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Resumo

A pesquisa tem como objetivo identificar o perfil de compras online dos alunos
universitarios do curso de Administracdo da Faculdade de Ciéncias Sociais dos
Palmares-FACIP, e sua relagdo com o e-commerce no seu dia a dia. A metodologia
utilizada na construcdo da pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, descritiva, e
bibliogréfica, onde por meio de questionario estruturado aplicado com 101 estudantes
universitarios, entre 0s meses de outubro a novembro de 2016, demonstrou que: 67%
dos alunos acessam a internet diariamente, e que o preco é o fator mais importante para
43% dos universitarios nas compras online. Mas enquanto a crise provocou diminui¢do
das compras para 64% dos entrevistados, 0 mesmo indice afirmou que sentem prazer em
fazer compras virtualmente, ao passo que 58% responderam que ja fizeram compras
online para aliviar o estresse. A falta de tempo para visitar lojas fisicas, as promocoes,
0s precos, a comodidade e variedade sdo os principais fatores para o crescimento
continuo do e-commerce, € mesmo que a seguranca seja a principal preocupagdo nas
compras online para 58% dos alunos, o comercio eletrénico é uma realidade e um
desafio para as empresas que concorrem num mercado cada vez maior e mais dinamico.
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Abstract

The research aims to identify the online shopping profile of university students of the
Administration course of the Faculty of Social Sciences of Palmares-FACIP, and their
relationship with e-commerce in their day to day. The methodology used in the
construction of the research adopted a quantitative, descriptive and bibliographical
approach, where through a structured questionnaire applied with 101 university
students, between October and November of 2016, it was shown that: 67% of the
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student’s access the internet daily, and that price is the most important factor for 43% of
university students in online shopping. But while the crisis has caused a decline in
purchases to 64% of respondents, the same index said they enjoy shopping virtually,
while 58% said they have shopped online to relieve stress. The lack of time to visit
physical stores, promotions, prices, convenience and variety are the main factors for the
continued growth of e-commerce, and even if security is the main concern in online
shopping for 58% of students, E-commerce is a reality and a challenge for companies
competing in a growing and more dynamic market.

Keywords: Virtual consumers. E-commerce. Purchase profile.

Introducéo

Atualmente considerada vital para o dia a dia, a internet ganha contornos
fundamentais em um mundo cada vez mais globalizado, fonte ndo apenas de
informacdo, mas de transformac@es sociais a internet é um fenémeno tecnoldgico que
vem alterando ou modificando a qualificagdo profissional, os relacionamentos, 0 meio
académico, o crescimento pessoal, enfim todas as relacdes humanas, e entre elas
principalmente a forma de ir as compras.

A necessidade de mostrar o0 novo, facilitar a vida de seus clientes, tentam atingir
0 seu publico, elevam o e-commerce ao melhor meio de divulgacdo de produtos e
servigos, e consequentemente a melhor maneira de aumentar as vendas, alcancando
consumidores antes inalcancaveis.

O numero de compras por meio desta tecnologia tem crescido, possibilitando ao
individuo efetuar compras de qualquer lugar que esteja, desde que esteja conectado a
internet, em qualquer loja que desejar, em qualquer parte do mundo. Um meio de
vendas poderoso para expandir, promover e conquistar os clientes exigentes do século
XXI1. Como o universitario enxerga essa relagdo, quais suas preferencias os medos e 0s
meios de acesso, enfim o objetivo da pesquisa permeia o perfil de compras dos

universitarios da FACIP.

Referencial tedrico

A historia mostra que o homem esta sempre a procurando formas de melhorar e
utilizar os seus esforgos para conseguir aperfeicoar os resultados tanto na vida pessoal
quanto profissional. E com a internet ndo foi diferente, apesar de hoje ser reconhecida
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como uma combinacdo de sistema de telefonia, servigos postais, entretenimento, fonte
de pesquisas bibliograficas, supermercado, restaurante e até banco, foi apenas em 1993
que a internet foi aberta para os negdcios, hoje permitindo compartilhar informagdes e
comprar produtos (ALBERTIN, 2002).

