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Resumo

Este trabalho teve como objetivo identificar e analisar os fatores que influenciam o
comportamento consumista e a decisdo de compra no mercado online por parte dos
estudantes do curso de administracdo da Universidade pesquisada. Utilizou-se, os de
comportamento do consumidor de autores como Kotler e Keller (2012) e Solomon (2018).
Desta forma, fomentando a necessidade de entender o modelo de consumo, através da
teoria, tornando possivel o desenvolvimento e possiveis estudos posteriores dentro ou fora
da instituicdo. O método de investigacdo escolhido foi de natureza quantitativa de
caracteristica descritiva. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionério
do Google Forms. Outro fator essencial para a pesquisa foi a analise e informacdes da
pesquisa de mercado nacional, Webshoppers. Os resultados apontaram que os fatores que
mais influenciam na decisdo de compra online foram: as promocdes; site de confian¢a; o
estilo de vida e os amigos. Predominando os fatores sociais e pessoais.

Palavras-chave: E-commerce. Comportamento do consumidor. Perfil Universitario.

INOVA 2022 — VI Congresso Nacional de Inovacéo e Tecnologia
UDESC — S&o Bento do Sul — 18 a 20 de outubro de 2022.



SR UDESC | PLANALTO NORTE g INOVA

1. INTRODUCAO

Em um contexto no qual se precisa comprar um produto que estd em falta na sua
regido, no seu continente ou até mesmo no outro lado do mundo, e que de certa forma ndo
conseguiria se deslocar toda vez que essa necessidade surgisse. Visando essa necessidade,
surge o e-commerce com o objetivo de realizar transacdes sem sair de casa com um alcance
mundial.

O comérecio eletrdnico atraves da internet é o ramo de atividade econdémica que mais
cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no comércio on-line tém atraido o
maior numero de investidores do mercado de acdes, aumentando o valor de mercado de
forma alucinante (FAGUNDES, 2009).

Com a globalizacdo, surgiu a necessidade em torno da internet, amplificando assim
as oportunidades dentro do mercado digital, tanto para as empresas consolidadas no mercado
quanto para novos empreendedores. Entre as solugdes disponiveis neste amplo comeércio,
varios negocios sdo fechados diariamente nos mais diversos segmentos e entender como
abordar/dialogar com um cliente € um fator crucial no processo decisorio de compra do
mesmo, o cliente virtual busca comodidade, rapidez na entrega, evitar burocracias, prego e
empatia.

O contato com os clientes e fornecedores passa a ser muito mais rapido com o uso
do e-commerce, e com isso as empresas conseguem identificar e atender as reais
necessidades do seu cliente (FARIAS; KOVACS, apud LEITE; FERREIRA, 2009). Por
outro lado, para Rios (2002), as empresas ndo devem apenas investir em suas estratégias
para atrair os clientes através do e-commerce, como sites atrativos, que oferecem todos 0s
tipos de servicos e produtos, mas sim atender efetivamente as suas necessidades, buscando
identificar e conhecer através de pesquisas o perfil de seus clientes e direcionar assim as
informacBes do site e as demandas a serem atendidas. Este trabalho tem como objetivo
identificar e analisar os fatores que influenciam o comportamento de consumo e deciséo de
compra no e-commerce por universitarios do curso de Administracao.

2. REFERENCIAL TEORICO

Desde os primordios da humanidade, a comercializagdo tem como propésito adquirir
algo do interesse ou necessidade entre as partes envolvidas, através do escambo, conhecido
também como troca, pelo simples motivo das pessoas terem esses recursos excedentes e
trocando com outra pessoa que também tinha outro recurso excedente, o Unico problema
vigente era o conceito do valor, entdo o negociador que tinha maior poder de barganha sairia
no lucro.

Ao passar do tempo, o conceito de comércio passou a ter como referéncia a moeda
que apresentava uma série de vantagens em relacdo a troca de mercadorias, como por
exemplo, a armazenagem e facilidade de locomog¢édo. Com isso, comegaram a surgir aumento
dos modelos de lojas que conhecemos e junto com isso o crescimento desse tipo de comércio,
expandindo seus métodos e procedimentos até conseguir comercializar produtos sem tirar o
cliente de dentro de casa, por meio da internet.

