste publico relevante e exigente.

Desta forma, na perspectiva de compreender o0 comportamento
compreender o comportamento destes consumidores quanto ao uso da internet e
suas motivacbes para compra online, deu-se especial atencdo ao publico
universitario do curso de Administracdo da UFV-CRP. Desta forma, o objetivo deste
trabalho € compreender o comportamento em relacdo ao uso da internet e quais
fatores influenciam os consumidores universitarios do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Vigcosa- Campus Rio Paranaiba (UFV-CRP) em seu
processo de compra online, visto a importancia deste grupo de consumidores para o
desenvolvimento social e econdbmico do pais e da internet, cada vem mais difundida
no cotidiano das pessoas e empresas.

O publico universitario € considerado um grupo de aquisicdo intensa de
produtos vendidos pela internet, tendendo a despertar ainda mais o desejo de
consumo, uma vez que com a rede, permite maior facilidade em ver e analisar seus
produtos almejados. Dessa maneira, aumenta significativamente a vontade de
comprar, além ainda de poder mencionar, que parte deste grupo é composto por
pessoas com faixa etaria entre 18 a 25 anos, um publico desta forma jovem que
sofrem influéncia direta do meio que convivem impulsionando-os ao aumento do
consumo (NASCIMENTO, 2008).
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02 — REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Comportamento do Consumidor Online (E-Consumidores)

Underhill (1999) afirma que é corriqueiro o fato de que vendedores
ignoraram quem compra em suas lojas. Os “homens de negdécios” falham em
desconhecer quem sdo seus clientes. Entdo para que as organizacdes prosperem
em seu mercado € imprescindivel conhecer os consumidores, como eles tomam
suas decisdes sobre as compras e a utlizacdo de produtos (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Para Kotler e Keller (2006), o marketing baseia em atender e satisfazer as
vontades dos consumidores e para o total atendimento desta satisfacdo é preciso
verificar constantemente o comportamento de compra do consumidor. A conduta do
consumidor delibera pelas diversas situacdes mentais e emocionais durante a
realizacdo da selecdo, compra e uso de produtos e servi¢cos para atender os desejos
e necessidades. (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Ainda de acordo com os autores citados anteriormente é imprescindivel
tracar estratégias de compra no ambito emocional e mental nas organizacées, nao
somente online, mas também de qualquer género de negdcio. Nao esquecendo
também de estar sempre com uma bagagem atualizada do perfil tanto de clientes
antigos quanto dos potenciais, acerca de como é o comportamento de compra em
questéao.

No século XXI os consumidores encontram-se cada vez mais impacientes
e perspicaz quando o assunto é tecnologia, eles persistem em levar a mesma e suas
tecnicamente sofisticadas ao limite (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Esses e-
consumidores estdo cada vez mais sendo estudados como publico-alvo dos mais
variados tipos de organizacdes, pois o0 mercado online tem sido um dos maiores
promissores em guestao de ascenséao de faturamentos atualmente.

Tapscott e Williams (2007) também ressaltam que o0s consumidores
adquiriram maior poder por meio ao acesso a informacdo, através disso 0s

consumidores conseguem avaliar, questionar, comparar e expressar sua opiniao
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sobre produtos, servigcos, marcas e empresas e de tal modo exigindo uma postura
flexivel na proposta de valor das empresas e, por conseguinte, nos seus empenhos
de marketing.

A empresa nao tem mais o poder de “empurrar” os produtos, como faziam
com os consumidores do século XX, considerados consumidores passivos. Os
consumidores do século XXI sdo ativos e informados, e podem ter acesso a
recursos comparaveis aos das empresas. Hoje, eles podem escolher as empresas
que querem ter um relacionamento, com base no seu desejo e nhecessidade
(TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007).

Devido a esse risco de perder os clientes, as empresas estao
reestruturando suas abordagens no planejamento de marketing e comunicacao.
Segundo Telles (2009) para conseguir atingir as necessidades do novo consumidor,
gue se modifica ao longo do tempo sua maneira de consumir, as organizagdes nao
devem sO 0s ouvir, mas estar apto para desenvolver produtos cada vez mais
passiveis de transformacfes, produtos que com o tempo talvez nem se prestem
mais para as suas finalidades originais.

Desta forma, as empresas precisam utilizar essas novas tecnologias ao
seu favor e se adequar a esse novo modo de comunicacdo, empresa e
consumidores por meio do mercado online, pois é preciso acompanhar esse
desenvolvimento para que continuem competitivas no mercado, e assim, buscar
conhecer os principais fatores que influenciam os consumidores no processo de

decisdo de compra de um produto.

2.1.1 - Principais fatores que influenciam o comportamento de compra dos

consumidores.