Uma gama de acessorios ou aparelhos como computadores pessoais, tabletes,
modems e redes locais potencializaram a internet a se tornar o fendmeno de
popularidade que é hoje. Com isso as empresas passaram a buscar novas formas de
ganhar dinheiro com o uso dessa nova ferramenta. O avan¢o da internet e da tecnologia
em todos os sentidos levou a esses aspectos a serem pontos fundamentais para
sobrevivéncia das empresas. Neste sentido o0 e-commerce, ou comércio eletronico, que
pode ser entendido como a venda e compra de produtos e servi¢os por meio da rede, se
torna uma das principais fontes de receita para as empresas.

Com um papel cada vez mais relevante a internet tem impactado a vida de muitas
pessoas. Segundo Gabriel (2010), “a proliferagéo de tecnologias e plataformas digitais
oferece um cenario fértil para as mais diversificadas a¢des". E é fundamental entender
que através dela, comprar e vender ndo necessitam obrigatoriamente de presenca fisica,
em qualquer hora ou lugar, remotamente a relacdo entre clientes, empresas e
fornecedores podem estar acontecendo (TURBAN et al.,1999). Com isso 0 que se
entendia como competicdo no mercado estdo sendo redefinidas continuadamente em um
turbilhdo tecnoldgico, especialmente no tocante ao e-commerce.

Apesar do momento de crise envolvendo o pais 0 e-commerce tem a previsao de
faturamento na ordem de R$44,6 bilhdes de faturamento para 2016, o que representa um
acrescimento de 8% em relacdo ao periodo anterior, segundo o relatério da 33° edigéo
do relatorio WebShoppers. Isso mostra um potencial que ndo pode ser ignorado, e
demonstra que naturalmente o “e-commerce se tornard a principal sustentacdo de
estratégia, operacdo e sistemas de tecnologia das empresas” (CUNNINGHAM, 2001)
no século XXI.

O fato de disponibilizar uma maior quantidade de produtos, 24 horas por dia, sete
dias por semana é uma das grandes vantagens do e-commerce, que com isso permite
focar melhor em um nicho para encantar os consumidores, o que por outro lado também
atrai uma imensa quantidade de concorrentes. Com isso mais pessoas fazem parte desse

tipo de comercio, mas embora “eXista 0 entusiasmo e a euforia de comprar via internet é

Ano XllI, n. 02. Fevereiro/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
197



tematica

ISSN|1807-8931

necessario reconhecer que como todo negocio, existem as desvantagens do comércio
eletronico” (CLARKE; FLAHERTY, 2005).

O e-consumidor

Diante da atual conjuntura o consumidor moderno ndo poderia deixar de ser
chamado também consumidor virtual ou E-consumidor, exigente, interativo, antenado
com as mudancas e questdes do mundo esse consumidor frequentemente é pesquisado
por académicos ou consultorias especializadas em pesquisas sobre suas caracteristicas e
consumo. Conhecer melhor esse cliente, seu perfil, suas predilecdes é uma grande
vantagem para as empresas, como “0 comportamento do consumidor, configura-se
como um emaranhado de pensamentos, sentimentos e a¢des [deles] [...] ¢ as influéncias
sobre eles que determinam mudangas” (CHURCHILL e PETER, 2003) é fundamental
acompanhar essa evolucdo, esse comportamento que de uma maneira ou de outra vai
estar relacionada ao planejamento estratégico da empresa moderna.

De acordo com Sheth et al (1988, p. 109), foi no inicio da década de 50 que
ocorreram 0s primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor. O enfoque
deste autor era sustentado por trés aspectos distintos: o comportamento do consumidor é
um subsistema do comportamento; o consumo preponderante de produtos tangiveis e de
bens duraveis; o entendimento do comportamento em oposi¢do a outros tipos de opcdes,
como classe de produto, volume ou momento de escolha. Para Las Casas, (2006, p.181)
0 comportamento do consumidor abrange diversas areas do conhecimento, entre elas,
economia, psicologia, antropologia, sociologia e comunicagéo. Ja Solomon (2011, p.33)
aponta que “o comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos”. Por outro
lado, Engel, Blackell e Miniard (1995) destacam que estes estudos sdo orientados por
aqueles que desejam influenciar ou mudar este comportamento.