Falam muito de modernidade e comodidade, um mundo onde as pessoas resolvem
tudo na frente do celular, sejam opera¢des bancarias, pagamentos, entretenimento, compras,
vendas e até mesmo relacionamentos. Através dos canais virtuais as empresas aproveitam
mais uma oportunidade de vender mais, como por exemplo, 0 e-commerce e 0S
marketplaces.
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A expansdo do comercio virtual cresceu aproximadamente 40% ap0s dois anos de
crescimento modesto em 2016 (9,23%) e 2017(12,5%), segundo o estudo Perfil do E-
commerce Brasileiro realizado pela PayPal e BigData Corp. Tendo como base o crescimento
de trés anos consecutivos, estima-se que até 2021 o crescimento do e-commerce sera em
média de 12,4% ao ano.

O e-commerce engloba todo um universo na palma das suas méaos, com um celular e
acesso a internet ndo é necessario muita experiéncia para realizar sua primeira compra
virtual. “A mudanca ¢ tdo grande que ¢ possivel dizer que ‘0 mundo estd em meio a uma
revolucdo na forma de fazer comércio” (WHINSTON, 2003, pg. 2).

O comércio virtual € um mecanismo indispensavel nas empresas contemporaneas, as
firmas que ndo possuem essa “ramificagdo” estdo perdendo uma fatia significativa do
mercado. Através do e-commerce € possivel realizar negociacbes B2C (empresa para
consumidor), B2B (empresa para empresa) e C2C (consumidor para consumidor) dentro de
um mercado que fatura milhGes por ano, segundo a pesquisa Webshopper 40% edicdo
publicada pela Ebit em parceria com a Nielsen, a evolucdo digital commerce em 2017
faturou cerca de R$ 122 Bi, crescendo 18% no ano seguinte, chegando & R$133 Bi no ano
de 2018.

2.1 Comportamento do Consumidor

Para entender o comportamento do consumidor é necessario entender o que é o
consumidor. Para Solomon (2016), o consumidor € qualquer pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz a aquisicdo e depois descarta o produto. Segundo Churchill e
Peter (2008), os consumidores sdo pessoas que compram bens e servi¢os para 0 USO
particular ou de terceiros, ou seja, os individuos ndo possuem o intuito de revendé-las ou
utiliza-las como insumos.

Segundo Solomon (2016), Kotler e Keller (2012) o comportamento do consumidor
é 0 estudo dos processos de individuos ou grupos que selecionam, compram, usam, doam,
descartam bens e servigos para satisfazer uma ou mais necessidades e/ou desejos, podendo
sofrer influéncia no processo de compras.

Kotler e Keller (2012) explicam como os fatores externos influenciam diretamente
no perfil de compra do consumidor, interferindo diretamente em suas escolhas e desejos.
Esses fatores sdo culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, sendo que os fatores culturais
sé0 0s que possuem maior influéncia sobre o consumidor. Solomon (2016), por sua vez,
relata porque os consumidores sdo diferentes e que ha muitas variaveis demograficas que
dividem consumidores em iguais ou diferentes, através de dimensfes como: idade, género,
estrutura social, classe social e renda, raca e etnicidade, geografia, estilo de vida e até mesmo
comportamento.

Os fatores culturais possuem maior influéncia sobre o ser humano disposto a comprar
porque estd presente durante toda sua vida, seja em forma de subculturas, classes sociais
e/ou interferéncia familiar, segundo Kotler e Keller (2012). Solomon (2016) explica o que
foi relatado pelo autor anterior em diferentes dimensdes, sendo que a familia ndo faz parte,
precisamente, de uma subdivisdo chamada cultura e sim de uma dimensé&o chamada estrutura
familiar, onde discorre a influéncia de uma importante variavel que direciona as prioridades
de gastos dos consumidores.

Os fatores sociais tém como exemplo os grupos de referéncias, familia, papéis sociais
e status. Os grupos de referéncias na maior parte das vezes sdo 0s grupos primarios formados
pela familia, amigos, vizinhos e pessoas proximas que séo capazes de interferir diretamente
ou indiretamente na acdo e comportamento de uma determinada pessoa, e 0S Qrupos
secundarios sdo representados por grupos religiosos, associagdes e grupo de trabalho que
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s80 pessoas que interagem menos e mantém a formalidade, mas estdo sempre proximos de
acordo com Kaotler e Keller (2012) e Hawkis e Mothersbaugh (2018).