A conduta do consumidor é incorporada por atividades mentais e
emocionais que ocorrem no processo de selecdo, de compra e uso de produtos,
para compreender a satisfacdo de suas necessidades e desejos (KOTLER,
ARMSTRONG, 1995). Medeiros e Cruz (2006) esclarecem assim como Churchill e
Peter (2003), que o processo de compra do consumidor sofre influéncias sociais e

situacionais, neste sentido, Kotler e Armstrong (1995) e Solomon (2002), evidenciam
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que as influéncias vao além das sociais e situacionais, incluindo desta forma, os
fatores culturais, psicoldgicos e pessoais.

Comecando pelos fatores culturais, a partir da premissa de ordem, pode-
se dizer que sdo os que exercem a maior influéncia sobre o comportamento de
compra dos consumidores por estar interligado intrinsecamente aos demais fatores
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995). Solomon (2002) e Kotler (2000) sugerem que a
cultura é um dos fatores fundamentais para determinacdo dos comportamentos e
desejos de uma pessoa.

Conforme o modelo do comportamento de compra de Kotler e Armstrong
(1995) os fatores culturais sado subdivididos em cultura, subcultura e classe social. A
cultura se refere a um composto de padrfes sociais de comportamento que Sao
adquiridos por meio da transmissdo simbolica aos integrantes de uma especifica
sociedade por meio da linguagem e outros (SOLOMON, 2002). Cada cultura é
constituida de subculturas, que identificam mais a forma de socializacdo de seus
membros. Fazendo parte das subculturas: a nacionalidade, religido, os grupos
raciais e as regides geogréaficas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Comumente relacionado, destaca-se o0 conceito de classe social, que diz
respeito & divisdo de uma sociedade, apoiada na conformidade e na estabilidade
comandada hierarquicamente. Os membros delas partilham valores, interesses e
comportamentos parecidos (MEDEIROS; CRUZ, 2006).

No que tange aos fatores sociais, 0s mesmos estao relacionados com 0s
grupos de referéncia social, como a familia, os papéis e as posi¢cdes sociais do
individuo os quais influenciam seu comportamento de compra. Sobre os fatores
pessoais, estes se referem a caracteristicas particulares das pessoas e dependem
do momento que estdo vivendo. Existem cinco aspectos que sdo considerados
importantes nos fatores pessoais, sdo eles: idade e ciclo de vida, ocupacéao,
condi¢des econdmicas, estilo de vida e personalidade (KOTLER, 2000).

Quanto ao primeiro, Kotler (2000) esclarece que as necessidades e o0s
desejos das pessoas mudam com o tempo, tanto por causa da idade como pelas
condicbes em que elas se encontram. Quanto a ocupacdo, o tipo de profissao

influencia o padrdo de consumo da pessoa. As condicbes econdmicas determinam
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geralmente a escolha do produto. O estilo de vida se refere ao padréo de vida,
quanto as atividades que a pessoa desenvolve, a seus interesses e a suas opinides.

A personalidade também influencia o comportamento, pois ela é
composta de aspecto como: valores, atitudes, motivos, intencdes, preferéncias,
opinides, crengas, interesses, preconceitos e normas culturais. A personalidade é
um aspecto importante do comportamento do consumidor, sendo necessario
estabelecer uma relacéo entre o tipo de personalidade e a escolha de um produto ou
uma marca (SOLOMON, 2002). Os fatores psicolégicos que induzem o
comportamento do consumidor sédo representados pelo conjunto das fungbes
cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento) e efetivas (sentimentos) no
momento da compra (NASCIMENTO, 2008).

Mowen e Minor (2003) afirmam que trés mecanismos podem explicar 0os
comportamentos diretamente: o0 condicionamento classico, ou seja, um
comportamento € uma resposta emocional condicionada a um tipo de estimulo; a
simples exposicao repetida a um determinado estimulo, fazendo com que a atencéo
da pessoa sobre um produto aumente e ela passe a percebé-lo de forma diferente; o
estado de espirito do consumidor, que é a influéncia do estado em que o consumidor
se encontra quando é exposto pela primeira vez a um objeto. O consumidor percebe
o risco de suas a¢bBes de compra, com base na avaliagdo de possiveis resultados
negativos e na possibilidade desses resultados ocorrerem no processo de decisao

de compra.

2.1.2 — Processo da Decisédo de Compra do Consumidor

Uma das maneiras para entender o processo de decisdo de compra dos
consumidores, € o compreende-lo como o elo entre o marketing e a compra
efetivamente realizada, neste processo o comportamento do consumidor varia
conforme o tipo de decisdo. Esse processo de decisdo de compra € algo construtivo,
ou seja, 0s consumidores tomam decisdes sempre e o0 procedimento empregado
sofre influéncia das dificuldades do problema, do conhecimento, das caracteristicas
do consumidor e das caracteristicas situacionais (KOVACS, FARIAS, 2004).
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Parte dos consumidores almeja realizar suas compras de maneiras
diversificadas para acomodar suas necessidades. Assim, no processo de decisdo de
compra, o comportamento do consumidor tem sido influenciado por cinco estagios
que podem interferir numa tomada de decisdo, sendo eles, reconhecimento da
necessidade, busca de informacao, avaliacdo das alternativas, deciséo de compra,
comportamento pos-compra (KOTLER, 2000).

