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RESUMO

RODRIGUES, Roniele Domingos. Comportamento de consumo online: um
levantamento aplicado aos estudantes de administracdo da Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro do Campus Trés Rios. 2024, 65p. Trabalho de
Concluséo de Curso. DCAS — Departamento de Ciéncias Administrativas Sociais. Instituto
Trés Rios, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Trés Rios, RJ, 2024.

Atualmente o comércio eletrdnico possui um significativo destaque, dado seu crescimento ao
longo dos anos, principalmente, ap6s o periodo pandémico. Dessa forma, nota-se que esse
mecanismo de compras via internet é utilizado por boa parte dos brasileiros, o que faz com
que sua perspectiva de avango tenha sido positiva por muitos periodos. Considerando esse
cenario, o estudo do comportamento do consumidor online ganhou notoriedade, tomando a
atencdo de empresas e profissionais da area de marketing, visto que, 0 estudo desses
consumidores se tornou essencial para se adquirir percepcgdes que auxiliam na elaboragédo de
estratégias de vendas. Deste modo, o presente trabalho teve como objetivo geral identificar
habitos de consumo online entre estudantes ativos do curso de administracdo do Instituto de
Trés Rios, da Universidade Federal Rural do Estado do Rio de Janeiro. Os objetivos
especificos foram: 1. Verificar se os habitos de consumo apresentados sdo influenciados por
tendéncias ou sdo vinculados a necessidades; 2. Investigar, produtos que sdo procurados com
maior e menor frequéncia e analisar as relagbes de consumo nos produtos adquiridos; 3.
Compreender se os demandantes sdo de fato beneficiados financeiramente na aquisicao desses
produtos; 4. Apresentar o grau de satisfacdo e insatisfacdo nas compras adquiridas por meio
do e-Commerce. Para alcanca-los foi elaborado um levantamento (survey) em que foram
aplicadas uma série de perguntas a fim de extrair dados que auxiliassem no cumprimento dos
objetivos tragados. Cabe frisar que essa pesquisa teve um cunho quantitativo, além da pesquisa
tambem foram utilizados artigos de revistas online, livros e sites de noticias que auxiliaram na
explanacdo do tema tragcado. As consideracOes feitas nesse estudo indicaram que as compras
virtuais feitas pelo publico alvo estéo equilibradas quanto a realizacdo por influéncias externas
e a efetuacdo por necessidades, assim como, verificou-se nos dados analisados padrdes de
consumo diferentes nos tipos de aquisicdes, sendo as roupas e acessorios 0s produtos
frequentemente comprados e considerados de melhor custo-beneficio, com aquisi¢des
regulares e preponderantemente mensais, em contrapartida, sapatos e comida foram
identificados como sendo os itens menos procurados, recebendo menos votos quanto ao custo-
beneficio. Constatou-se que a principal motivacéo para optar pelo e-Commerce € a economia
financeira, sendo a economia apontada de 10% a 30%. Além disso, 0s descontos promocionais
adquiridos variam entre 15% a 30%. Observou-se que a maioria dos discentes estdo satisfeitos
com as compras realizadas por meio do e-Commerce. Analisou-se também que a maior parte
dos estudantes avalia onde fazer suas compras virtuais, acessando principalmente avaliacGes
de outros clientes, ofertas promocionais, e a marca dos produtos. Por fim, o presente trabalho
demonstra a importancia de analisar e observar o comportamento de consumo virtual, a fim de
que seja possivel criar estratégias de vendas online, nesse mercado que tende a se tornar cada
vez mais abrangente no Brasil.

Palavras-Chaves: e-Commerce, Comportamento do consumidor, Habitos de consumo.



ABSTRACT

RODRIGUES, Roniele Domingos. Online consumption behavior: a survey applied to
administration students at the Federal Rural University of Rio de Janeiro at Campus Trés
Rios. 2024, 65p. Course Conclusion Paper. DCAS - Department of Social Administrative
Sciences. Trés Rios Institute, Federal Rural University of Rio de Janeiro, Trés Rios, RJ, 2024.

Currently, e-commerce has a significant prominence, given its growth over the years, especially
after the pandemic period. As a result, it can be seen that this internet shopping mechanism is
used by a large proportion of Brazilians, which means that its prospects for advancement have
been positive for many periods. Considering this scenario, the study of online consumer
behavior has gained notoriety, attracting the attention of companies and marketing
professionals, since the study of these consumers has become essential to gain insights that help
in the development of sales strategies. The general aim of this study was therefore to identify
online consumption habits among active students on the administration course at the Trés Rios
Institute of the Federal Rural University of the State of Rio de Janeiro. The specific objectives
were: 1. to verify whether the consumption habits presented are influenced by trends or are
linked to needs; 2. to investigate the products that are most and least frequently sought after and
to analyze the consumer relations in the products purchased; 3. to understand whether the
purchasers actually benefit financially from the purchase of these products; 4. to present the
degree of satisfaction and dissatisfaction in purchases made through e-commerce. In order to
achieve these objectives, a survey was carried out in which a series of questions were asked in
order to extract data that would help meet the objectives set. It should be noted that this research
was quantitative in nature, and that online magazine articles, books and news sites were also
used to help explain the topic. The considerations made in this study indicate that the virtual
purchases made by the target audience are balanced in terms of being made due to external
influences and being made due to needs. The data analyzed also showed different consumption
patterns in terms of the types of purchases, with clothes and accessories being the most
frequently purchased products and considered to be the most cost-effective, with regular and
predominantly monthly purchases; on the other hand, shoes and food were identified as being
the least sought-after items, receiving the fewest votes in terms of cost-effectiveness. The main
motivation for opting for e-commerce was found to be financial savings, with savings of
between 10% and 30%. In addition, the promotional discounts acquired range from 15% to
30%. The majority of students were satisfied with their e-commerce purchases. It was analyzed
that the majority of students evaluate where they make their virtual purchases, mainly accessing
reviews from other customers, promotional offers and the brand of the products. Finally, this
work demonstrates the importance of analyzing and observing virtual consumer behavior, so
that it is possible to create online sales strategies in this market, which tends to become
increasingly widespread in Brazil.

Keywords: e-Commerce, Consumer behavior, Consumer habits.
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1. INTRODUCAO

O comércio eletdnico pode ser compreendido como a compra e venda de
produtos/servigos nos meios digitais, que € um método alternativo em relagdo a compra
tradicional por meio de lojas fisicas, ele surgiu no Brasil ha algumas décadas e teve um
crescimento consideravel nos Gltimos anos, destacando-se o periodo da pandemia, visto que, na
fase de isolamento social, a maior parte do comércio teve seu atendimento presencial suspenso,
tornando o comércio eletrdnico propicio para aquele cenario, tanto para demandantes quanto
para ofertantes.

Em detrimento a sua consolidagédo no mercado atual, esse mecanismo tornou-se mais
presente na vida dos brasileiros, sendo assim, é valido estudar essa ferramenta, assim como, 0
comportamento dos seus usuarios, em virtude da sua abrangéncia e destaque. Sendo assim, a
tematica em questdo esta direcionada a analisar habitos de compra online de um determinado
grupo, o que propde gerar consideragfes importantes dessa abordagem.

Dito isso, o presente trabalho aborda o tema “Comportamento de consumo online: um
levantamento aplicado aos estudantes de administracdo da Universidade Federal Rural do Rio
de Janeiro do Campus Trés Rios”, dessa forma, ele apresenta aspectos ligados a essa tematica,
utilizando-se de artigos, livros, sites de noticias e revistas online, que possuem um
embasamento consolidado do tema.

Foi realizado um levantamento (survey) aplicado aos estudantes de administracdo do
instituto de Trés Rios (ITR) da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, para que fosse
explanado o cerne deste trabalho. Referindo-se ao levantamento feito, cabe expor que foram
aplicadas uma série de perguntas ao publico alvo da pesquisa, em que cada pergunta aplicada
foi estrategicamente desenvolvida a fim de produzir dados que auxiliem na efetivagdo dos
objetivos propostos. A vista disso, vale ressaltar os objetivos delimitados.

O objetivo geral do trabalho foi identificar habitos de consumo online de discentes do
curso de administracdo da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ). Sendo que,
foram formulados quatro objetivos especificos, sendo eles: 1. Verificar se os habitos de
consumo apresentados sao influenciados por tendéncias ou sdo vinculados a necessidades; 2.
Investigar produtos que sdo procurados com maior e menor frequéncia e analisar as relagdes de
consumo nos produtos adquiridos; 3. Compreender se os demandantes sdo de fato beneficiados
financeiramente na aquisicao desses produtos; 4. Apresentar o grau de satisfacdo e insatisfacéo
nas compras adquiridas por meio do e- Commerce.

O trabalho desenvolvido justifica-se pela crescente utilizacdo do e-Commerce no Brasil,
9



seja por demandantes ou ofertantes, assim como, sua perspectiva de evolugdo. Vale lembrar
gue o tema em questdo foi relevante no periodo pandémico, além disso, por mais difuso que
seja, pode ser que se encontre individuos (demandantes e ofertantes) que conhecem e ainda néo
fazem uso dessa ferramenta.

Ademais, espera-se que a pesquisa contribua para o fornecimento de insights
importantes que se relacionem a estratégias de marketing e vendas digitais, assim como, 0
enriquecimento dos estudos sobre e-Commerce e comportamento digital, fornecendo dados que
possam ser comparados e aproveitados em pesquisas futuras. Gerando também proposi¢des de
reflexdes e aprendizados Uteis para futuros trabalhos.

Posto isso, espera-se que a analise do levantamento possa contribuir para que seja
possivel notar aspectos que auxiliem individuos a melhores experiéncias nas aquisi¢es por
meio do e-Commerce, tornando possivel a exploracdo das vantagens e proveitos que se
mostrarem rentdveis, considerando todas as limitagdes e restricdes da pesquisa, as quais serao
expostas na metodologia. Isto posto, a descri¢do da estrutura do texto se apresenta pela seguinte
ordem: 2. Referencial Teorico, 3. Metodologia, 4. Resultados e Discussdo, por fim, as 5.