A familia e o estado civil sdo as variantes mais importantes e influenciadoras no
processo de decisdo, segundo Solomon (2016) e Kotler e Keller (2012). Os autores
complementam que existem dois tipos de familia, a primeira que é a familia de orientacéo,
que consiste em pais e irmdos, e a segunda que é a familia de procriagdo composta por
cobnjuge e filhos. As prioridades mudam dependendo das pessoas que convivem em familia,
criancas, jovens, adultos e idosos tem suas necessidades em geral e especificas, e de acordo
com o publico alvo as empresas por meio do marketing conseguem despertar desejo e
posteriormente a acdo de compra.

Para Hawkis e Mothersbaugh (2018), a familia tem impacto vitalicio sobre as vidas
das pessoas, mesmo nos Estados Unidos onde a familia é definida de modo mais limitado,
sendo menos importante que em outras culturas, diferente da China que possuem ligacdes
familiares sdo mais abrangentes nao limitadas aos parentes como pais, filhos, avos, tios e
primos, essas relagdes no pais asiatico se estende até horizontes distantes, envolvendo
pessoas que ndo sdo necessariamente familiares, mas que ha ligacdo com alguma pessoa
dentro dos parentes.

As decisbes do comprador também sdo caracteristicas do processo, elas sdo
explicadas por Kotler e Keller (2012) em fatores pessoais quando relaciona as variantes:
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econémicas, personalidade e
autoimagem, estilo de vida e valores.

Os principais fatores psicoldgicos para Kotler e Keller (2012) estdo em torno de
quatro elementos: motivacdo, percep¢do, aprendizagem e memoria. Esses pontos
influenciam a resposta do consumidor aos estimulos oferecidos pelo marketing.
Mascarenhas (2014) citado por Schiffman e Kanuk (2009) complementa,

Solomon (2016) explica que um consumidor ao usar uma lista de compras no
mercado e comprar em torno de 80% do que escreveu,a probabilidade dos demais produtos
corretos serem comprados é mais alta se a pessoa que relacionar os produtos estiver
participando das compras. As empresas buscam oportunidades para serem lembradas e assim
vender mais, por exemplo um produto que possua rétulo adesivo, de facil manejo, assim o0s
clientes conseguem levar para as compras.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo se preocupou em demonstrar os resultados através de pesquisa bibliografica
de natureza aplicada, quanto a abordagem é quantitativa, quanto a natureza é aplicada. Os
dados levantados na pesquisa seréo transformados em informagdes respeitando as premissas
da pesquisa. Quanto aos objetivos da pesquisa, & uma pesquisa descritiva e exploratéria.

O instrumento de coleta de dados é o questionario. O instrumento de coleta de dados
aplicada na pesquisa survey foi desenvolvido a partir de conceitos identificados e validados
na literatura. A populacéo é formada por alunos do sexo feminino e masculino do curso de
graduacdo em Administracdo, da Universidade do Estado da Bahia (UNEB), localizada no
municipio de Santo Anténio de Jesus/BA. A técnica de amostragem é n&do-probabilistica,
segundo Malhotra (2005) os elementos sdo escolhidos por chances, ou seja, aleatoriamente.

O questionario € composto por questbes que possibilitard atender aos seguintes
objetivos: 1) identificar o perfil do consumidor; 2) verificar a frequéncia de compra; 3)
identificar os produtos mais comprados; 4) identificar 0 que 0s consumidores mais
valorizam; e o canal de preferéncia para realizacdo da compra. Ressalta-se que a elaboragédo
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do questionario foi baseada nas defini¢cbes propostas por Malhotra (2005). O questionario
foi aplicado no periodo de 14 a 26 de junho de 2021, onde 91 alunos responderam o mesmo.

4. DISCUSSAO E ANALISE DE RESULTADOS

Observou-se que a identidade de género dos entrevistados a predominancia é de
mulheres cisgénero, representadas por 73,6%; a outra parte sao representados pelos homens
cisgéneros apresentando 26,4% dos pesquisados.