Para Churchill (2003) é dever dos profissionais de marketing identificar as
circunstancias que ativam uma necessidade especifica do consumidor. Depois que
ele reconhece a necessidade de compra, ele procura por informacdo, faz uma
pesquisa sobre as marcas, precos e mix de produtos que podem saciar essa
necessidade.

O consumidor esta tendenciado a procurar mais informacgfes antes de se
decidir pela compra de determinado produto. Segundo Kotler (2000), existem dois
estagios da busca de informacgdes: o primeiro € o de busca moderada, também
chamada de atencdo elevada, quando o consumidor esta mais receptivo as
informacdes através de anuncios e o segundo é quando parte para uma busca ativa
de informacdes.

Durante o processo de decisdo de compra o0 consumidor busca
informacdo a respeito de satisfazer suas necessidades e desejos que sao
percebidos. Depois de encontrada a necessidade e realizado o levantamento de
informacdes, o proximo passo € identificar as alternativas capazes de satisfazer o
consumidor. Primeiramente séo identificados produtos alternativos e, entdo, marcas
alternativas. A identificacdo de produtos e marcas pode variar da simples memodria,
através de experiéncias anteriores, até uma grande pesquisa externa (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001).

Para Kotler (2000), existem varios processos de andlise de deciséo, ndo
possui um processo exclusivo utilizado por todos os consumidores em todas as
situacbes de compra. A maior parte dos modelos atuais do processo decisorio o
consumidor forma julgamentos sobre produtos em base racional e consciente, ele
desenvolve um conjunto de crencas e opinides sobre o produto. Ja que foram

identificadas todas as alternativas razoaveis, o consumidor deve antes de tomar uma
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decisdo avalid-las. Essa avaliacdo pode envolver varios quesitos em que cada
alternativa é comparada (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

Depois de analisar todas as alternativas, o consumidor decide por um
produto, aquele que ira satisfazer sua necessidade. Os consumidores podem muitas
vezes compra algo diferente daquilo que pretendiam como também optam por n&o
comprar mais nada em razdo de algo que aconteca durante o percurso do estagio
de compra ou escolha do produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Os
critérios utilizados para a escolha sdo motivos que variam conforme a situacédo da
compra.

A decisdo de compra do consumidor esti diretamente ligada ao risco
percebido. A intensidade de risco varia conforme a quantidade de dinheiro aplicado,
a forca do item da incerteza e da dimensdo da autoconfianca do consumidor. As
empresas devem perceber os fatores que provocam um risco nos consumidores e
fornecer dados e apoio que reduzem o mesmo (KOTLER, 2000).

Depois de se comprar o produto, o consumidor compartilha com amigos e
familiares informacfes sobre os produtos. Essa etapa € muito importante, pois ira
decidir se esse consumidor irA comprar os produtos outras vezes (SOLOMON,
2002). O trabalho nao se finda quando o produto é comprado, logo, outra etapa se
inicia caracterizada por periodo de pds compra, em que 0 consumidor exprime seu
nivel de satisfacdo ou insatisfacdo com determinado produto (KOTLER, 2000). No
estagio pés-compra é o momento em que os consumidores decidem se o produto
atende as reais expectativas. Assim, a avaliagdo de compra pode desencadear uma
reflexdo por parte do consumidor a respeito de todo o ciclo que despertou sua
necessidade de compra (NICKELS; WOOD, 1997).

Desta forma, o comportamento de compra do consumidor é bastante
versatil, e de muita especificidade. O comportamento de compra tanto em lojas
fisicas e virtuais tendem a seguir os mesmos padrdes de comportamento.
Considera-se que é necessario avaliar ndo somente o comportamento de compra do
consumidor, mais também o ambiente o qual ele executa a compra como 0 n0OSSO

caso a avaliacdo dos consumidores no ambiente virtual da internet.
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2.2 — Internet

Limeira (2007), afirma que o nome internet € derivado da jun¢cédo de duas

palavras em inglés: interconnected network, que significa rede interconectada e

designa a rede mundial publica de computadores. Interligados por cabos ou

tecnologias sem fio, ela autoriza a transmisséo de milhares de informagbes para

cada computador que tiver conectado a rede, com isso se tornou a primeira midia

em massa capaz de interagir as pessoas, clientes e as empresas por um baixo custo
e com alta velocidade.

Hoje, os sistemas de informacdo sdo essenciais para conduzir os negécios.

A sobrevivéncia e, até mesmo a existéncia e muitos setores é dificil sem

largo uso da tecnologia de informacdo. As empresas hoje utilizam os

sistemas de informagéo para atingir seis objetivos principais: a exceléncia

operacional, novos produtos, servicos e modelos de negécio,

relacionamento mais estreito com os clientes e fornecedores, melhor

tomada de decisdo, vantagem competitiva, e sobrevivéncia diaria
(LAUDON, LAUDON, 2010, p. 29).