Consideracdes Finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Apresenta-se neste capitulo o Referencial Tedrico, nele contém o embasamento
conceitual da pesquisa. Sendo assim, para fins de melhor compreensdo, ele foi dividido em
secOes. Dessa forma, tem-se: Secdo 2.1: Desenvolvimento do e-Commerce (Comércio
Eletronico) no Brasil; Secdo 2.2: Analise do comportamento de consumo online; Se¢do 2.3:

Consumo online entre universitarios.
2.1 Desenvolvimento do e-Commerce (Comeércio Eletrdnico) no Brasil

Através do e-Commerce é possivel realizar a compra e venda de produtos/servi¢os nos
meios digitais, que € um método alternativo em relacdo a compra tradicional, em que o
individuo precisa ir as lojas fisicas para realizar suas compras, podendo tocar, experimentar e
analisar pessoalmente os produtos desejados.

Deste modo, cabe expor que o comércio eletrénico surgiu no Brasil em meados da
década de 1990, mais precisamente em 1995, com a venda de livros online pela Booknet, que é
considerada uma das lojas virtuais pioneiras nesse ramo, apesar de se ter poucos registros
oficiais. Essa por sua vez foi comprada e renomeada em 1999 para a Submarino, que
posteriormente seria incluida a Americanas.com (Felipini, 2007 apud Romero, Santos, 2022).

No inicio dos anos 2000, o cenario do comércio eletrénico no Brasil comecou a se
consolidar com o surgimento de diversas plataformas de vendas online. A entrada de grandes
players internacionais, como Mercado Livre (lancado em 1999) e a expansdo de empresas
brasileiras, como Americanas.com (fundada em 1999), contribuiram para o crescimento desta
modalidade de comercializagéo.

Quanto ao crescimento dessa ferramenta, ou seja, 0 comércio eletrénico, é valido frisar
a seguinte citagdo:

Com base nas pesquisas a impressdo é de que 0 e-commerce é muito recente, mas
vem de uma longa data sendo difundido no Brasil, completando 22 anos. O
faturamento cresce a cada ano e no primeiro periodo entre 2001 e 2007 obteve um
crescimento de mais de 1000%, sempre em curva crescente, chegando a 2021 com
um crescimento de 48% se comparado ao ano anterior (E-BIT, 2013 apud Romero,
Santos, 2022, p. 133).

E possivel perceber um crescimento notdvel do comércio eletrénico no Brasil,
principalmente, entre os anos de 2001 e 2007, além de uma curva de crescimento constante,
conforme os dados apresentados pelo E-BIT (E-BIT 2013 apud Romero, Santos, 2022). Sendo
assim, considerando que se esse mecanismo tem tido uma evolugdo nos anos mencionados, um

dos motivos pode relacionar-se as vantagens que os consumidores tém percebido ao realizar
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suas compras, assim como, ao faturamento que as empresas estdo alcangando ao vender seus
produtos/servigos de forma online.

Em 2001, o e-Commerce comecou a se expandir e movimentou cerca de 550 milhdes
de reais no Brasil (E-BIT, 2013 apud Romero; Santos, 2022). A empresa Gol, por exemplo, no
referido ano, apresentou uma inovacgdo com a venda de passagens aéreas unicamente por meios
digitais. Dessa forma, essa empresa captou mais consumidores por ofertar passagens com
valores mais baixos das ofertadas por outras empresas do ramo que efetuavam as vendas de
passagens pelos meios tradicionais (E-BIT, 2013 apud Romero, Santos, 2022).

Ainda a respeito de vendas online é interessante destacar que, “de acordo com dados
divulgados pela E-BIT a respeito das vendas online, o Brasil no primeiro semestre do ano de
2013 era responsavel por 60% das transicBes online realizadas na América Latina, e um
aumento de 24% na comparacdo ano a ano” (Vieira, Souza, 2015, p. 3).

A popularizacédo da internet banda larga entre o periodo de 2006 a 2019, como mostra 0
gréfico 1, foi um fator crucial para o aumento da utilizacdo do e-Commerce. Com maior acesso
a internet, os consumidores passaram a confiar mais nas compras online, impulsionados pela
melhoria das tecnologias de seguranca, formas de pagamento e logistica. Dentro dessa tematica,
e do mencionado crescimento do e-Commerce, destaca-se o crescimento de usuarios de internet
em paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento, é valido analisar a tendéncia de

crescimento constante de paises em desenvolvimento, em que o Brasil se insere.

Gréfico 1 - Usuarios de internet em paises desenvolvidos e em desenvolvimento (em milhdes de

pessoas)
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Fonte: Cruz, 2021, p. 73. Com base em Unido Internacional de Telecomunicag6es (ITU), 2020.

E possivel perceber que do ano de 2006 até o ano de 2019, como mostra o gréfico 1, os
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usuarios de internet em paises subdesenvolvidos (reta laranja) apresentaram um percentual de
crescimento de aproximadamente 500%, o que influencia e contribui diretamente para o
crescimento do e-Commerce. Ademais, cabe frisar que atualmente a internet encontra-se
disponivel 24h por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano, sendo que, essa disposi¢do de
acesso parece colaborar com o referido crescimento. Também considera-se analisar o
faturamento do e-Commerce no Brasil dos anos de 2011 a 2020. O Grafico 2, apresenta a

evolucdo desse aspecto ao longo do periodo mencionado.
Gréfico 2 - Faturamento do e-commerce Brasil - 2011-2020 (em R$ bilhGes)
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Fonte: Cruz, 2021, p. 74. Com base em Webshoppers, 2021.

Pode-se notar que o aumento é progressivo, além de que de ano a ano ndo se observa
nenhuma queda, totalizando um crescimento proximo de 367,38%, destacando-se o ano de
2020, em que houve a maior evolugdo considerando o aumento anual, que se justifica pela
pandemia da Covid-19, periodo que obrigou muitos consumidores a recorrerem as compras
online devido as restri¢fes de circulacéo, visto que, o isolamento social propiciou e estimulou
a busca por compras que ndo fossem as presenciais. A vista disso, com o intuito de destacar o

acréscimo exponencial em 2020, apresenta-se a seguinte citacao.

Em numeros, a quarentena fez com que o faturamento do varejo digital crescesse
56,8% de janeiro a agosto deste ano, em relagdo ao mesmo periodo do ano passado.
Embora o tiquete médio tenha reduzido de R$ 420,78 para R$ 398,03, o nimero de
transacOes efetuadas cresceu 65,7%, indo de 63,4 bilhdes para 105,6 bilhdes nos seis
primeiros meses de 2020. Com esse crescimento, a projecdo para o ano de 2020
saltou de 18% para 30% no acumulado anual. No periodo, a categoria camped em
vendas foi Beleza e Perfumaria, que apurou receita 107,4% maior do que no ano
passado e atingiu um faturamento de R$ 2,11 bilhdes. Na divisdo por regides, o
Sudeste mais uma vez se destaca em volume de vendas, sendo responsavel por
62,2% de toda a receita do setor (AB-COMM, 2020).
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Vale elucidar que, durante o periodo citado, o comércio eletrénico cresceu cerca de
73,88% e também cresceu 26% em 2021. Em termos financeiros, esperava-se um faturamento
estimado em 125 bilhdes de reais em 2022 e o valor estimado de faturamento para o ano de
2024 é de 214,8 bilhGes em faturamento, de acordo com a Associagdo Brasileira de Comércio
Eletronico (AB-COMM, 2021 apud Romero; Santos, 2022).

Destaca-se também que em 2023 o faturamento do e-Commerce no pais atingiu R$
185,7 bilhdes, com um ticket médio de R$ 470,00, de acordo com um levantamento da AB-
COMM. Dentro desse cenério cabe analisar também o crescimento de usuarios de e-Commerce
no Brasil a partir do gréafico a seguir:

Gréfico 3 - Brasil: novos usuarios do e-commerce (2013-2020) (em milhGes de usuarios)
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Fonte: Cruz, 2021, p. 77. Com base em Webshoppers, 2021.

Com base nos dados de crescimentos sucessivos apresentados no grafico 3, em que cada
barra evidencia a evolugdo de novos usuarios, nota-se que o crescimento do faturamento anual
é acompanhado com o crescimento no numero de usuarios do e-Commerce no Brasil, este por
sua vez também segue um aumento progressivo e constante, observando-se evolugdes
consideraveis.

Reporta-se que no primeiro semestre de 2023, segundo dados da NielsenlQEbit, o Brasil
registrou mais de 50 milhdes de consumidores virtuais, um aumento de 6% em relacdo ao ano
anterior. Essa tendéncia de crescimento deve continuar, com projecdes otimistas para 0s
proximos anos (AB-COMM, 2024).

Observando-se o Gréafico 4, é possivel constatar 0 aumento do nimero de encomendas

pelo e-Commerce no Brasil, entre os anos de 2011 e 2020.
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Gréfico 4 - Brasil: nimero de encomendas e-commerce (2011-2020) (em milhGes)

. 148
10 . 123
103 106 106 11
100 g8
) 6
i
) . I
0

011 0127 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 200
Fonte: Cruz, 2021, p. 78. Com base em Webshoppers, 2021.

O gréfico 4 também apresenta um desenvolvimento constante no numero de
encomendas realizadas no Brasil entre 0s anos observados, cabe relatar que de modo coerente
é de se esperar que a medida em que aumentam os usuarios de e-Commerce, 0s numeros de
encomendas também crescam. Ademais, nota-se que os anos observados nao apresentam uma
queda no numero de encomendas em relagdo aos anos anteriores. Os dados apresentados
mostram que o comércio eletrdnico no Brasil esta em uma trajetéria de crescimento robusto,
com uma previsao otimista para 0s proximos anos, a medida que mais consumidores e empresas
adotam o comércio digital como uma pratica comum e habitual.

O progresso das encomendas online feitas no Brasil nos ultimos anos foi significativo,
impulsionado principalmente pela pandemia de Covid-19, como pode-se observar no grafico 4.
Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (AB-COMM, 2024), o comércio
eletrénico brasileiro registrou um aumento de 68% no volume de encomendas em 2020,
totalizando mais de 300 milhdes de pedidos realizados por meios virtuais.

No decorrer da historia do e-Commerce no Brasil, € possivel perceber o quanto essa
ferramenta progrediu de forma consideravel anualmente, além de suas projecdes de crescimento
para o futuro. Logo, o tema em pauta mostra-se relevante para analises e discussdes. Na proxima

secdo, sera apresentado a analise do comportamento de consumo online.
2.2 Analise do Comportamento de Consumo Online
O comportamento de consumo em ambientes de compra virtuais tem se tornado cada

vez mais relevante com a expansdo do comércio eletrdnico e a crescente digitalizacdo da
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sociedade. Diversas pesquisas tém explorado os fatores que influenciam as decis6es de compra
dos consumidores no ambiente digital, bem como os impactos dessas decisfes para 0 mercado
e as estratégias empresariais. Morgado, corroborando com esse tema, afirma:
A importancia que a Internet assume no Brasil e no mundo, somada ao seu potencial
impacto nos negdcios, é de tal forma significativa que a comunidade académica
movimenta-se no sentido de melhor compreender o fenémeno da compra online,
caso da area de Marketing, que conta com uma nova midia e também com um novo

canal de vendas, ambos interativos e sobre a qual ainda se sabe muito pouco
(Morgado, 2003, p. 15).