Em relacdo a faixa etdria dos discentes, 0 grupo e maioria representado pelos
discentes de 18 a 24 anos com 41,7% dos entrevistados; o segundo grupo séo formados pelos
discentes de 25 a 31 anos (37,4%); o terceiro grupo séo representados pelos entrevistados
com idade de 32 a 40 anos com 17,6%; o quarto grupo com 2,2% dos entrevistados tem
idade de 46 a 50 anos; o quinto grupo grupo sao formados pelos discentes acima dos 50 anos;
ndo houve respostas de discentes com 41 a 45 anos, nem de discentes abaixo de 17 anos.

Pode-se observar as ocupac6es dos entrevistados. Os discentes que trabalham no
regime empregaticio CLT sdo de 48,3%; Servidores publicos ocupam 2,2% da pesquisa;
19,8% sdo estagiarios; 18,7% sdo desempregados (estudam exclusivamente); 5,5% sao
autdbnomos; 3,3% sdo autdnomos; 2,2% sdo empreendedores; ndo tivemos respostas de
empresarios. A predominancia dos entrevistados é de solteiros(as), totalizando 71,4% dos
entrevistados; 23,1% sao casados; 4,4% sdo divorciados(as); 1,1% marcou como outros; ndo
tivemos vilvos(as).

No gréafico 1, podemos observar qual a preferéncia dos entrevistados em relacdo a
fonte de pesquisa antes de comprar algo novo. 4,4% dos entrevistados responderam que
preferem ir em uma loja fisica; 35,2% preferem buscar informacdes nas lojas online; 6,6%
procuram nas redes sociais; 49,4% buscam novas informacgdes no Google e/ou Youtube;
4,4% perguntam aos amigos. De acordo com Kotler e Keller (2012), as decisbes do
comprador também sdo caracteristicas do processo, elas sdo explicadas por fatores
relacionadas a idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, escolaridade, personalidade, estilo
de vida e valores.

4,4% D,D’Eiﬁ_ﬂ_,_i'l,f-'l%
35,2%
49, 4%
6,6%
Lojas fisicas (49,5%) Laojas online (35,2%)
B Redes sociais (6,6%) Google/ Youtube (49,5%)
M Amigos (4,4%) Outros (4,4%)

Gréfico 1: Quando vocé quer pesquisar um produto, que nunca comprou antes, qual primeiro lugar
que vocé busca informacdes? Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O Grafico 2 mostra quais redes sociais 0s entrevistados mais usam no seu dia-a-dia.
A porcentagem de uso entre o publico questionado do Facebook é de 36,3%; 0s usuarios do
Twitter séo 6,6%; do Instagram sé&o 91,2%; do Linkedin representam 8,8% da amostragem;
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do Pinterest sdo 11%, o publico do Snapchat é de 2,2%); e as redes sociais de relacionamento,
como por exemplo Tinder e Badoo tem 2,2% dos usuérios pesquisados; o Youtube atende
54,9% dos entrevistados; 1,1% marcaram que ndo usam nenhuma rede social e 8,8%
responderam que usam outras redes.

Facebook (36,3%)
Twitter (6,6%)
Instagram (91,2%)
LinkedIn (8,83)
Pinterest (11%)
Snapchat (2,2%)

Redes Sochis

Redes sociais de relacionamento (2, 2%)
Youtube (54,9%)

Nenhuma (1,1%)

Outraos (8,8%)

0,0% 100% 200% 300% 40,0% 50,0% 600% 70,0% B800% 900% 1000%

% de uso

Gréfico 2: Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar constantemente? Fonte: Elaborado
pelo autor (2021)

No gréfico 3, observa-se os veiculos de comunicacao que os entrevistados costumam
consumir. Jornais sdo consumidos por 9,9%; Radio por 14,3%; TV aberta por 38,5%; TV
fechada por 20,9%; Revistas por 5,5%; outros veiculos sdo consumidos por 5,5% e a internet
é consumida por 100% das pessoas que responderam.