A internet esta criando um novo arsenal de recursos para coletar
informacBes sobre os movimentos dos concorrentes. Atualmente, as empresas
colocam as informacdes em seus sites, fornecendo detalhes para atrair clientes,
parceiros, fornecedores e franqueados e até mesmo dos concorrentes (KOTLER,
2000).

Ela oferece novas formas de identificacdo e comunicacdo com milhdes de
clientes potenciais a custos infinitamente mais baixos do que os praticados na midia
tradicional. Além do custo beneficio bastante consideravel, a plataforma online da
internet possibilita uma coleta de informacdes bastante precisas como por exemplo
as técnicas de crowdsourcing, utilizando a sabedoria das massas que auxiliam as
empresas a aprender mais sobre seus consumidores de modo que aprimorem a
suas ofertas de produtos e aumentar o valor do consumidor (LAUDON, LAUDON,
2010).

Atualmente sdo inUmeras as ferramentas que se tornaram essenciais
para a conducdo do novo modelo de negocio digital, entre elas estdo e-mail,
conferéncia on-line e telefones celulares, e os sistemas de informacdes sédo a base

de cadeias de abastecimento mais rapidas. A internet além de estimular a
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globalizac&o ela permite que as empresas vendam, comprem, anunciem e pecam
feedback dos clientes online além de reduzir drasticamente os custos de producéo,
aguisicao e venda de produtos em escala global (LAUDON, LAUDON, 2010)

Nesse sentido, O’Brien (2004), retrata que quando essa rede das redes
comecou a crescer em 1991, a mesma era composta apenas por cerca de dez
servidores, em 2004, calculava que a internet possuia cerca de 46 milhdes de
servidores conectados e com uma taxa de crescimento sustentado de mais de um
milhdo de servidores por més, 2007, ja possuia mais de um bilhdo de usuarios
segundo estimativas. Em todos os campos cientificos se faz necessario acompanhar
as tendéncias e criar o seu espaco evoluindo, construindo, e se adaptando as novas

tecnologias.
2.3 -0 E-Commerce ou Comércio Eletrénico

O comeércio eletrdnico ou e-commerce compreende todos 0S processos
gue sucedem via web entre dois negociantes distintos. Conforme Parente (2001),
menciona que o formato de varejo proporcionado através da internet, permite aos
consumidores finais comprarem e finalizarem a transacdo através de um sistema
eletrdnico interativo.

Para o e-commerce, a internet € um instrumento da tecnologia da
informacdo que tem 0 seu uso intenso para que esses pProcessos ocorram, ja que o
varejo virtual € um processo complexo que pode abranger vario sub-processos tais
como verificacdo, investigacdo de interacdes, informacdes, ou transagdes on-line
com o cliente (LIN; LEE, 2005).

O e-commerce veio para ficar, pois a internet e o e-commerce sao
impulsionadores-chave do mercado. Esse conceito mudou a maneira de
muitas empresas fazerem negdécios, uma vez que criou novos canais para

nossos clientes. As empresas estdo nas encruzilhadas do e-commerce, e
existem muitos caminhos a serem trilhados (O’'BRIEN; 2002, p. 322).

Essencialmente, a diferenciacdo entre o tradicional varejo deste € a
tecnologia que o envolve Albertin (2001) apresenta uma separagao em categorias do
e-commerce: (1) B2B - Business to Businnes, abrange as transacbes de e-

commerce efetuadas entre organizacbes; (2) B2C — Business to Consumer,
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compreende as transacdes de e-commerce feitas entre empresas e o consumidor
final; (3) C2B — Consumer to Businnes, caracterizado a um modelo de negdcio o
gual os consumidores disponibilizam as empresas produtos e servicos; e (4) C2C —
Consumer to Consumer, compreende as negociacdes direta entre os consumidores,
sendo que para o presente estudo, o foco do nosso trabalho sera concentrado na
categoria de e-commerce B2C.

Como maneira de constante exibicdo da marca, de bens e servicos, 0 e-
commerce, que pode ser implementada através melhorias e o avanco das
tecnologias de acesso como aqueles alcancados via tabletes e smartphone entre
outros. De acordo com a pesquisa “Panorama do Brasil na internet”, realizada em
outubro pela F/Nazca (2013), tem-se que 41 milhGes de pessoas acessam a internet
pelo celular.

A pesquisa realizada pelo CONECTA em junho de 2015, divulgada no site
do IBOPE inteligéncia (2015), confirma a relevancia e atualidade das informagoes,
realizada com mil internautas que tém computador ou tablet no Brasil, identificou-se
gue os brasileiros, em média, possuem cerca de 2 computadores por domicilio e as
pessoas gastam em torno de 5,3 horas diarias na frente do tablet doméstico ou
computador.