Assim, o comportamento de consumo online tem sido investigado em pesquisas e
estudos académicos. Diversos trabalhos tém sido realizados com o objetivo de compreender
como o0s consumidores se comportam individualmente na internet, analisando tanto as compras
feitas online quanto os motivos que levam os individuos a navegar pela web (Morgado, 2003).
Ademais, pode-se considerar que a internet esta alterando o comportamento dos individuos,
principalmente, quando se diz respeito em usar recursos para compras no comércio online. Tal
situacdo permite ponderar que existe a necessidade de realizacdo de novos estudos nesta area,
0 que por sua vez, pode resultar em uma melhor compreensdo do comportamento do
consumidor no ambiente de compra virtual (Farias, Kovacs, Silva, 2008).

De acordo com Solomon, (2002) citado por Chiusoli e Bonfim, (2020, p. 117), “o
comportamento do consumidor é descrito como o estudo dos procedimentos envolvidos quando
pessoas ou grupos escolhem, adquirem, utilizam ou descartam produtos e servigos, ideias e
experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos”. Além disso O’brien (2004) citado
por Chiusoli e Bonfim, (2020, p. 117), destaca que:

Para os consumidores, as empresas que oferecem constantemente o melhor
custo/beneficio sdo capazes de compreender as preferéncias individualizadas de cada
cliente, de saberem das tendéncias do mercado e como oferecer o melhor produto e

servigo em qualquer momento e em todo lugar, sempre suprindo as necessidades de
cada um (O’brien, 2004 apud Chiusoli e Bonfim, 2020, p. 117).

Outrossim, a investigacdo sobre o comportamento do cliente tem suscitado crescente
atencdo por parte de diversos segmentos de pessoas: estudantes, gestores, profissionais de
marketing, académicos, pesquisadores, funcionarios publicos e outros. Com isso, as pesquisas
relacionadas ao tema do comportamento do consumidor vém progredindo consideravelmente
nas Ultimas décadas, adaptando-se as transformac6es nos paradigmas organizacionais Ceribeli,
(2014). Ceribeli, explica essa situacdo na seguinte citagéo:

O que justifica esse crescente interesse é a necessidade dos gestores de entender seus
publicos-alvos e tomar decisGes mais coerentes do ponto de vista mercadologico,
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assim como, o desejo dos individuos de entender seu préprio comportamento em
diferentes situacGes de compra. A evolugdo nos estudos relacionados com o
comportamento do consumidor acompanhou as mudangas que ocorreram nos
paradigmas organizacionais, que migraram da orientagdo para a producdo, a
orientacdo para o produto e, em seguida, & orientacdo para a venda. O atual
paradigma de negdcios direciona as a¢les de grande parte das empresas para 0
cliente (Ceribeli, 2014, p. 101).

Vale citar a percepcdo de Schiffman e Kanuk com relacéo a relevancia do tema em
questéo:

Como empresas e futuros profissionais de marketing, é importante para nés
reconhecer por que e como individuos tomam suas decisdes de consumo de tal modo
que possamos tomar decisdes melhores de estratégia de marketing. Se os
profissionais de marketing entenderem o comportamento do consumidor, eles se
tornam capazes de predizer a probabilidade de os consumidores reagirem a varios
sinais informacionais e ambientais e, portanto, podem planejar suas estratégias de
marketing coerentemente. Sem ddvida, as empresas que entendem o comportamento
do consumidor tém grande vantagem competitiva no mercado (Schiffman, Kanuk,
2000, p. 6).

Os pesquisadores do comportamento humano mantém-se interessados em compreender
0 comportamento dos clientes, em obter percepgdes sobre por que os individuos se comportam
de maneiras especificas em relacdo ao consumo e em aprender sobre as influéncias que sejam
internas e externas e que os motivam a agir da forma como agem. De fato, o anseio por
compreender o comportamento humano relacionado ao consumo resultou em uma variedade de
abordagens teoricas para estuda-lo (Schiffman, Kanuk, 2000).

Desta maneira, o impeto inicial da pesquisa do cliente surgiu de uma perspectiva de
gestdo: os gestores de marketing buscavam entender as causas especificas do comportamento
do consumidor. Assim como, compreender como as pessoas recebiam, armazenavam e
utilizavam informacdes relacionadas ao consumo, a fim de planejar estratégias de marketing
para influenciar as decisbes de consumo, considerando a disciplina do comportamento do
consumidor como uma ciéncia aplicada ao marketing. Destarte, se conseguissem antecipar o
comportamento do consumidor, teriam a capacidade de influencia-lo (Schiffman, Kanuk,
2000).

Ainda concernente ao tema, cabe mencionar a pesquisa feita pela empresa de
publicidade Criteo, intitulada “Shopper Story Brasil 2020”, em abril/2020, que detalha os
habitos de consumo online dos brasileiros, destacando como diferentes geracdes interagem com
anuncios virtuais e a importancia das experiéncias positivas e negativas compartilhadas nas
redes sociais.

Destaca-se também a pesquisa realizada pela empresa de software Zendesk, intitulada
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“Tendéncias do Comportamento do Consumidor Online™ atualizada em junho/2024, este
relatorio aborda como a pandemia influenciou a mudanca nos habitos de compra online, Além
de destacar que, apesar da busca por economia, houve um aumento nas compras pela internet,
a pesquisa enfatiza a importancia da fidelizac&o do cliente, em que um atendimento ao cliente
de alta qualidade € crucial. Além disso, destaca a crescente expectativa dos consumidores por
interacOes eficientes e personalizadas, muitas vezes mediadas por inteligéncia artificial.

Desse modo, a pesquisa sobre o comportamento do consumidor online é uma area de
estudo importante, especialmente considerando o crescimento exponencial do comércio
eletrénico no Brasil. Os comportamentos dos consumidores online sdo influenciados por uma
série de fatores que vao desde caracteristicas demograficas até aspectos psicograficos e
comportamentais. Compreender esses fatores é essencial para que as empresas possam
desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e adaptadas as necessidades e desejos dos
consumidores (Barboza, Filho, 2012).

Por conseguinte, os estudos sobre o comportamento do consumidor pela perspectiva de
analise do contexto digital, ttm ganhado espaco no cenario académico por meio de pesquisas
que abordam diversas vertentes da area. Pires e Stanton, (2006) citado por Lessa, Vieira e
Matos, (2021), destacam que a internet apareceu como uma grande fonte de empoderamento
para 0s consumidores, uma vez que o0s negocios online oferecem uma grande facilidade para
concretizacao da compra. Ao mesmo tempo em que 0s consumidores estdo tendo um momento
de descanso em suas casas, também estdo navegando na internet e realizando pedidos, além de
realizar o pagamento com a mesma facilidade, e esperar até que o produto seja entregue. (Lessa,
Vieira, Matos, 2021).

Cabe frisar que no Brasil, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)
especializado em comércio eletrénico, conhecido como IBOPE, monitora o comportamento dos
usuarios em plataformas de e-Commerce para compreender detalhadamente as acbes dos
consumidores durante todo o processo de busca. Isso inclui a analise de alternativas e a decisao
final de compra de produtos pela internet (Nunes, et al, 2014).

Compreender os aspectos de consumo online, € relevante para empresas que queiram se
manter competitivas no ambiente digital, visto que, eles fornecem insights valiosos sobre como
0s consumidores tomam decisdes, 0 que esperam das marcas e como as novas tecnologias
podem ser utilizadas para atender melhor a essas expectativas. A compreensao desses fatores

permite que se desenvolvam estratégias mais eficazes, melhorando a experiéncia do cliente e

! Disponivel em: <https://www.zendesk.com.br/blog/comportamento-consumidor-online/>.
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aumentando a fidelidade e as vendas.

Para alguns autores, o comportamento do consumo online tornou-se uma ferramenta
estratégica para as organizacgdes, especialmente porque esse conhecimento pode orientar
praticas de marketing mais assertivas (Torquarto, Aradjo, Costa, 2020). Segundo Richers,
(1984), citado por Torquarto, Araujo, Costa, (2020, p. 109), “caracteriza-se 0 comportamento
do consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de
produtos/servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos”.

Lindstrom, (2016), citado por Torquarto, Araujo e Costa, (2020), introduz o conceito de
neuromarketing? como uma chave para desvendar a 'l6gica de consumo', revelando os
pensamentos, desejos, sentimentos, as necessidades e motivagGes subconscientes que
impulsionam as decisdes de compra que os consumidores tomam diariamente.

A vista disso, os estudos que envolvem a tematica do comportamento online s&o
notadamente justificados pela significancia do tema. Ademais, em sequéncia, serd abordado o

consumo online entre o publico universitério.

2.3 Consumo Online entre Universitarios

O estudo do comportamento de consumo online entre universitarios € um campo
relevante para entender as preferéncias e motivagdes de um grupo demografico que pode ter
influéncia no mercado digital.

Teorias sobre o consumo de universitarios sdo utilizadas para identificar e explicar as
atitudes desse grupo no mercado. Napoli e Ewing (2001) citados por Silva, et al, (2017),
explanam que a nogdo de autonomia e independéncia estd associada a assertividade,
autoconfianca e inovacdo. Os universitarios exibem essas atitudes, sendo curiosos e
expressivos, tanto intelectual quanto emocionalmente, buscando uma vida mais prazerosa e
confortavel em sua rotina diaria (Silva, et al, 2017).