120,08
100, 0%
80,0%
@ 60,0%
40,0%
20,0% i
0,0% = . = . . i . . — . .
Jornais (9,9%) Radio (14,3%) TV sherta TV fechada internet Revistas  Outros (3,3%)
(38,5%) (20,9%) (100%) (5,5%)

Veiculos de comunicacdo

Gréfico 3: Veiculos de comunicacéo. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No gréafico 4 podemos notar quais pontos mais pesam na hora de escolher um produto
por parte dos entrevistados. As informacgdes passadas pelos sites e/ou blog especializados
tem 19,8% de relevancia entre os respondentes; as informagfes passadas por vendedor,
fornecedor ou site da loja tem 7,7%; comentarios em redes sociais tem 13,2% de relevancia;
0s videos do youtube ou similares tem 18,7%; comentarios de amigos/conhecidos tem 19,8%
de importéncia; sites de reclamacdo, como por exemplo Reclame aqui tem 20,8% de
relevancia para os entrevistados. Esse resultado corrobora com Solomon (2016) quando
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menciona que nossas preferéncias e gostos nao surgem do nada, pois as midias e as pessoas
tem exercido um poder de grande influéncia.

20,8% 19,8%
7,7%

l 18,7% ' 13,2%

Informacdes de sites e/ou blogs especializados - (19,8%)

Informacdes passadas por vendedor, fornecedor ou site da loja- (7,7%)
B Comentarios em redes sociais- (13,2%)

Videos no You tube ou similares - (18,7%)
B Comentarios de amiges/conhecidos - (19,8%)

sites de reclamacdo (Reclame aquie ocutros) - (20,9%)

Gréfico 4: Opinido que mais pesa na decisdo. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Por outro lado, no grafico 5 usando as mesmas opcdes foi perguntado aos
entrevistados anteriormente, questionamos sobre a opcao que menos pesa na decisao. 8,8%
dos respondentes acreditam que as informacdes passadas pelos sites e/ou blog especializados
importa pouco; as informacGes passadas por vendedor, fornecedor ou site da loja tem maior
expressao com 52,7%; 15,4% ndo priorizam os comentarios em redes sociais; os videos do
youtube ou similares tem 9,9%; comentarios de amigos/conhecidos aparece com 5,5%; sites
de reclamacéo, como por exemplo Reclame aqui pesam pouco para 7,7% dos entrevistados.

7,7% 8,8%
5,5%

9,9%

' 52,7%

informacties de sites efou blogs especializados - (B,8%)

Informagdes passadas porvendedor, fornecedor ou site da loja- (52,7%)
B Comentarios em redes sociais - (15,4%)

Videos no You tube ou similares - (9,9%)
B Comentarios de amigos/conhecidos - (5,5%)

Sites de reclamacdo (Reclame aquie outras) - (7, 7%)

Gréafico 5: Opinido que menos pesa. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No gréfico 6, podemos observar as formas de pagamento mais utilizadas pelos
respondentes. 76,9% optam pagar com dinheiro; 72,5% no cartdo de débito; 68,1% usam
cartdo de crédito e 61,5% costumam parcelar no cartdo; 36,3% preferem pagar por meio de
transferéncias, entre elas PIX, TED e DOC; 31,9% pagam no boleto bancario; 18,7%
realizam pagamentos online como PicPay, Paypal entre outros; 1,1% com moedas virtuais
como o Bitcoin; 2,2% pagam com outros meios e nenhum deles pagam suas compras com
cheque.
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Dinheiro - {76,9%)

Cart3o de débito - (72,5%)

Cart3o de crédito - (68,1%)

Transferéncia (PIX, TED, DOC) - (36,3%)

Cart3o de crédito (parcelado) - (61,5%)

Cheque - (098)

Boleto bancario - (31,9%)

Pagamentos Online (PicPay, PayPal, Mercado Pago entre outros) - (18,7%)

Moedas Virtuais (Bitcoin, Ethersum entre cutras) - (1,1%)

Qutros (2,2%)

00% 100% 200% 300% 400% 50,0% 600% 700% 800% 90,0%

Gréfico 6: Forma de pagamento. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O gréfico 7 mostra qual a forma de pagamento mais utilizada pelos respondentes.
20,9% preferem pagar com dinheiro; 13,2% com cartdo de débito; 30,8% com cartdo de
crédito; 23,1% com transferéncia; 8,8% com cartdo de crédito (parcelado); 1,1% com
cheque; 2,2% com boleto bancério; 0% com pagamentos online e outros.