Dados estes que comprovam além de uma importancia estatistica desse
publico para o mercado brasileiro, um auxilio de bagagem teérica para entender um
pouco sobre quais fatores e preferéncias sdo mais relevantes no momento da

compra online.

03 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é qualificada como descritiva de carater quantitativa.
Para habilita-la foi utilizada a populacdo de 369 discentes matriculados no curso de
Administracdo da Universidade Federal de Vigosa - Campus Rio Paranaiba
(UFVICRP, 2015). Por sua vez, a amostra € composta por 29 estudantes com idade
entre 18 a 25 anos, sendo 44,8% respondentes do género masculino e 55,2% do

género feminino.
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Em relacdo a renda pessoal, 41,4% universitarios possuem renda de 1
salario minimo, 31% dos entrevistados tem renda de 3 salarios minimos, em
seguida, 17,2% dos universitarios possuem renda de 2 salarios minimos, e 10,3%,
responderam possuirem renda de 5 ou mais salarios minimos. Destaca-se que o
valor do salario minimo correspondente na elaboracdo da pesquisa era de
R$788,00;

Para coleta de dados, utilizou-se de questionario fechado. O questionario
foi elaborado e estruturado por meio do recurso Google Docs., e enviado para 0s
estudantes de Administracdo pelo Facebook, em grupos especificos do curso.
Ressalta-se que este recurso foi adotado devido a maior facilidade em reter as
informacdes, além de ser um meio de contato muito eficiente entre os respondentes
e 0s pesquisadores.

Depois de coletados, os dados foram transcritos em uma planilha do
software Excel, em que se utilizou de recursos de frequéncia e porcentagem
expostos em tabelas para melhor andlise e compreensdo dos dados. Apls o
tratamento dos mesmos, optou-se em distribuir os resultados em duas categorias
para melhor exploracdo dos resultados, a primeira, caracterizada pelos principais
fatores influenciadores na decisdo de compra online e a segunda categoria, que se

refere ao comportamento dos consumidores universitarios quanto ao uso de internet.

04 — RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 — Fatores influenciadores no processo de decisdo de compra online dos

universitarios

Visando identificar quais s&o os principais fatores que influenciam na
decisdo de compra online, considerou-se para esta pesquisa 0s quatro fatores,
desenvolvidos por Kotler e Armstrong (1995), que alegam que as decisbes de
compra de um consumidor sdo afetadas profundamente por influéncias cujas

caracteristicas séo culturais, sociais, pessoais e psicologicas.
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Seguindo estes fatores, foi questionado aos entrevistados, qual e/ou quais
mais influenciam em suas compras. Logo, a tabela 01, apresenta os principais

resultados:

Tabela 1: Fator que mais influencia a compra pela internet

Fatores Porcentagem Desvio Padréo
Culturais 4 14.3%
Sociais 3 10.7%
Pessoais 14 50%
Psicolégicos 7 25%

Fonte: Dados da pesquisa de Rio Paranaiba (2015)

Nota-se que o fator que mais influencia os discentes em estudo é o fator
pessoal, em seguida, respectivamente ficaram os fatores psicoldgico, culturais e
sociais. No que se refere aos fatores pessoais, Solomon (2002) assegura que a
idade e estagio no ciclo de vida, sao fatores pessoais definidos como aspectos
relacionados a fase vivida pela pessoa no momento presente da compra, a
personalidade e a autoimagem compreendem fatores pessoais apontados como, 0
estilo de vida e valores.

Com relacao aos fatores psicoldgicos, que sédo grandes influenciadores no
comportamento do consumidor, acredita-se que dentre eles a motivacdo e a
percepc¢do, foram mais relevantes. Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacéo € a
forca motora interna dos individuos que o pare a acdo, a qual é causada por um
estado de aflicdo, que permanece uma vez que ha uma necessidade nao satisfeita.

Ja nos fatores culturais existe uma vasta influéncia, pois sdo construidos
desde crianca, ocorrendo em sua socializacdo e seguindo na classe social na qual
pertencem “(...) a crianga adota seus valores, percepcoes, preferéncias e
comportamentos basicos de sua familia e outras instituicdes importantes” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995, p. 80).

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também é
persuadido por elementos sociais, como: papéis sociais e status, familia, amizades e
grupos de referéncia. Sendo assim, os valores, atitudes e interesses podem sempre
estar ligados ao que o consumidor almeja devido ao seu vivenciar, por exemplo, se
ao nascerem tiverem costume de ter acesso a rede e até mesmo se seus familiares

tendem a ter tal atitude, o consumidor tera forte tendéncia a utilizar o comercio
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eletrbnico a mais tempo do que um consumidor que nao foi acostumado com tal
pratica (SOLOMON, 2002).
Comumente relacionado aos fatores de decisdo de compra, esta o tempo

em que 0s universitarios realizam compras pela internet:

Tabela 2: Quanto tempo compra pela internet

Tempo que compra online Frequéncia Porcentagem
Menos de 1 ano 2 7.1%
1 ano 7 25%
2 a 3 anos 8 28.6%
4 a5 anos 3 10.7%
Mais de 6 anos 5 17.9%

Fonte: Dados da pesquisa de Rio Paranaiba — 2015

O tempo de uso do servico do comércio eletrénico entre os entrevistados,
variou de menos de um 1 ano até mais de 6 anos. Albertin (2010, p.3) define o
‘comércio Eletrbnico como ambiente eletrbnico, por meio de tecnologias de
comunicacdo e informacdo, atendendo aos objetivos de negécios realizados de
forma completa ou parcial, sendo consideradas de facil acesso e baixo custo”.