Pode-se mencionar que o consumo online entre universitarios é um tema que tem sido
alvo de estudos, o que refoca sua significancia e pertinéncia, sendo assim, é primoroso citar ao
longo desse capitulo alguns exemplos de pesquisas direcionadas a essa temaética, a fim de tornar

evidente o grau de importancia de exploracdes do tema. Em consonancia ao declarado, é valido

2 Uma érea da ciéncia que busca estudar e compreender o que influéncia o consumidor na decisio de compra.
Disponivel em: <
https://online.pucrs.br/blog/neuromarketing#:~:text=Uma%20%C3%A1rea%20da%20ci%C3%AAncia%20que,
de%20Roterd%C3%A3%2C%20n0s%20Pa%C3%ADses%20Baix0s.>. Acesso em 22 de julho de 2024.
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citar o que é dito por Chiusoli et al, 2021, em sua consideracéo a respeito do estudo efetuado

do comportamento de compra do consumidor universitario em sua pesquisa.
Como contribuicdo da pesquisa, entende-se que propiciou levar aos pesquisadores
desse tema um suporte em relacdo ao referencial tedrico utilizado, bem como as
varidveis que foram abordadas na investigacdo, as quais permitiram conhecer a
opinido e atitudes dos universitarios em relacdo as varidveis mais importantes no que
diz respeito ao consumo on-line. Para outros estudos, esse trabalho pode servir de
norteador para avangos em investigacg@es futuras, podendo ser adaptado para outros
grupos de universitarios em regides distintas e cursos distintos (Chiusoli et al, 2021,
p. 18).

Tratando-se de jovens universitarios, é relevante destacar que estamos lidando com uma
geracgdo intrinsecamente conectada, a maioria desses jovens amadureceu em paralelo com a
evolugdo da internet e dos dispositivos eletrénicos, tornando-os altamente adaptados as
tecnologias, essa familiaridade com a tecnologia influencia diretamente seu comportamento de
consumo, comunicacéo e aprendizado.

Além do aspecto destacado, 0 acesso as redes de internet permite que esses jovens
estejam sempre informados sobre as ultimas tendéncias e novidades, o que impacta
significativamente suas decises de consumo. Esse grupo também valoriza a praticidade e a
rapidez oferecidas pelas compras online, preferindo muitas vezes adquirir produtos atraves de
e-Commerce em vez de lojas fisicas (Costa, Striesk, Bartizick, 2016).

Pondera-se que o publico universitario € considerado um grupo de alta intensidade de
aquisicdo de produtos vendidos pela internet, o que tende a aumentar ainda mais o desejo de
consumo, uma vez que a internet facilita a visualizacao e anélise dos produtos desejados. Dessa
forma, ha um aumento significativo na vontade de comprar. Além disso, é importante
mencionar que parte desse grupo é composto por pessoas na faixa etaria de 18 a 25 anos. Esse
publico jovem sofre influéncia direta do ambiente em que vivem, o que impulsiona ainda mais
o consumo (Nascimento, 2008 apud Diniz et al, 2017).

Considerando esses novos meios de realizar negécios, pode-se esperar que os estudantes
sejam consumidores frequentes dessa nova plataforma de consumo. Os dados divulgados pelo
Censo de 2010 revelaram que jovens entre 18 e 25 anos sao 0s que mais acessam essa tecnologia
diariamente. Assim, o mercado esta cada vez mais focado em compreender seus habitos e
desejos, a fim de aumentar o consumo desse tipo de consumidor, atendendo as necessidades
desse publico relevante e exigente (Diniz et al, 2017).

Também € valido destacar o trabalho desenvolvido Diniz et al, 2017, em que o foco de

estudo foi direcionado a um publico universitario e que pode ser notado na seguinte citagédo:
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Desta forma, na perspectiva de compreender o comportamento destes consumidores
quanto ao uso da internet e suas motivacdes para compra online, deu-se especial
atencdo ao publico universitario do curso de Administracdo da UFV-CRP. Desta
forma, o objetivo deste trabalho é compreender o comportamento em relagéo ao uso
da internet e quais fatores influenciam os consumidores universitarios do curso de
Administragdo da Universidade Federal de Vicosa- Campus Rio Paranaiba (UFV-
CRP) em seu processo de compra online, visto a importancia deste grupo de
consumidores para o desenvolvimento social e econdmico do pais e da internet, cada
vez mais difundida no cotidiano das pessoas e empresas (Diniz et al, 2017, p. 43).

A internet é atualmente considerada a ferramenta mais utilizada pelos estudantes para
realizar suas pesquisas, permitindo um estudo mais rapido e eficiente, além de proporcionar
acesso a um vasto numero de informacdes, contribuigdes, noticias e dados. Com o crescimento
do mercado de compras online, observa-se que, a cada ano, o0 nimero de transac6es realizadas
através dessa tecnologia tem aumentado, possibilitando ao individuo efetuar compras de
qualquer lugar, desde que esteja conectado a internet, em lojas tanto nacionais quanto
internacionais (Botelho, Gomes, Silva, 2015).

Cabe mencionar o estudo realizado por Botelho, Gomes e Silva, 2015.

Este estudo buscou analisar os habitos de compras dos alunos da graduacéo de um
curso de Administracdo em uma Universidade do Interior do estado do Parana. O
objetivo principal foi verificar quais fatores relacionados ao Composto de Marketing
influenciam os habitos de compras destes. O estudo aconteceu por meio de uma
pesquisa quantitativo-descritiva, em que foram pesquisados 151 alunos do curso de
administracdo, onde se buscou identificar a relacdo do composto de marketing com
0 hébito de compra do universitario estudante de administracdo (Botelho, Gomes e
Silva, 2015, p. 01).

Também vale destacar a seguinte citacdo que faz referéncia a um estudo equivalente aos

acima citados, por Oliveira e Chaves, 2021.

Em marco de 2020 foi registrado o primeiro caso de Covid-19 no Brasil, impondo o
isolamento e o distanciamento social (Organizacdo Mundial da Sadde, 2021). Dada
a necessidade de atendimento a distancia, o e-commerce foi amplamente utilizado
pela populagdo, ja que mesmo em casa as pessoas continuaram tendo necessidades
de compra que, provisoriamente, ndo poderiam ser sanadas pelo comércio local.
Com a crescente demanda, as operagBes logisticas para 0 armazenamento,
distribuicdo e entrega dos itens no local correto e no prazo definido precisaram ser
adaptadas para atender o volume de pedidos. Visto isso, 0 presente estudo tem como
objetivo geral analisar a influéncia do desempenho logistico de compras via e-
commerce na experiéncia de compra do consumidor universitario na pandemia de
Covid-19. Para isso, tém-se como objetivos especificos identificar as mudangas nos
habitos de consumo desse publico na pandemia e analisar a influéncia do e-
commerce sobre 0s novos habitos de consumo da populacéo universitaria (Oliveira,

Chaves, 2021, p. 58).

A relevancia do estudo de analise do comportamento de consumo no comercio

eletrénico de universitarios € notdria, visto que, esse grupo é mais propenso a utilizar o canal
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de compra pela internet. Assim, considera-se que as informagGes obtidas por andlises de
consumo virtual por esses estudantes podem trazer contribuicfes significativas para a area de
marketing, permitindo que empresas ligadas ao comercio eletrénico conhegam melhor o
comportamento de seu publico-alvo e desenvolvam ages taticas e estratégicas mais eficazes.
Além disso, para a academia, os resultados da pesquisa podem formar uma base de informacGes
sobre o comportamento do consumidor, possibilitando comparacdes presentes ou futuras sobre
possiveis mudancas nesse mercado (Costa, Striesk, Bartizick, 2016).

E notdrio que conhecer as tendéncias e motivagbes dos jovens consumidores pode
revelar oportunidades de inovagdo em produtos e servigos, contribuindo para o
desenvolvimento de soluces que melhor atendam as necessidades desse grupo demografico.
Ademais, estudar o comportamento de consumo online pode contribuir para que as empresas
construam relacionamentos mais solidos e duradouros com 0s consumidores universitarios,
aumentando a fidelizag&o e satisfacdo dos clientes.

Relacionado a isso, vale mencionar a afirmacao de Otavio Dutra, CEO e Cofundador da
Partyou, novembro/2022, por Marcelo Brand&o, presente na publicacdo do portal Consumidor
Moderno., na matéria “O consumo tecnologico dos universitarios brasileiros”, em que ele diz:
“Nosso pais é formado por uma grande parcela de universitarios, que devem ser enxergados
como um publico importante para a sociedade. Queremos mostrar ao mercado o poder e 0s
hébitos de consumo dos jovens, evidenciando a relevancia de se investir nessa populagio”>.

Utilizando-se como base a matéria acima, pode-se mencionar que jovens universitarios
tém preferéncias e comportamentos de compra distintos, influenciados por mecanismos como
as redes sociais e demais tecnologias digitais. Entender esses padrdes pode ajudar empresas a
adaptar suas estratégias de marketing para melhor atender a esse publico, informacdes sobre 0s
habitos de consumo dos universitarios podem permitir que as empresas criem campanhas de
marketing mais direcionadas e eficazes, personalizando ofertas e comunicacGes para aumentar
a relevancia e engajamento.

Cabe apontar o estudo feito por Kunst e Mehlecke, (2018), em que buscou-se
compreender formas de aplicacdo de melhorias e estratégias em lojas virtuais, através de um
estudo em que se analisou o comportamento de compra virtual dos académicos do curso de
Administragdo da FACCAT-RS, buscando conhecer o perfil desses consumidores no ambiente

virtual, além dos fatores que os influenciam na compra online, assim como os fatores que eles

3 Disponivel em: <https://consumidormoderno.com.br/consumo-tecnologico-universitarios/>. Acesso em: 09 de
junho de 2024,
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valorizam na escolha de um e-Commerce (Kunst, Mehlecke, 2018).

Em face dos topicos apresentados neste capitulo, foi feita a exposicdo do
desenvolvimento do e-Commerce no Brasil, frisando o aumento paulatino de sua utilizacédo ao
longo dos anos, assim como, o aumento gradual de outros fatores que influenciaram esse
aumento, além disso, foi considerado quanto o comportamento de consumo online tem sido
alvo de estudos, um tema que teve maior destaque apds a pandemia da Covid-19, por
consequéncia do aumento expressivo no nimero de novos consumidores digitais. Por fim,
evidenciou-se especificamente o consumo online entre universitarios, destacando-se a valia de
estudar esse nicho especificos de usuérios do e-Commerce, o que reforca a pertinéncia do tema.

No préximo capitulo, sera apresentada a metodologia que viabilizou esse trabalho,
expondo o método utilizado para a construcdo e desenvolvimento da pesquisa sobre o tema

central.
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3. METODOLOGIA

3.1 Aspectos metodol6gicos

O presente trabalho teve como método de pesquisa o levantamento simples (Survey),
gue se mostrou essencial para a compreensdao do comportamento de um determinado grupo,
tendo em vista a retirada de dados intrinsecos a tematica em questao, que foram usados para se
abordar os pontos principais desse trabalho.