Mesmo reconhecendo que o processo decisério de compra passa por diversas
mudangas, releituras e adaptactes, Engel, Kollat e Blacwell (1968 apud Nakagawa,

2008) abordam o estudo do comportamento do consumidor a partir de trés perspectivas:
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v' Distributiva — relacionadas ao resultado do comportamento, explicados pelas
variaveis demograficas, econémicas, sociais ou psicossociais;

v" Morfolégica — constituida da preocupacdo em descrever como a decisdo de
compra ocorreu;

v' Analitica — orientada por avaliar as causas do impacto de varios fatores sobre a
compra de um produto ou marca.

A0 passo que os determinantes pessoais e impessoais interferem em todo o
processo de decisdo de comprar, 0s autores reconhecem que estas afirmacdes possuem
limitacGes por perceber o comportamento do consumidor como um ato e ndo como um
processo. Por outro lado, Las Casas (2006) relata que “os clientes estdo expostos a
varias influéncias ao mesmo tempo”, dai a importancia de estudar essas caracteristicas
diante do acelerado crescimento do e-commerce (LOBLER; BOBSIN;
VISENTINI,2009) para acompanhar tudo que influencia o comportamento do
consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006 apud SILVA e AZEVEDO 2015, p.6) os
principais fatores que impactariam nesse comportamento seriam:

v' Fatores Culturais: a cultura é o principal determinante do comportamento e dos
desejos das pessoas, a medida que cresce, a crianca adquire certos valores,
percepcOes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
instituicoes.

v' Fatores Sociais: sdo influenciados por grupos de referéncia, familia, papeis
sociais e status.

v' Fatores Pessoais: como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo,
circunstancias econdmicas, personalidade e valores.

v/ Fatores Psicol6gicos: existem quatro fatores que definem o processo de decisdo
do comprador, sdo eles: motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e memoria — estes
também influenciam a rea¢do do consumidor aos varios estimulos de marketing
Ou seja diversos fatores influenciam o comportamento de compra, a tendéncia, a

moda, os desejos, enfim a sociedade muda numa velocidade impressionante e estd em
constante mutacdo dificultando por um lado esse mapeamento, mas a0 mesmo tempo
chamando as empresas a atencdo com os detalhes e tudo que envolve o cliente, afinal

“apesar de aparentemente simples, 0o consumidor, diante de uma situacdo de compra,
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age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa”(LAS
CASAS, 2009, p.150)

“A medida com que as pessoas vao se conectando com a internet todos os dias,
ndo hd nenhuma ddvida de que o mundo estd mudando e o comportamento do
consumidor esta evoluindo mais rapido ainda” (SILVA e AZEVEDO 2015, p.8), com
isso a vantagem do comercio eletronico seria obter em tempo real uma série de
informagdes sobre os consumidores, hoje varios softwares conseguem mapear 0S
habitos, acessos, lugares mais visitados, idade, rendimentos, enfim determinam o perfil
do consumidor com base nos seus acessos a sites e redes sociais.

Demostrando que a tecnologia ndo é mais um acessorio, mas estd intimamente
acoplado a personalidade das pessoas, ampliando sua capacidade de atracéo,
comparacdo e repulsdo por produtos, empresas e marcas, a internet revolucionou a
capacidade desse consumidor de mudar suas escolhas com facilidade na velocidade de

um clique.

Metodologia

Este estudo teve por objetivo analisar os habitos de compra on-line dos alunos
do curso de graduacdo em Administracdo da Faculdade de Ciéncias Sociais dos
Palmares-FACIP. Para que o objetivo fosse alcancado a metodologia utilizada quanto a
Abordagem foi quantitativa, haja vista que ela traduz tudo aquilo que pode ser
quantificavel, ou seja, essa abordagem ird traduzir em numeros as opinides e
informacdes para entdo obter a analise dos dados e, posteriormente, chegar a uma
conclusdo. Uma vez que o objetivo era mensurar a participacdo dos estudantes no
tocante aos seus habitos de compra no comercio eletrénico, através de algumas
variaveis como perfil socioecondmico, acesso a internet, experiéncia com e-commerce,
ja quanto aos procedimentos a estratégia de pesquisa foi o levantamento Survey “que se
caracteriza pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer” ( GIL, 2008, p55). O Survey é semelhante ao censo, mas sua diferenca
consiste em que 0 censo examina toda a populagdo, enquanto que o survey restringe-se

a apenas a uma parte.
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Quanto aos procedimentos é bibliografica, pois teve seu referencial tedrico
construido a partir de material ja elaborado e publicado como livros artigos cientificos e
revistas (LAKATOS E MARCONI, 2003). E Quanto aos Objetivos é uma pesquisa
descritiva porque tem “como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis”
(GIL, 2008, p.28).