A partir desse pressuposto do tempo de uso do comercio eletrdnico,
verificou-se quais sdo 0s aspectos mais importantes para concretizacdo de uma

compra no comércio eletrdnico. A tabela abaixo apresenta os principais resultados:

Tabela 3: Qual aspecto mais valoriza numa loja online

Aspecto valorizado na loja online Frequéncia Porcentagem
Atendimento 0 0%
Preco 13 48.1%
Entrega no tempo 3 11.1%
Mix de produtos 4 14.8%
Confiabilidade 6 22.2%
Frete Gratis 1 3.7%

Fonte: Dados da pesquisa de Rio Paranaiba — 2015

Pode se concluir que diante de diversos aspectos valorizados na compra
online, o aspecto considerado mais importante, foi o “preco do produto”.
Posteriormente, o fator “confiabilidade”, em seguida, “variedade”, “entrega no tempo”
e “frete gratis”. Destaca-se que o atendimento no comércio eletrénico ndo é um fator
importante, sendo este nado influenciando o processo de decisédo de compra dos
consumidores da pesquisa.

Em base de comparagdo, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e

Estatistica — IBOPE Inteligéncia (2013) em uma pesquisa realizada com
Revista Brasileira de Gestao e Engenharia — ISSN 2237-1664 Numero XV Trabalho 03
Centro de Ensino Superior de Sao Gotardo Jan-jun 2017 Paginas 41-65
http://periodicos.cesg.edu.br/index.php/gestaceengenharia periodicoscesg@gmail.com




56
DINIZ, Thalis Couto Gomes; FERREIRA, Michelle Cristina; PEREIRA, Michele Morais Oliveira; SILVA,
Francielih Dorneles. Perfil de Uso da Internet e Motivagdes Para Compra Online de um Grupo
Universitario.

consumidores online, apontou que os fatores mais relevantes que leva a compra
pela internet sdo a “comodidade” (93%) e, seguido “oferta de melhores precos”
(85%) e a “variedade” (66%). Logo, destaca-se para uma semelhanca dos
resultados desta pesquisa do IBOPE com a pesquisa realizada com os
universitarios.

Conforme Farhangmehr e Soares (1998), as influéncias consideradas
expressivas para entender o que leva os consumidores a realizar compras por meios
de vendas online em vez de comprar nas lojas fisicas e porque optam por alguns
meios a outros, Sao: segurancga, conveniéncia, economia, rapidez, facilidade,
praticidade e sensatez.

Diante desses resultados obtidos sobre os aspectos valorizados nas lojas
online, 41,4% do total dos entrevistados apontaram que preferem em partes a loja
virtual, seguida de 24,1% dos que preferem lojas online. As tecnologias aplicadas no
processo de compras por intermédio de meios eletrénicos exibem uma expectativa
de modificar a estrutura do processo de compras classicas no sentido de: reducéo
de custos administrativos, aperfeicoamento da eficiéncia, aumento da qualidade do
servico e da flexibilidade do processo (GEBAUER et al., 1998).

Desta forma, buscou-se compreender quais 0s motivos dessa preferéncia,
destaca-se que os principais fatores apontados séo: comodidade, preco e variedade

de produtos (tabela 4):

Tabela 4: Motivos da preferéncia a loja online

Motivos da preferéncia a loja online Frequéncia Porcentagem
Comodidade 10 34.5%
Preco 13 44.8%
Variedade de Produtos 4 13.8%
Outros 2 6.9%

Fonte: Dados da pesquisa de Rio Paranaiba — 2015

Realizando um comparativo dos comércios fisicos e virtuais 0s
entrevistados se prontificaram que preferem (Em Partes) o comercio eletrénico
devido ao quesito preco com 44,8% em seguida pela comodidade com 34,5% e logo
ap6s a variedade com 13,8%, e finalizando com 6,9% de outros motivos
preferenciais. Kotler (2000) enfoca que o usuario no ambiente do Comércio
Eletronico (C.E), tem mais facilidade de escolher, pesquisar e comparar as
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descricbes desses produtos. Assim, podemos assegurar de que os dados da
pesquisa sdo em tese consideraveis, a um padrdo de amostra tanto abrangente

quanto estratificado.