No que concerne a um levantamento simples, cabe mencionar a seguinte citacdo de
Maximiano, (2002, p.34).

O levantamento simples é feito usando-se questiondrios, entrevistas, observacdo
direta e outras técnicas semelhantes de obtencdo de informagdes. Seu objetivo é
simplesmente identificar as caracteristicas de algum fenémeno administrativo,
entender algo que esteja ocorrendo num grupo de organizacfes, ou analisar a

frequéncia com que determinada técnica ou principio esta disseminada (Maximiano,
2002, p. 34).

Com isso, cabe mencionar que no levantamento realizado foi elaborado um
questionario, sendo que, a escolha desse instrumento se deu devido as suas vantagens e sua
eficiéncia. Uma vez que, o questionario possui um alcance superior ao da entrevista, atingindo
assim um universo maior de individuos e com um grau semelhante de estimulos (Faria, 1982
apud Araujo, 1994).

Tambeém ¢é valido ressaltar a sintese das vantagens explanadas por Kelly, 1969 citado
por Araujo:

O questionario permite que o analista adquira informacdes e ao mesmo tempo
trabalhe em outros problemas.

- Permite ao inquirido um periodo para formular respostas. Além disso, ao pessoal
de supervisdo é dada ampla oportunidade de consultar seus subordinados antes de
responder as questdes.

- O questionario &, via de regra, um meio eficiente de obter informacdes de pessoas
que tém dificuldade em manter contatos por outros meios.

- Possibilita melhor detalhamento das respostas, pois d& ao inquirido tempo
suficiente para a busca das informagdes em arquivos, outras pessoas, etc (Kelly, 1969
apud Araljo, 1994, p. 71)

Destaca-se Marcia Mineiro, (2020, p. 285) ao relatar que, “quando um pesquisador
deseja investigar um problema cuja resposta depende das informacdes diretas vindas das
pessoas, uma pesquisa de Survey pode ser o tipo de procedimento metodoldgico apropriado.”
Dito isso, ressalta-se que pesquisadores que utilizam Survey buscam obter o maximo de
entendimento com o menor ndmero de variaveis possiveis, permitindo a construcdo de
multiplos modelos explicativos, para entdo escolher aquele que melhor atende aos seus

objetivos. A superficialidade e as aproximacdes, inerentes a toda pesquisa cientifica, sdo mais
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perceptiveis nesse tipo de abordagem (Mineiro, 2020).

O Survey é uma abordagem investigativa amplamente utilizada em pesquisas de
marketing e talvez seja 0 método mais reconhecido e amplamente aplicado nas ciéncias sociais,
ele é capaz de gerar informacges que seriam dificeis de obter por outros meios. Esse método é
atil em estudos de opinido publica, previsdes eleitorais, pesquisas de mercado e consumo, bem
como em censos, aproveitando-se intensivamente da amostragem e de técnicas estatisticas para
minimizar o risco de generaliza¢des inadequadas (Mineiro, 2020).

Cumpre enfatizar que o objetivo principal de um levantamento é produzir descricdes,
geralmente quantitativas ou numeéricas, sobre determinados aspectos de uma populacéo,
coletando dados por meio de perguntas direcionadas as pessoas, e esses dados servem como
base para andlises futuras. Quando combinado com outros métodos, o Survey se mostra
especialmente eficaz, facilitando o uso do raciocinio légico, além disso, permite a criacdo de
um modelo l6gico, como um sistema deterministico de causa e efeito (Mineiro, 2020).

Observando as colocacdes relativas ao levantamento simples, cumpre reforcar que além
da utilizacdo desse método, a fim de construir um contetdo relevante, foi feito a analise de
livros, artigos, pesquisas, entre outros, que permeiam o tema em questdo, considerando-se as
concepcdes de diversos autores, 0 que contribuiu para o estudo do levantamento feito.

Cabe expor que a analise feita possui cunho quantitativo, quanto a esse tipo de analise
cumpre explicar que a pesquisa quantitativa busca identificar e definir indicadores e tendéncias
presentes na realidade, ou seja, dados que sdo representativos e objetivos. Seu foco principal
esta na concretizacdo de informagdes numéricas durante a analise, com uma énfase menor na
subjetividade e nas particularidades individuais (Mussi, 2019).

Ademais, a metodologia quantitativa considera que a explicacdo cientifica mais
adequada é aquela que nédo se concentra no singular, no individual ou no que € Unico, ou seja,
no aspecto pessoal. Nessa perspectiva, o foco esta no coletivo, nas caracteristicas que podem
ser predominantes em um grupo (Mussi, 2019).

Visto isso, nesse levantamento foi considerado uma amostra de 151 elementos de uma
populacéo de 243 elementos (a quantidade de elementos da populagéo estd de acordo com os
dados informados pela coordenacdo do curso de administracdo), sendo assim, a populacao é
composta por discentes ativos do curso de administracdo, por conseguinte, segue o calculo do

tamanho da amostra para proporcdes, considerando como base de referéncia Barbetta, 2002.

Populacao infinita — para se calcular o tamanho da amostra deve-se estipular: a) o nivel

de confianca (Z); b) o desvio padrdo da populacdo (o) ou desvio padrdo da amostra (S) de
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estudos anteriores; e ¢) o erro aceitvel (E). Na estimagéo de uma proporg¢ao () o valor maximo
de S? (desvio padrdo da amostra ao quadrado) é sempre S2 = (1- 7).

Com a propor¢do 7 varia de 0 a 1, a fun¢do S? = m (I1- m) gera uma parabola de
concavidade virada para baixo, onde seu valor maximo corresponde a Y.

Barbetta, (2002, p. 191) sugere que, quando nao se sabe o valor da propor¢do 7, deve-
se utilizar o seu valor maximo da funcgéo que corresponde a %a.

Em casos de levantamento € comum utilizar-se um nivel de confianca de 95%,
arredonda-se o valor de Z = 1,96 para Z = 2,00.

Geralmente também se utiliza um erro amostral de 5%, ou seja, 0,05. Isto faz com que

a formula abaixo seja simplificada.

Formula: N= Z*S

Onde: Z: o nivel de confianca;
N: nimero de elementos da amostra para populagdo infinita; e
S: o desvio padréo da populagéo (estimativa) ou desvio padrdo da amostra.

E: o erro aceitavel;

2
N = Z*S | =272*%52=(2,00)2*Y,=400 elementos

E E2 (0,05)

Quando se sabe o numero de elementos da populacao, ou seja, trata-se de uma populacao

finita, faz-se a correcdo para o tamanho da amostra.
Populacéo finita — no caso da populacéo ser finita é so aplicar o fator de correcéo para

o tamanho da amostra (Barbetta, 2002):

N+n

Onde: n = numero de elementos da amostra com populacéo infinita; no = ndmero de
elementos da amostra com populacgéo finita; N = numero de elementos da populagéo.

Considerando que a populacdo é de 243 elementos, o calculo
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fica sendo:

n0 = 400*243 = 97.200=151,16 utiliza-se 151 elementos
400 + 243 643

Sendo assim, apos a definicdo do tamanho da amostra, foi aplicado um questionério
online que comecou a ser divulgado no dia 11/10/2023, e deixou de ser veiculado em marco de
2024. Com uma duracdo media prevista de 5 minutos com 25 perguntas chaves que permearam
o conteldo em foco, a fim de produzir dados que contribuiram para o desenvolvimento deste
trabalho.

3.2 Delimitacdo da pesquisa

O levantamento buscou analisar a utilizacdo do e-Commerce pelos universitéarios da
Universidade Federal Rural do Estado do Rio de Janeiro, do campus ITR, assim como, teve
como enfoque a identificacdo de habitos de consumo online, e teve como amostra os discentes
ativos do curso de administracao.

Essa escolha se deu devido a facil acessibilidade em se coletar dados dos potenciais
respondentes através de questionarios em ambiente restrito. Dessa forma, o levantamento se
restringiu aos estudantes de administracdo do instituto de Trés Rios, e as possiveis
consideracdes extraidas dos objetivos do levantamento podem ter restricdes ao serem projetadas
para um universo mais amplo, além de n&o ser possivel fazer inferéncias gerais diretamente

relacionadas aos habitos de compra realizada através de e-Commerce.

3.3 Especificidades do instrumento aplicado

As perguntas do levantamento foram divididas em blocos de 5 perguntas, visto que, a
cada bloco de perguntas foi intencionado referir-se aos objetivos propostos. Isto posto, cabe
evidenciar os objetivos criados no presente trabalho e os blocos de perguntas aos quais eles se
relacionam. Portanto, seguem 0s objetivos tracados e as indicagdes das perguntas pertinentes a
eles.

e Verificar se os habitos de consumo apresentados sdo influenciados por tendéncias ou

sdo vinculados a necessidades; (Perguntas 01 - 05)

e Investigar produtos que sdo procurados com maior e menor frequéncia e analisar as

relacdes de consumo nos produtos adquiridos; (Perguntas 06 - 10)
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e Compreender se os demandantes sdo de fato beneficiados financeiramente na aquisigéo
desses produtos; (Perguntas 11 - 15)
e Apresentar o grau de satisfacdo e insatisfacdo nas compras adquiridas por meio do e-

Commerce; (Perguntas 16 - 20)

Considerando o ultimo bloco de perguntas (Perguntas 21 - 25), cabe mencionar que ele
retrata um panorama geral do trabalho, visto que, o propoésito geral é identificar os habitos de
consumo online do publico alvo do levantamento, sendo assim, para alcangé-lo foram
elaborados os objetivos especificos listados acima. Portanto, esse Gltimo bloco reuniu perguntas
pertinentes a tematica em questdo e que necessariamente deveriam ser incluidas no
levantamento, cabe relatar que a divisdo feita facilitou a analise dos dados, possibilitando a
observacdo e exploracdo deles de maneira fracionada, o que auxiliou no cumprimento dos

objetivos tragados.

3.3.1 Coleta de dados

A coleta de dados do levantamento online aplicado aos discentes do curso de
adminstragdo foi realizada por meio de netnografia, usando as redes sociais. De acordo com
Kozinets, (2014, p. 62), “a netnografia é pesquisa observacional participante baseada em
trabalho de campo online. Ela usa comunica¢Ges mediadas por computador como fonte de
dados para chegar a compreencao e a representacdo etnografica de um fenémeno cultural ou
comunal”.

Dados os objetivos desse trabalho, evidencia-se a realizacdo do estudo netnografico
porque este possibilita a investigacdo dos significados por tras das relacdes (Kozinets, 2014).
Conforme aborda (Kozinets, 2014), adaptando-se a etnografia ao meio digital, a netnografia é
indicada para estudos em que a coleta de dados € realizada de forma online, como € o caso do
presente estudo.