Na coleta de dados foi utilizado como instrumento de pesquisa, 0 questionario,
que segundo Gil (1999) é uma técnica de investigacdo composta por um nimero mais
ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito para pessoas, que tem por
objetivo conhecer opinides, crencgas, sentimentos, interesses, expectativas e situagoes
vividas pelos individuos. O recolhimento dos dados foi preparado de maneira que 0s
participantes pudessem responder aos questionarios em sala, com duracdo média de 5
minutos. Os questionarios foram aplicados a 101 individuos durante o periodo de
outubro a novembro de 2016, aos universitarios que ja tivessem efetuado pelo menos

uma compra online.

Resultado demonstrativo da pesquisa

A pesquisa de campo revelou entre as varias respostas dos universitarios os seus
diversos perfis de compras e suas relacbes de consumo. No primeiro momento em
relacdo ao acesso a internet, 67% dos alunos da FACIP acessam diariamente a internet,
enguanto 33% acessam a internet quinzenalmente. Ja em relacdo aos meios utilizados
no acesso a internet, a pesquisa mostrou que 100% dos alunos acessam pelo celular,
uma ferramenta indispensavel para o universitario hoje. Enquanto que 31% dos
universitarios ja realizaram algumas compras nos Gltimos meses, por outro lado 69%
dos alunos, mesmo com todos os avangos tecnolégicos ainda tem receio ou preocupacao

ao fazer compras online.
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O QUE ATRAI VOCE A REALIZAR COMPRAS PELA INTERNET
ENTREGA
5%
FORMAS DE SEGURANGA OUTROS

PAGAMENTO % ~ —  o%

0
3%
PROMOCAO
18%
_— PRECO
43%

VARIEDADE DOS

PRODUTOS COMODIDADE
19% 12%

Em relacdo aos motivos que atraem 0s universitarios ao e-commerce a pesquisa
apontou que o prego € o grande atrativo com 43%, demostrando a importancia da
competitividade do meio virtual, seguidos de variedades 19% e promogéo 18%.

Ja em relacdo a preocupacdes nas compras online o gréafico abaixo demonstrou
que a maior preocupacao entre os universitarios é seguranca com 58%, esse é realmente
um ponto que ainda preocupa a maioria dos estudantes, fruto dos ambientes virtuais
ainda inseguros, golpes, ou sites falsos criados para lesarem os clientes virtuais. Outra
preocupagdo é ndo receber o produto com 23% das indicagcBes dos universitarios,
demonstrando o anseio e ansiedade por receber os produtos o que muitas vezes

demonstram o desrespeito ao consumidor.
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QUAL E A SUA MAIOR PREOCUPAGCAO AO FAZER COMPRAS

SITE NAO ONLINE

CONFIAVEL

8% 0 T

CUSTO DO FRETE
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—_—
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59%

NAO RECEBER o/

PRODUTO
23%

Outro ponto a destacar na pesquisa era observar 0 quanto a crise econémica que
assola o Brasil afeta os habitos de consumo de universitarios no meio online e quanto
impacta 0 e-commerce. Ao passo a resposta para 64% dos universitarios responderam
que realmente se sentiram afetados pela crise, ou seja, para grande maioria a crise fez

uma diferenca nos habitos de consumo.

B A CRISE DIMINUIU A REALIZACAO DE COMPRAS ONLINE
NAO SEI

RESPONDER
11%

SIM
64%
NAO
25%

Ja em relacdo ao habito de trocar a loja fisica pela compra virtual, o objetivo era
mostrar qual era a frequéncia entre 0s universitarios e 0 quanto isso impacta em suas
decisdes. O grafico abaixo mostrou que a grande maioria dos universitarios 58% sim

frequentemente vao as compras online em vez de lojas fisicas.
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VOCE FREQUENTEMENTE TROCA A COMPRA EM UMA
LOJA FISICA POR COMPRAS EM LOJAS VIRTUAIS

AS VEZES
8%

NAO

SEMPRE, SIM
PREFIRO MAIS FREQUENTEMEN
COMPRAS TE
ONLINE 59%
23%

J& dentro de uma abordagem transversal, a pesquisa questionou se as compras
online trazem prazer. Fato confirmado por 64% dos universitarios que as compras no
universo virtual realmente lhe trazem prazer, enquanto 11% enxergam essa relagdo

naturalidade, 25% afirma que ndo tem prazer nas compras online.