4.2 — Comportamento dos consumidores universitarios quanto ao uso da

internet

Visando compreender quais fatores influenciam o processo de decisao de
compra dos consumidores universitarios, primeiramente buscou-se compreender o
comportamento destes consumidores quanto ao uso da internet. Primeiramente,
buscou-se identificar a quantidade de horas dos entrevistados que ficam conectados

a internet, como mostra a tabela a sequir:

Tabela 5: Quantidade de horas conectados a internet

Quantidade de horas conectado | Freguéncia Porcentagem
Até 1 hora 0 0%
De 1 a 2 horas 3 10.3%
De 2 a 4 horas 5 17.2%
De 4 a 6 horas 5 17.2%
Mais de 6 horas 9 31%

Fonte: Dados da pesquisa de Rio Paranaiba — 2015

Diante dos resultados, predomina-se com 31%, que 0S universitarios
passam mais de 6 horas conectados. De acordo com informacfes da Secretaria de
Comunicacéao Social da Presidéncia da Republica, divulgados por meio da Pesquisa
Brasileira de Midia 2015 (PBM, 2015), no site PORTAL BRASIL (2015), 72% dos
usuarios de internet com ensino superior cursando acessam a internet todos os dias,
com uma intensidade de horas média diaria de 5h41, de segunda a sexta-feira.

Nesse sentido, questionaram-se quais seriam as finalidades mais
representativas no uso da internet. As redes sociais apareceram com 63%, seguida
com 18,5% de pesquisas diversos géneros, logo apés com 11,1% ficaram as
noticias, e com o mesmo percentual de 3,7% estdo as compras e pesquisas
académicas.

A Secretaria de Comunicagao Social da Presidéncia da Republica mostra
através da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM 2015), também pelo site
PORTAL BRASIL (2015) que os usuéarios utilizam a internet, principalmente, para se
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informar - sejam noticias ou informac6es de modo geral, 67% para se divertir; 38%
para passar o tempo livre e 24% para estudar. A pesquisa diz também que pessoas
tendem a estar conectadas nos mesmos horarios, independente do dia, nos
respectivos horarios das 10h as 11h e das 20h as 21h. Atrelado a essa finalidade,
pesquisou-se 0 meio pelo qual mais se utiliza a internet, oferecendo 3 possibilidades
mais utilizadas atualmente, que sdo computador, smartphone e tablet.

De forma geral, identificou-se que 0 meio que adere a maior
representatividade ainda é o computador, com 41,1% e logo apoés ficou o
smartphone com 37,9 % de representacdo, e por fim o tablet que nédo obteve
porcentagem. Deste modo, tende a se presumir que as pessoas fazem uso das mais
variadas ferramentas que a internet tem a oferecer, ndo somente para as suas
compras online, mais também para fins de lazer como o acesso as redes sociais.

Ainda conforme a PBM (2015), o uso de aparelhos celulares para acessar
a internet tem representatividade de 66%, 0 que compete com 0s 71% do uso por
meio de computadores. Na pesquisa dos anos anteriores, esses indices eram de
40% e 84%, respectivamente, 0 que nos remete um posicionamento maior de
mercado para os smartphones (PBM, 2015).

Outro dado levantado em conjunto a essa pergunta foi o local dessa
utilizacao da internet. Assim, o dado que obteve maior relevancia foi do uso em casa
com 58,6% de representacdo, em seguida veio no estagio ou trabalho com 27,6%,
posteriormente ficou o uso na UFV com 10,3% de percentual e para finalizar ficou o
uso a rua com 3,4%, notando-se que a Lan houve teve 0% em representatividade.

Deste modo, o principal local de acesso a internet é feito em domicilio, o
gque demonstra a popularizacdo do uso da internet presente nas residéncias,
evidenciando a decadéncia das lan houses de acessos, nhomeadas antigamente
como local mais conhecido de acesso a internet. Assim, € inquestionavel a
colaboracdo destes jovens e adultos difundidos na participacdo das midias virtuais
contemporaneas (SANTANA, 2007).

Segundo o site Moip, os dados do IBOPE (2013) confirmam que em
relacdo ao local de acesso a internet, os brasileiros ainda estdo um pouco timidos

em comprar a partir de dispositivos moveis: apenas 18% compraram por tablete, e
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38% compraram por smartphone, sendo o desktop ainda o principal suporte usado
na compra online. Nesse sentido, ressalta-se que também nos universitarios a
preferéncia seria o computador na utilizacdo de seus servicos pessoais on-line e
tendendo a pratica-lo em suas residéncias.

Diante dessa importancia, a pesquisa procurou levantar os produtos mais
consumidos no comércio eletrénico. Sobre os principais produtos consumidos pelos
entrevistados o que liderou com 46,4% da pesquisa foram os eletroeletrénicos,
seguido das roupas com 42,9%, equiparado ficaram as utilidades, livros e revistas e
outros com 3,6% de representagao.