Dessa maneira, cabe expor como foi a dindmica de aplicacdo do questionario online,
podendo este ser acessado através de um link de acesso ou codigo QR Code, assim como, as
dificuldades encontradas. Dito isso, inicialmente o questionario foi divulgado pelo e-mail da
coordenacao do curso de administragéo, sendo ele encaminhado a todos os discentes do curso,
todavia, o retorno de respostas foi baixo, considerando que a expectativa era que a aplicacédo se
limitasse apenas via e-mail, o que era plausivel visto sua abrangéncia e alcance.

A vista disso, a divulgacio passou a ser executada via mensagens individuais/grupo
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(whatsapp), o que gerou um retorno, porém nao significativo, devido a limitagao de “contatos”,
que se restringiu a uma parcela pequena do total de discentes da administracdo. Apds essa
tentativa de divulgacédo, foi adicionado ao mural reservado ao curso de administragdo, um
cdédigo QR Code que direcionava o discente ao questionario, apesar da facil visualizacdo desse
cddigo junto ao anuncio de divulgacéo, o retorno ndo foi o suficiente para se atingir a quantidade
minima de respostas, ressaltando que esse mesmo codigo QR Code foi divulgado pelo
Instagram do CAAD.

Por fim, o método mais eficaz adotado foi a divulgacdo do questionario nas salas de
aula, com a utilizacdo do QR Code e link de acesso ao questionario, os discentes puderam
atender de forma imediata ao solicitado. Logo, com a soma de todas as estratégias mencionadas
e também com o contato individual e pessoal a muitos académicos, foi possivel obter a

quantidade de 153 respostas, tornando possivel dar inicio a analise e observacao dos dados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresenta-se neste capitulo os resultados e discussfes, incluindo as analises e
ponderacdes dos dados coletados. Sendo assim, para fins de melhor compreenséo, ele foi
dividido em segdes.

Sendo assim, a divisdo se mostra do seguinte modo: 4.1: Anélise dos habitos de
consumo relativos as tendéncias e/ou necessidades; Secdo 4.2: Evidéncias de produtos que sdo
procurados com maior e menor frequéncia e andlise das relagcbes de consumo nos produtos
adquiridos; 4.3: Compreensdo a respeito dos possiveis beneficios financeiros na aquisicao dos
produtos online; 4.4: Exposi¢édo do grau de satisfagéo e insatisfagdo nas compras adquiridas por
meio do e-Commerce; 4.5: Andlise dos Fatores Decisivos na Escolha e Comportamento de
Compra Online: Fidelidade, Descoberta de Produtos e Preocupacdes de Segurancga. Isto posto,

em prosseguimento, cabe expor a anélise realizada.

4.1 Analise dos habitos de consumo relativos as tendéncias e/ou necessidades

A analise dos habitos de consumo online se mostra como uma ferramenta essencial para
compreensdo das dinamicas do mercado digital, com a crescente popularidade das compras e
interacbes online, é possivel observar tendéncias emergentes e identificar necessidades
especificas dos consumidores. Esses habitos podem refletir ndo apenas preferéncias de produtos
e servicos, mas também mudancas comportamentais impulsionadas por fatores como
conveniéncia, personalizacao e influéncias sociais, dito isso, tem-se a analise e observacéo do
publico alvo do levantamento aplicado.

Na pergunta 1, “Vocé considera que a maior parte de suas compras pela internet sdo
feitas por necessidades?”, foi possivel observar que 57,5% dos discentes, porcentagem que
representa 88 respostas, alegam que “sim”. Ademais, 42,5%, ou seja, 65 estudantes, nao
consideram que a maior parte de suas compras online sdo feitas somente quando ha uma
necessidade.

Nota-se que para 88 discentes as compras virtuais ndo sdo apenas uma questao de desejo
ou impulso, mas estdo vinculadas a necessidades préaticas e utilitarias. Além de que, pode-se
considerar que o quadro de respostas se da por individuos que mantém seu foco em sua
qualificagdo profissional e busca por ascensdo no mercado de trabalho, deixando de lado no
momento boa parte de suas aquisi¢des vinculadas a desejos pessoais, é 0 que sugere os dados
observados.
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Porém cabe ressaltar que a diferenca entre as respostas ndo foi extensa, o que sinaliza
que ambas as opg¢des dividem o publico alvo, essa divisdo é interessante porque mostra que as
decisbes de compra dos académicos sao diversificadas e influenciadas tanto por necessidades
objetivas quanto por desejos subjetivos.

Considerando a pergunta 02, “Vocé ja fez algum tipo de compra influenciado (a) por
anuncios e/ou outras pessoas?”” Observou-se que 86,3% dos respondentes dizem que ja sofreram
algum tipo de influéncia ao adquirir produtos em compras online, ou seja, isso corresponde ha
132 respostas, um namero de respostas consideravel e notavel de se analisar, visto que, mesmo
aqueles gque realizam a maior parte de suas compras por necessidades, também tendem a sofrer
influéncias de anuncios/pessoas.

Dito isso, percebe-se que esses dados reforcam o poder que o marketing digital e as
redes sociais exercem sobre o comportamento de compra deste grupo de universitarios
(anuncios online, influenciadores digitais e recomendagfes de amigos ou familiares). Dessa

maneira, considera-se a citacdo de Freitas, (2010) citado por Rosa et al, (2017) em que ele diz:

O consumidor passou a ser influenciado por diversas questdes tanto em aspectos
culturais, sociais e psicolégicos que sdo ligados aos grupos e vivéncias com
determinados circulos de pessoas, esse processo se torna fundamental para
determinar suas escolhas e desejos (Freitas, 2010 apud Rosa et al, 2017, p. 30).

Sendo assim, € fundamental que as organizagdes estejam atentas as suas estratégias de
marketing. Nesse contexto, entre os diversos aspectos que devem ser levados em conta no
planejamento de marketing, destaca-se a importancia de analisar o ambiente. As empresas
precisam considerar as influéncias tanto do microambiente quanto do macroambiente (Silva,
2016 apud Rosa, Casagranda, Spinelli, 2017).

Além disso, dado que 132 académicos forneceu uma resposta positiva, cabe dar énfase
no fato de que andncios e influenciadores exercem uma influéncia significativa no processo de
compra online na esfera da pesquisa, sendo que, cabe destacar os anuncios, especialmente
aqueles personalizados por meio de algoritmos, que capturam a aten¢do do usuério ao exibir
produtos que atendam aos seus interesses ou necessidades recentes.

Na pergunta 03, “Quando ha a necessidade de comprar determinado produto, vocé tem
0 costume de consultar as pesquisas de satisfacdo no site da compra ou procura buscar a opinido
de outras pessoas antes de efetuar as compras?”. Nessa pergunta buscou-se compreender se 0s
universitarios possuem o costume de consultar pesquisas de satisfacdo ou se buscam pela

opinido de pessoas proximas antes de efetuar determinada compra, com relacdo ao resultado,
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cerca de 89,5% das respostas foi “sim”, sendo assim, 137 estudantes alegam que possuem esse
costume.

O montante de universitarios que forneceu uma resposta positiva valoriza a opinido de
outros consumidores e a reputagdo dos produtos. Isso indica uma busca por validagdo e
confianga antes de tomar decisdes de compra, sendo que, pode indicar que para o referido grupo
de respondentes as compras no ambiente online oferecem um risco (exemplo: qualidade e
durabilidade do produto) percebido nos produtos adquiridos. Desta maneira, destaca-se o que
menciona Santiago Edo, CEO e Fundador da Reviwer, startup catarinense especializada em

gestdo de reviews e reputacdo online.

As avaliacbes online (reviews) possibilitam que todos os consumidores
compartilhem suas experiéncias, sejam positivas ou negativas. E uma forma de
publicidade totalmente gratis, feita pelos clientes sem cobrar nada por isso. Além
disso, os reviews constroem confianga, reputacdo e credibilidade, pois as pessoas
confiam no que os consumidores comentam e tomam decisBes a partir disso. Com
uma gestdo bem planejada por uma empresa capacitada para isso, 0s
estabelecimentos poderdo aumentar a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes, engajar e
transforma-los em propagadores da marca. Os reviews sdo uma fonte inesgotavel de
inteligéncia, tudo que temos a fazer é passar a ter controle sobre eles.*

Isto posto, cabe relatar os dados de pesquisa em matéria publicada da ACATE
(Associacdo Catarinense de Tecnologia), em que ela menciona pesquisas da empresa Bia
Kelsey, em que se constata que 97% dos consumidores leem reviews online sobre empresas
antes da compra, a pesquisa menciona que 0s reviews podem ser um grande aliado das
empresas, sendo assim, 0s dados da pergunta 03, indicam confianga nas experiéncias

compartilhadas por outros usuarios. Essa pratica pode ser vistacomo uma forma de aumentar a

seguranca na decisdo de compra.

4 Disponivel em: <https://www.acate.com.br/noticias/pesquisa-aponta-que-97-dos-consumidores-leem-reviews-
online-sobre-empresas-antes-da-compra/>. Acesso em: 03 marco de 2024.
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Graéfico 05 - Pergunta 04: Quanto aos andincios que aparecem constantemente nos sites de vendas, o

gue vocé diria a respeito deles?

@ Ajudam na procura dos produtos
@ Nzo me incomoda

Incomodam muito
@ Sio imelevantes e desnecessrios

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Em andlise ao grafico 6, que trata sobre 0s anincios que aparecem constantemente em
sites de vendas, nota-se que as respostas revelam uma percepcao dividida e nuances importantes
para as estratégias de marketing. Visto que, aproximadamente um terco dos estudantes (33,3%),
ou seja, 51 respondentes consideram que 0s anincios incomodam muito, iSso sugere que uma
frequéncia excessiva ou um contetdo inadequado pode afastar esse publico. Por outro lado,
27,5% dos universitarios (42 respondentes) afirmam que os anincios ndo incomodam,
indicando que uma parte significativa dos consumidores é indiferente ou tolerante a eles.