COMPRAS PELAINTERNET LHE DAR PRAZER

NORMAL
11%

NAO
25%

SIM
64%

E para confirmar essa tendéncia a pesquisa mostrou algo interessante para
reflexdo, ja que para grande parte dos universitarios, fazer compras online, alivia o
Estresse, ou seja para muitos o fator psicologico da semana, ou do dia a dia tem
influéncia nas compras online o que consequentemente leva as compras por impulso, 0
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que ndo seria uma compra planejada e pensada de acordo com o orcamento, 0 que

poderia naturalmente levar o universitario ao endividamento.

SEU FATOR PSICOLOGICO LHE INFLUENCIA A COMPRAR ONLINE

NAO SEI
DETERMINAR ___
8%

AS VEZES SIM
10% SIM, JA COMPREI
MUITAS VEZES
PARA ALIVIAR O
o STRESS
NAO, NAO ME 59%
INFLUENCIA

23%

Considerac0es finais

Esse artigo p6de observar o quanto € extremamente importante conhecer mais
profundamente o comércio eletrdnico e 0s motivos que algumas pessoas ndo usam esse
meio para compras. Por outro lado, ficou claro que 0s universitarios que compram
através da internet tém varias preocupagdes como, se o produto vai ser entregue errado,
se vai ultrapassar o tempo de entrega, se vai disponibilizar suas informagdes pessoais e
principalmente as financeiras, ou seja, a seguranca dos seus dados. Os universitérios, no
entanto, ndo deixam de fazer suas compras, e 0 crescimento do e-commerce € uma
tendéncia decorrente natural pela facilidade que ele traz.

Apesar da tendéncia ndo é possivel afirmar que o comércio eletrdnico seja a
principal opcdo de compra, mas quanto mais 0 consumidor conhece mais ele tem
interesse em realizar suas compras online. E de acordo com o aumento do volume e da
qualidade das vendas através da internet, e também com o maior nimero de pessoas que
acessam a rede mundial a cada ano, sugere que isto possa acontecer com o passar dos

anos.
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Considerando que os compradores virtuais planejam suas compras e sdo mais
sensiveis a fatores relacionados a preco, informacdo, seguranca e apresentacdo da loja
virtual. Este grupo de consumidores dispensa o contato com o produto, e busca nas
informacdes disponiveis na rede para tomar sua decisdo em relacédo a aquisi¢cdo do bem
ou servico desejado.

O campo do comportamento do consumidor oferece diversas possibilidades de
investigacdo, pois sdo pessoas diferentes com culturas diferentes e cidades diferentes.
Certamente a amplitude dos fatores ira influenciar nos habitos de consumo de cada
consumidor no processo de compras através da internet e por isso servird como ponto de
partida para novos estudos no futuro. E possivel que com o decorrer do tempo va
ocorrer um aumento bem superior de compras online, uma vez que 0 universo deste
trabalho s6 vem crescendo a cada dia. Entretanto, vale ressaltar que esse meio de
pesquisa é uma maneira de tentar entender e aperfeicoar o conhecimento em torno do e-
commerce, além de mostrar que as compras online podem ser realizadas com seguranca
sem preocupacdo. Outro fator importante a destacar € que a metodologia utilizada na
pesquisa ndo oferece compreensdo sobre os aspectos subjetivos que permeiam o
comportamento do individuo face as variaveis analisadas, cabendo a pesquisas futuras
aprofundar esses aspectos complexos e determinantes no comportamento de compra.
Cabe ao académico, pesquisador e principalmente as empresas refletirem nos resultados
da pesquisa, aprofundando seus olhares nos aspectos aqui revelados, para entender

melhor o consumidor virtual e suas relagdes no e-commerce.
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