B Dinheiro - (20,9%)
B Cartao de deébito - (13,2%)
Cartao de crédito - (30,8%)
Transteréncia (P, TED, DOC) - (23,1%)
B Cartdo de crédito (parcelado) - (8,8%)
B Cheque - (1,1%)

B Boleto bancario - (2,2%)

Pagamentos Online (PicPay, PayPal,
Mercado Pago entre outros) - (0%)
31% Moedas Virtuais (Bitcoin, Ethereum

entre outras) - (0%)
Outros (03%)

Gréfico 7: Preferéncia de pagamento. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
BLOCO 2 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

No segundo bloco investigou-se como o consumidor se comporta em relacdo ao
comodismo em determinadas situacdes. O Webshoppers em sua 39° edicdo, traz pontos que
podemos observar em relacdo ao perfil consumidor da pesquisa. O grafico 8 mostra quais
dispositivos sédo mais utilizados nas compras online dos entrevistados. A maior parte (57,1%)
prefere utilizar smartphones; 41% optam por notebook ou computadores; 1,1% preferem
tablets.
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1,1%

57,1%

smartphones (57,1%) B Com putador/Motebook (41,%)
Tablet (1,1%) W Outros (0%)

B Nunca comprei pela Internet (0%)

Gréfico 8: Preferéncia de dispositivos. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

7 em cada 10 brasileiros possuem um smartphone. O conceito de crescimento do M-
commerce reportado pelo Webshoppers (2019) explica uma particularidade das compras via
dispositivos moveis, que geralmente sdo escolhidos produtos com ticket médio de menor
valor comparado aos pedidos via desktop (computadores).

O gréfico 9 representa, por numeros, a frequéncia com que os questionados
costumam tomar decisbes de compra por uma ocasido, como por exemplo, promocgdes
imperdiveis. Onde 1 representa nunca e 5 representa sempre: 8,8% responderam a op¢éo 1;
13,2% responderam a opgao 2; 44% responderam a opcéo 3; 23,1% responderam a opc¢éo 4
e 11% responderam a op¢ao 5.

50,0%

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
SlD% i
D.D% T T T T

1(8,8%) 2 {13,2%) 3 (44%) 4(23,1%) 5 (11%)
MNunca Sempre

Grafico 9: Compras por ocasides. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Normalmente as lojas oferecem boas promo¢6es em periodos denominados sazonais,
eventos como a Black Friday ou Dia do Consumidor s&o ideais para adquirir itens desejados.
Segundo o Webshoppers (2019, p.21) lancado pela Ebit e Nielsen, “A Black Friday (soma
das vendas de quinta e sexta-feira) foi responsavel por 4,9% do faturamento total do e-
commerce em 2018”. E o Natal concentrou 10% do faturamento daquele ano. O gréafico 10
observa-se, por numeros, a frequéncia com que os questionados buscam informacdes antes
de comprar um produto desejado. Onde 1 representa nunca e 5 representa sempre: 1,1%
responderam a opc¢éo 1; 3,3% responderam a opcao 2; 11% responderam a opcdo 3; 15,4%
responderam a opcao 4 e 69,2% responderam a opgao 5.
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Grafico 10: Busca de informagdes antecipadas. Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O grafico 11 nota-se, por numeros, a fidelidade dos entrevistados com uma ou mais
marcas. Onde 1 representa nunca e 5 representa sempre: 8,8% responderam a opcao 1; 15,4%
responderam a opc¢do 2; 39,5% responderam a op¢éo 3; 26,4% responderam a opcao 4 e
9,9% responderam a opc¢ao 5.
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Gréfico 11: Fidelidade com marca. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O grafico 12 nota-se, por nimeros, se o cliente voltaria a comprar um produto da
mesma marca se a experiéncia fosse gratificante. Onde 1 representa nunca e 5 representa
sempre: 1,1% responderam a opcao 1; 2,2% responderam a opgéo 2; 5,5% responderam a
opcao 3; 37,4% responderam a opgéo 4 e 53,8% responderam a opgao 5.
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Gréfico 12: Experimentaria comprar um novo produto de uma marca que goste. Fonte: Elaborado
pelo autor (2021).
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BLOCO 3 - PERIODICIDADE E EXPERIENCIA VIRTUAL

No terceiro, e ultimo bloco do questionério, objetivou-se a investigacdo sobre a
frequéncia e contato sem fronteiras proporcionado pelo ambito virtual. Buscando
compreender as necessidades no e-commerce dos discentes de administracdo, e se sdo
atendidas apenas virtualmente.