Observa-se que 22,9% dos universitarios (35 estudantes) reconhecem que 0s anuncios
sdo Uteis na procura por produtos, sugerindo que, quando bem direcionados, eles podem agregar
valor a experiéncia de compra. Esses insights ressaltam a importancia de equilibrar a frequéncia
e 0 conteudo dos anuncios para maximizar sua eficacia sem desagradar os consumidores.
Ademais, um grupo menor, mas ainda relevante (16,3%), vé os aniincios como irrelevantes,
destacando a necessidade de melhorar a relevancia e personalizacdo para engajar esses

consumidores.
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Graéfico 06 - Pergunta 05: Mesmo quando possui condicGes, vocé sé faz compras online quando tem
necessidade ou vocé também compra por realizacdo pessoal sem considerar qualquer tipo de influéncia?

@ Compro apenas quando tenho
necessidades

@ Costumo comprar por realizagdo
pessoal

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Considerando a pergunta do gréfico 7, observa-se 65,4% dos estudantes, ou seja, 100
estudantes, indicaram que costumam fazer compras online por realizagéo pessoal, considerando
que possuem condic¢des financeiras para tanto, esse dado sugere que para esses discentes, as
compras online também estao associadas ao prazer e satisfacdo pessoal.

Por outro lado, 53 estudantes (34,6%) afirmaram que realizam compras online apenas
quando tém uma necessidade, mesmo quando possuem condic¢des para fazer a aquisicdo. 1sso
mostra que um terco dos universitarios mantém um comportamento de compra mais cauteloso
e utilitario, focando em adquirir produtos gque realmente necessitam.

Esses dados indicam a existéncia de dois perfis distintos de consumidores universitarios:
aqueles que veem as compras online como uma forma de realizacéo pessoal e 0s que as encaram
de maneira mais pragmatica. Entender essa dualidade é essencial para criar estratégias que
atendam as diferentes motivacGes de compra, desde ofertas e promocdes que apelam ao prazer

e ao desejo, até comunicacOes que destacam a utilidade e a necessidade dos produtos.

4.2 Evidéncias de produtos que sdo procurados com maior e menor frequéncia e analise

das relacGes de consumo nos produtos adquiridos

A analise das evidéncias de produtos procurados com maior € menor frequéncia oferece
ideias valiosas sobre as preferéncias e prioridades dos consumidores no mercado, ao observar
as variagGes na frequéncia de busca e aquisicdo de diferentes produtos, é possivel identificar
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padrdes de consumo, tendéncias sazonais e mudancas nos interesses dos consumidores.
Além disso, essa analise permite compreender as relac@es entre os produtos adquiridos,
como a tendéncia de compra conjunta ou a substituicdo de determinados itens, a vista disso,

segue a observacéo e estudo dos dados coletados.

Gréfico 07 - Pergunta 06: O que vocé compra com maior frequéncia pela internet?

Sapatos 37 (24,2%)
Roupas

77 (50,3%)

36 (23,5%)
77 (50,3%)

3 (2%)
2 (1,3%)
1 (0.7%)
1 (0,7%)
1 (0,7%)
1 (0,7%)

Livros

Eletréonicos em geral (celul
Iltens decorativos para casa

Suplemento &
Aparelhos eletrd

Derm

Jogos

Prodt

Livro/produtc

Pegas de reposi
>C

Livros or
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

De acordo com os dados coletados, o publico alvo apontou como sendo 0s produtos
mais comprados as roupas e acessorios, sendo que, 50,3% dos respondentes, ou seja, 77
universitarios compram esses dois itens com maior frequéncia pela internet. Em sequéncia
visualiza-se os sapatos com 24,2% (37 estudantes) de respostas, em terceiro lugar constatou-se
a comida, que somou um total de 36 respostas.

Ademais, 0s equipamentos eletrdnicos em geral, somaram um total de 5 respostas,
seguidos dos livros, que somaram um total de 3 escolhas, visto isso, € possivel observar também
que os demais itens (itens para casa, produtos de beleza, cursos online, produtos para pet, etc)
tem uma representatividade de 0,7% (01 resposta) cada um.

Considerando esses dados abordados, € interessante citar uma pesquisa feita pela
Opinion Box: “Pesquisa Consumo de Moda no Brasil”, em novembro/2023, em matéria de
Danielle Salgado, em dezembro/2023, em que a pesquisa foi realizada com 2.172 pessoas em
todo o pais. De acordo com a pesquisa, 51% dos entrevistados compram itens de moda pelo
mMenos uma vez por més.®

Também convém mencionar a seguinte citacdo da matéria exposta pela Equipe Money

> Disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/consumo-de-moda-no-brasil/>. Acesso em: 08 maio 2024.
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Times, (2021).

H& um interesse muito grande dos consumidores no mercado de roupas e acessorios.
As buscas pelas empresas do setor foram feitas 36,4% por trafego direto, quando o
acesso ao site é feito sem passar por outros canais, e 23,4% por trafego organico,
quando o acesso ao site é feito através de um mecanismo de buscas.®

Dessa forma, tendo como referéncia os produtos apontados como sendo 0s que sdo
adquiridos com maior frequéncia por meio das compras online pelos alvos da pesquisa, 0

grafico 9, ird apontar o produto que melhor proporciona aos discentes (custo/beneficio).

Gréfico 08 - Pergunta 07: Considerando a Ultima pergunta, qual desses tipos de produtos vocé acredita
que mais lhe traz vantagens (custo-beneficio), ao adquiri-lo por meio do e-Commerce?

Roupas
Sapatos
Acessorios

Eletrénicos em geral (celula
Itens decorativos para casa
Livros
Eletrénicos
Maquiagem
Aparelhos eletrénicos
Equipamentos, coisas para..
Comida
Aparelhos eletronicos / jogos
Produto pet
Prego competitivo
Coisas para casa
Cursos online

Produtos de beleza

80

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Em analise ao grafico 9, é possivel constatar que o item “roupas”, lidera entre os demais,
como sendo o que possui um melhor custo/beneficio, somando 47,1% das respostas, 0 que
representa 72 estudantes, em segundo lugar aparece o item acessorios, com 26,1%, tendo sido
escolhido por 40 universitarios, o produto “comida”, obteve um total de 9,2% de respostas (14
respostas), em sequéncia 0s sapatos aparecem com 7,8%, tendo obtido 12 respostas. Os livros
obtiveram 2% de respostas, ou seja, 3 respostas, assim como, os aparelhos eletrénicos, ademais,
a exemplo do grafico 08, os demais itens apontados (itens para casa, produtos de beleza, cursos
online, produtos para pet, etc) representam uma parcela de 0,7%.

Nota-se que existe uma relacdo entre os produtos adquiridos com maior frequéncia e 0s
produtos que os respondentes consideram que oferecem um maior custo/beneficio, visto que,

as roupas e acessorios lideram ambos os graficos, além de comida e sapatos também estarem

& Disponivel em: <https://www.moneytimes.com.br/setor-de-moda-aumenta-numero-de-vendas-no-e-commerce-
brasileiro/>. Acesso em: 15 maio 2024.
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equiparados entre si na sequéncia.

Além disto, com uma expressdo menor, vale frisar que livros e eletrénicos seguem
praticamente em igual proporcao, pode-se dizer que a referida relacdo de maior aquisigédo e
melhor custo/beneficio € coerente, sendo assim, observa-se através da analise dos dados que 0s
universitarios compram com maior frequéncia os produtos que lhes proporcionam melhores

vantagens.

Gréfico 09 - Pergunta 08: Considere o produto que vocé costuma adquirir com maior frequéncia via e-
Commerce, vocé o compra com que regularidade?
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Raramente
Conforme a demanda
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Diariamente
Uma ou duas vezes no ano
Semestralmente
a cada trimestre

Pode variar pela necessid...

= """"'l"-"-l'"'-I""I"'
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Em analise ao grafico 10, em que buscou-se compreender com que regularidade 0s
produtos sdo adquiridos pelos respondentes, considerando os produtos comprados com mais
frequéncia, pode-se observar que uma quantidade significativa de discentes alega comprar seus
produtos mensalmente, representando um total de 66,7% de respostas, ou seja, 102 alunos.
Constatou-se também que 7,8%, ou seja, 12 discentes disseram que compram seus produtos
quinzenalmente, em terceiro lugar tem os que compram semanalmente (3,9%).

Outrossim, avalia-se 0s que adquirem seus produtos anualmente (2%), bimestralmente
(2%), trimestralmente (2%), semestralmente (2%), trienalmente (0,7%) e quadrimestralmente
(0,7%), nesta analise observa-se que a maior parte dos discentes adquirem um determinado tipo
de produto com uma regularidade mensal.

Dentro desse panorama vale citar uma matéria da Forbes, por Vitoria Fernandes,
setembro/2023, em que a matéria cita uma pesquisa denominada “E-commerce Trends 20247,
realizada pela Octadesk em parceria com o Opinion Box, a pesquisa aponta que “62% dos

consumidores fazem de duas a cinco compras online por més, enquanto 85% dos brasileiros
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fazem pelo menos uma compra por més na internet”.’

Grafico 10 - Pergunta 09: Dentre as alternativas abaixo, 0 que vocé compra com menor frequéncia

pela internet?

® Sapatos
® Roupas
Comida
©® Acessorios
@ Perfume
® Coisas para casa

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A partir da observacdo do grafico 11, é possivel notar os produtos que sdo adquiridos
com menor frequéncia nas compras online pelo grupo de estudantes. Sendo assim, 0s sapatos
sdo os produtos adquiridos com menor frequéncia nas compras pela internet, 37,3%, ou seja,
57 universitarios, além disso, cerca de 47 dos universitarios (37,3%) compram comida com
menos regularidade em suas compras virtuais, as roupas sdo compradas com menor frequéncia
por 24 respondentes (15,7%), sendo que, 0s acessorios estao equiparados as roupas como sendo
0s produtos menos adquiridos desse grupo com 15% (23 estudantes) de respostas. Ademais, 0s
perfumes e materiais para casa somam 0,7% cada, ou seja, dois estudantes apontaram ser esses
0s produtos que eles compram menos pela internet.

Considerando o grafico 8, € singular visualizar que os produtos comprados com menor
frequéncia, acertadamente, receberam menor escolha aos que sdo comprados com mais
frequéncia. Além disso, para fins de reflexdo, cabe comentar que por possui uma natureza de
durabilidade extensa (sapatos), adquirir esse tipo de produto pode significar que uma Unica
compra podera possivelmente satisfazer a necessidade por um longo periodo, reduzindo a
necessidade de compras frequentes.