Outro padrdo interessante avaliado foi a frequéncia de que esses
consumidores realizam compra online, sendo ofertados frequéncias de 1 vez na
semana até uma vez por ano. Os resultados apontaram que a frequéncia mais
relevante € de 1 vez por més, sendo a mesma de 55,2%, em seguida, por 1 vez a
cada 6 meses com representacao de 27,6%.

Nesse contexto, € importante identificar o destino dessas compras desses
consumidores, 0 que procede que 0s entrevistados na maioria das vezes compram
0s produtos geralmente para o uso pessoal com representatividade de 86,2%,
perante 13,8% que realizam compras para seus familiares.

Além de identificar para quem os produtos sdo comprados, evidencia-se
em qual periodo do ano ha demanda maior de compras online. Evidenciou-se que o
Natal € a época de mais procura para compras (48.3%), seguido dos periodos das
férias com 31%, e logo apds o dia dos namorados com 13,8.

Logo, apurou-se quais séo as lojas mais procuradas em compras online
pelos entrevistados, destaca-se que as lojas online citadas pelos entrevistados
foram das mais diversas modalidades de produtos. Primeiramente, estava a loja
online “Aliexpress” com 24.13%, em segundo, “Americanas”, com 20,68%, logo,
“Mercado Livre” com 17,24%, seguida por “Netshoes” com 10,34%, com 6,89%
ficaram as lojas “Dafiti” e “Marisa”, e finalmente com representacao de 3,44% cada

uma, concentravam respectivamente as lojas “Submarino”, “Privalia”, “Kabum” e

“Extra”.
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De acordo com Kiani (1998), o espaco comercial da internet tem
particularidades exclusivas que o diferencia dos modelos tradicionais de comércio,
apresentando um novo posicionamento comercial. Segundo o mesmo autor, a
internet é um lugar de midia interativo, ndo linear, onde acontecem intensas
transformacdes no modo como 0s consumidores compram produtos e servigos.

O recurso a este modelo de venda tem-se intensificado em virtude de
varios fatores de ordem social, principalmente modificacbes ao nivel familiar, da
importancia conferida ao lazer e ao aproveitamento dos tempos livres, da
popularizacdo do mercado; enfoque conectado com o processo fisico de comprar
como tempo, transportes, estacionamento entre outros e além de fatores
tecnolégicos, acima de tudo ao nivel dos meios de comunicacdo, tecnologia de
impressao, tratamento informatico de dados, transacfes por meio eletrénicos
(RAPP; OLLINS, 1988; KOBs, 1993; KOTLER, 2000; COURTHEAUX, 1992).

05 — CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletrbnico esta em ascensdo no Brasil, a populacédo tende a
preferi 16 em relacdo ao comercio fisico devido ao fato de possuirem mais
comodidade, confiabilidade, preco acessivel, variedade de produtos. Com base
nestas vantagens oferecidas pelo comercio online os produtos que possuem mais
saida sdo os eletroeletronicos, roupas, livros e revistas, geralmente sdo para o uso
pessoal. A frequéncia que aproveitam esse modelo de compra é de uma vez por
més, tempo relativamente baixo, concordando assim com 0s entrevistados que se
caracterizam por um publico jovem, em formacdo académica, com pouca condi¢cdo
econbmica. Ha titulo de curiosidade a época em as pessoas mais realiza a compra
online é o més de dezembro devido as festividades do natal.

Saluda-se para as limitacOes deste estudo, que estéo diretamente ligadas
a metodologia qualitativa adotada. Para minimiza-las, foram tomados determinados
cuidados, com base na fundamentacdo metodologica escolhida. Com relagdo a
confiabilidade, elaborou-se um protocolo de forma a sistematizar todo o conjunto de

dados coletados e analisados.
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Por outro lado, esta pesquisa apresenta contribuicdes para a comunidade
cientifica, as organizacdes, 0s sujeitos participantes e a academia. A relevancia da
pesquisa se estabelece por reconhecer as principais caracteristicas dos
universitarios em compras pela internet, no caso produtos eletroeletrénicos, roupas
podem ser apresentadas para as lojas virtuais a fim de aprimorar a qualidade dos
produtos, atendimento, dentre outros. Além de servir como futuro suporte tedrico
para as novas pesquisas. Em suma pode-se concluir que realmente existem fatores
gue influenciam os consumidores universitarios do curso de administracdo da UFV-
CRP nas compras online.

Quanto a formulacdo de uma agenda para futuras pesquisas, sugere-se,
no campo das universidades, que sejam realizados estudos de caso comparativos
entre as mesmas, localizadas nas diversas regides do Brasil e até mesmo estudos
comparativos entre paises, que possam ampliar as discuss@es considerando-se as
mulheres em cargos de gestdo no agronegécio. No que refere aos aspectos
metodoldgicos, sugere-se que outras estratégias e abordagens sejam utilizadas,
contemplando a triangulacdo de dados, métodos e teorias, e que 0s participantes

possam ser ampliados para outras categorias.
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