No grafico 13, podemos notar as preferéncias de local de compras através de frases.
A maioria das vezes compro em lojas fisicas (30,7%); a maioria das vezes compro em lojas
virtuais (18,7%); compro pela internet e em lojas fisicas igualmente (27,5%); compro em
lojas fisicas apenas o0 que ndo acho nas lojas virtuais (5,5%); compro em lojas virtuais
somente 0 que ndo preciso experimentar ou precisar tocar para escolher (17,6%).

17,6%
5,5% 30,7%

27,5%

A maioria das vezes compro em lojas fisicas (30,7%)

A maioria das vezes compro em lojas virtuais [ 18,7%)

Compro pela intemet e em lojas fisicas igualmente (27,5%)

Compro em lojas fisicas apenas o que nado acho nas lojas virtuais (5,5%)

Compro em lojas virtuais somente o que ndo preciso experimentar ou precisar tocar para
escolher (17,6%)

Grafico 13: Preferéncia de local de compras. Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O grafico 14 apresenta quanto tempo tem a Gltima compra dos representantes. 6,6%
dos entrevistados informaram que nas Ultimas 24 (vinte e quatro) horas efetivaram no
minimo uma compra online; 24,2% na Gltima semana; 30,7% no Gltimo més; 27,5% nos
altimos 3 (trés) meses; 4,4% nos ultimos 6 (seis) meses; 2,2% no ultimo ano e 4,4% tem
mais de 1 (um) ano que nado efetua uma compra no e-commerce.

Em 2018, foram 123 milhGes de pedidos realizados no e-commerce. A Ebit e
Nielsen através do Webshoppers (2019) afirma que a popularizacdo dos smartphones, 4G e
banda larga tornam-se oportunidades atrativas para realizar aquisic¢Ges virtualmente. No
grafico 15 podemos observar quantas vezes os entrevistados compraram algo na internet
nos Ultimos 12 (doze) meses. 3,3% responderam que nao compraram nenhuma vez; 30,8%
compraram de 1 a 2 vezes;37,6% compraram de 3 a 6 vezes; 15,4% compraram de 7 a 12
vezes; 13,2% compraram acima de 12 vezes.

Os heavy users sdo usuarios do mercado que realizam mais de quatro compras no
semestre, segundo o Ebit e Nielsen (2020). Nessa mesma pesquisa, foi demonstrado que
93,4% dos consumidores responderam ter a intengdo de comprar alguma coisa online nos
proximos trés meses.
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Grafico 14: Periodo da ultima compra online. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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13,2%

15,4%
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M MNenhuma (3,335) 1a2vezes (30,8%)
3 abwvezes (37,4%) 7 al?vezes|15,4%)

Acimade 12 vezes (13,2%)

Gréfico 15: Periodicidade de compra no ano. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No grafico 16 nota-se quais categorias, 0s entrevistados mais consomem na internet.
40,7% demonstrou interesse em alimentos (delivery entre outros); 42,9% em roupas(blusas,
camisas, calcas entre outros); 39,6% em calcados(ténis, saltos entre outros); 26,4% em
papelaria(livros, caneta, lapis entre outros); 36,3% em eletrodomésticos(fogao, geladeira
entre outros) ; 44% em salde e beleza (creme facial entre outros); 25,3% em casa e
lazer(tapetes, decoracdo entre outros); 3,3% em veiculos(bicicletas, carros entre outros);

54,9% eletronicos (notebook, computador entre outros) ; 47,3% em telefonia(telefones,
planos telefonicos e etc) e 13,2% em outros.
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Gréfico 16: Consumos na internet. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No gréafico 17, podemos observar os fatores que influenciam na decisdo de compra
dos questionados no e-commerce. Os amigos tem 28,6% das respostas; o estilo préprio de
vida com 48,4% das respostas; a familia com 17,6% das respostas; site de confianca com
64,8% das respostas; o fato de ndo ter a presenca de vendedores tem 3,3% das respostas; as
promocdes mais atrativas sdo a maioria com 69,2% das respostas; A profissdo com 6,6% das
respostas; propaganda do produto/marca com 17,6% das respostas; a autorrealizacdo com
23,1% das respostas; e 0s professores com 2,2% das respostas.

Professores (2,2%)

Autorrealizacdo (23,1%)

Propaganda do produto/marca (17,6%)
Minha profissao (6,6%)

Promogdes mais atrativas (63,2%)

MNao ha presenca de vendedores (3,3%)
Site de confianca (64,8%)

Minha familia (17,6%)

Meu estilo de vida (48, 4%5)

Meus amigos (28, 6%)

T T T
0,0% 10,0% 200% 300% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% B50,0%
%

Fatores influenciado res

Grafico 17: Fatores influenciadores na decisdo de compra online. Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O gréfico 18 é voltado ao mundo globalizado, os participantes da pesquisa
responderam a seguinte pergunta: VVocé ja comprou produtos internacionais pela internet?
58,2% afirmaram que ja compraram um produto do exterior e 41,8% informaram que ainda
ndo compraram.
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Grafico 19 - Compras n&o planejadas . . ]
P P g Grafico 18 - consumo no mercado internacional

W sSim (67%) M N3o (33%) WSim (S58,2%) W N30 (41,8%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021) Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No grafico 19, os respondentes foram questionados se ja compraram alguma coisa
que n&o foi planejada, por conta de uma promogéo, por exemplo. 67% afirmaram que sim,
compraram mesmo sem ter um planejamento; 33% seguem o planejamento e nao
aproveitaram a oportunidade.

Em relacéo a satisfacdo do consumidor em suas compras pela internet. A pesquisa
revelou que maioria dos respondentes se encontram satisfeitos com os servigos 63,7%;
34,6% consideraram parcialmente atendidos pelas soluc@es virtuais; e 1,5% nao estdo felizes
com 0s servicos prestados pelo e-commerce.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E preciso falar sobre as pessoas, entender suas necessidades e disponibilizar as
informagdes. O objetivo deste trabalho foi identificar e analisar os fatores que influenciam o
comportamento de consumo e decisdo de compra no e-commerce por universitarios do curso
de Administracdo. O primeiro objetivo especifico abrangia analisar e os fatores na decisao
de compra dos universitarios, um deles € o acesso de forma rapida aos produtos disponiveis.

Analisando os comportamentos dos consumidores, ha varios pontos que influenciam
na hora de comprar. Os fatores sociais, culturais e psicoldgicos trazem uma optica diferente
do que € visualizado no dia-a-dia, as empresas que focam nimeros, vendas e metas ficardo
para tras. O consumidor moderno é contestador, exigente e, principalmente, conectado com
a quantidade de informacdes disponiveis, facilidade de encontra-las e concorréncia
planetaria, as empresas precisam se reinventar constantemente.

Os resultados apontaram que 0s respondentes sdo em sua maioria mulheres
cisgénero, representadas por 73,6%, com idade entre 18 a 31 anos, 71,4% sdo solteiros, e
49,4% buscam novas informacdes no Google e/ou Youtube. A rede social mais utilizada é o
Instagram com 91,2%. Os elementos que mais pesam na hora de escolher um produto séo
sites como o Reclame aqui com 20,8%; 19,8% preferem sites e/ou blog especializados e
comentarios de amigos, os videos do youtube ou similares com 18,7%. A frequéncia com
que buscam informagdes antes de comprar um produto desejado foi 69,2%. 30,7%
compraram algo online no ultimo més, e 24,2% na ultima semana.

Respondendo ao problema de pesquisa, os fatores que mais influenciam na deciséo
de compra online foram: as promocdes; site de confianca; o estilo de vida e os amigos. Neste
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sentido, predominaram os fatores sociais e pessoais. A relacdo entre 0s universitarios
entrevistados e publico nacional abrangido pela pesquisa Webshoppers hd pontos de
similaridade, bem como, pontos de divergéncias. O interessante dessa relacdo é a
necessidade de ter uma boa experiéncia virtual e possivelmente voltar a fazer negdcio.
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