Quanto a comida, embora seja um item de necessidade, muitos dos respondentes

possivelmente podem preferir comprar alimentos presencialmente para garantir frescor e

" Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbes-money/2023/07/62-dos-consumidores-fazem-ate-cinco-compras-
online-por-mes-aponta-pesquisa/>. Acesso em: 03 abril 2024.
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qualidade, especialmente produtos pereciveis. Sendo que, cumpre considerar que essas
colocacg6es sao inferéncias que levam em consideracdo proposicdes reflexivas pertinentes ao

assunto em pauta, ndo cabendo ser colocadas como um acerto imutavel.

Gréfico 11 - Pergunta 10: Ao realizar compras online, vocé costuma adquirir produtos relacionados as
suas compras anteriores?

® Sempre

© Frequentemente (Aproximadamente
75%)

As vezes (Aproximadamente 50%)

@ Raramente (Aproximadamente 25%)

w @ Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Considerando as compras de produtos relacionados a aquisicdes anteriores, na
observacdo do grafico 12, demonstra-se que 49% dos estudantes, ou seja, 75 respondentes,
alegam que “as vezes” (aproximadamente 50%), costumam comprar produtos relacionados as
suas compras anteriores, visto que, 44 estudantes (28,8%), costumam adquirir
“frequentemente” (aproximadamente 75%) os mesmos produtos de compras antigas, posto que,
22 discentes (14,4%) responderam que “raramente” (aproximadamente 25%) compram os
mesmos produtos de compras anteriores.

Os que “sempre” fazem pedidos de compras que se relacionam (repetem) a compras
anteriores totalizam 11 respostas (7,2%), sendo que, um estudante diz que nunca realiza
compras atuais que venham a se relacionar com compras anteriores.

Em suma, a maioria dos respondentes realizam compras que tenham relagdo a compras
anteriores, porquanto, 75 universitarios o fazem em aproximadamente metade de suas compras,
0 que pode ser compreendido por conta da confianga e seguranca nos produtos/fornecedores, o

que pode gerar fidelidade por determinados produtos.
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4.3 Compreensdo a respeito dos possiveis beneficios financeiros na aquisicdo dos

produtos online

A compreensdo dos possiveis beneficios financeiros na aquisicdo de produtos online é
um aspecto crucial para os consumidores modernos. Com o crescimento do comércio eletrénico
surgem oportunidades significativas de economizar por meio de descontos exclusivos,
comparagOes de precos, e ofertas sazonais que muitas vezes nao estdo disponiveis em lojas
fisicas, analisar esses beneficios permite que os consumidores fagam escolhas mais informadas
e econdmicas, a0 mesmo tempo em que impulsiona a adogdo de praticas de consumo digital

mais conscientes e vantajosas, sendo assim, segue o que foi constatado a respeito dessa tnica.

Gréfico 12 - Pergunta 11: Considerando os descontos “promocionais”que vocé ji obteve ao realizar
compras online, vocé diria que esses descontos eram de aproximadamente:

® 05%- 15%

@ 15%-30%
30% - 45%

® Acima de 50%

@ Nunca tive descontos promocionais em
compras online

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Tratando-se dos descontos promocionais que usualmente os consumidores utilizam em
compras pelo e-Commerce, a partir da analise do grafico 13 pode-se notar o quanto cada
discente ja obteve de desconto em suas compras, sendo assim, observa-se que 45,1% dos
respondentes (69 estudantes) obtiveram em suas compras online cerca de 15% - 30% de
descontos promocionais. Outrossim, constatou-se que 43,1%, ou seja, 66 estudantes disseram
que os descontos promocionais obtidos em suas compras giraram em torno de 05% - 15%.

Além disso, 15 académicos (9,8%) responderam dizendo que receberam por volta de
30% - 45% de descontos, sendo que, 3 estudantes marcaram que receberam mais de 50% de
descontos em suas compras pela internet, vale frisar que dos 153 discentes, nenhum deles alega
nunca ter recebido descontos promocionais.

Considerando os dados acima, cabe dizer que a Black Friday € um dos eventos que pode
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ter influenciado nos dados citados, visto que, o referido acontecimento gera um amplo
movimento no comércio eletrénico brasileiro, visto a oportunidade que os consumidores tém
em comprar produtos com descontos mais altos que os habituais. Por fim, evidencia-se dentro
da esfera analisada que as promog¢des em produtos ofertados em canais virtuais foram utilizadas
por todos os discentes, 0 que demonstra que todos em dado momento puderam usufruir desse

beneficio.

Gréfico 13 - Pergunta 12: Considerando as compras que vocé fez online, o que mais te motivou a
realiza-las por esse meio e ndo em uma loja fisica?

@ Economia financeira

@ Praticidade e comodidade
Variedade de opgdes

@ Privacidade ao comprar

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A pergunta 12 é pertinente por revelar dados a respeito dos motivos que levam esse
grupo de alunos a optarem por lojas online ao invés de realizarem compras em lojas fisicas,
sendo assim, identifica-se que 48,4% dos respondentes, ou seja, 74 discentes alegam que optam
pelo e-Commerce devido a economia financeira que esse mecanismo proporciona aos
consumidores, sendo que, 41 respondentes (26,8%), alegaram que d&o preferéncia as compras
online, pela praticidade e comodidade que esse meio oferece.

Sendo que, 35 respostas (22,9%) aponta para a variedade de opgOes, nota-se também
que 3 respostas (2%), revelam que esses alunos optam pelo e-Commerce por conta da
privacidade ao se realizar as compras.

Visto os dados apontados, € propicio citar a pesquisa da Octadesk em parceria com a
Opinion Box, que realizou o estudo “E-commerce Trends 2023’ com 2 mil consumidores online
tendo em vista desvendar o comportamento destes por tras das compras pela internet, conforme

consta na matéria da Agénciae-Plus de junho/2023, intitulada “Compras pela internet em 2023:
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73% dos consumidores acham pregos online mais em conta”.

De acordo com este estudo: 73% dos consumidores preferem fazer compras pela
internet em 2023 porque acham os precos online mais baixos do que os das lojas
fisicas; 72% o fazem por conta da praticidade de comprar sem sair de casa; 69%
compram por influéncia de promocbes que sé sdo encontradas na internet; 63%
prezam pela facilidade de comparar precos que existem no meio online; 55% fazem
compras pela internet em 2023 porque encontram maior variedade de produtos no e-
commerce.?

Dessa forma, nota-se como esse mecanismo tem oferecido ao consumidor precos
acessiveis e baixos, em comparacdo com as lojas fisicas, sendo que, apesar de ter ficado em
destaque a economia financeira, os demais fatores também se classificam como relevantes, além

de contribuirem significativamente para o crescimento do e-Commerce.

Gréfico 14 - Pergunta 13: Quanto, em média, vocé acredita economizar ao adquirir produtos através de compras
online em comparacao a compras em lojas fisicas? (Considerando apenas o preco base)

@ Menos de 10%
® 10%- 30%

30% - 50%
@ Mais de 50%
@ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

No grafico 15 pode-se observar 0 quanto na percepcdo de cada respondente eles
acreditam economizar ao efetuar compras online, em comparagcdo com as compras em lojas
fisicas, visualiza-se entdo que 90 discentes (58,8%), acreditam economizar entre 10% - 30%.
Ademais, de maneira equiparada, tem-se um percentual de 15,7% (24 estudantes) de respostas
para aqueles que julgam economizar de 30% - 50% e também o0s que percebem uma economia
que € menor que 10%, também com 15,7%.

Verifica-se também que 9 alunos ndo tém certeza se realmente economizam quando
comparam 0s dois meios de compras, além de 6 respostas que sinalizam para um desconto

superior a 50%, quando comparam as compras online, com as aquisicdes em meios fisicos, visto

8 Disponivel em: <https://www.agenciaeplus.com.br/compras-pela-internet-em-2023-73-dos-consumidores-
acham-precos-online-mais-em-conta/>. Acesso em: 04 abril 2024.
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gue, as compras virtuais sdo as que proporcionam a esses consumidores 0s descontos em suas
aquisicoes. Percebe-se entdo que na dinamica da pergunta 13, a maioria absoluta dos

universitarios percebem uma economia quando optam por comprar em meios digitais.

Gréfico 15 - Pergunta 14: Em relagdo aos custos totais (incluindo frete e possiveis taxas), vocé percebe uma
economia significativa ao comprar online em comparagéo com a aquisi¢do em lojas fisicas?

@ Sim, uma economia consideravel

@ Alguma economia, mas néo significativa
A economia é minima

@ Néo percebo diferenga nos custos

@ NZo tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

E notdrio que dependendo do valor a ser pago de frete em uma compra pela internet, ele
pode se tornar uma barreira na aquisi¢do de determinado produto, dessa forma, o grafico acima
visa demonstrar se na percep¢do do grupo de entrevistados, considerando todos os custos de
uma compra online, ou seja, incluindo o frete e outras possiveis taxas, as aquisicdes pela internet
proporcionam uma economia em comparagao com compras em lojas fisicas.

Sendo assim, independente do frete e de outras taxas, 109 estudantes (71,2%)
responderam que percebem uma economia consideravel em compras por meios digitais em
comparacdo as compras em lojas fisicas, dessa maneira, 40 respondentes apontaram que
constatam alguma economia, porém ela ndo é significativa.

De forma proporcional, dois estudantes responderam que a economia é minima e outros
dois disseram que ndo tem certeza na resposta da referida pergunta. Destaca-se entdo que
mesmo com o frete e outras taxas a maioria dos entrevistados acreditam ser beneficiados com
uma economia relevante ao optarem por compras virtuais.

Com relacgdo a pergunta 15, “Vocé ja utilizou cupons de desconto ou aproveitou ofertas
exclusivas disponiveis apenas em compras online para economizar dinheiro?”, a partir da
anélise dessa pergunta, constatou-se que 92,2% (141 estudantes), alegam que fizeram uso de
cupons e ofertas nas aquisi¢cdes por meios digitais, e apenas 12 discentes (7,8%), apontaram que

ndo utilizaram cupons e ofertas em suas aquisi¢des online. Dessa forma, nota-se que a maior
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parte dos respondentes buscam utilizar meios para reduzir o prego de suas compras. A partir
dessa tematica é valido citar o que Rogério Vario, (2022), aborda na matéria “Cupons online
um mercado: um mercado em ascensao”.
Com o aumento vertiginoso das vendas pela internet, estima-se que os cupons de
desconto e o cashback movimentaram mais de R$ 7 bilhdes no Brasil em 2021.
Embora pareca ser uma parcela pequena frente aos R$ 53 bilhdes movimentados pelo
e-commerce nos primeiros seis meses deste ano, a tendéncia € crescente e as buscas

pelos cupons e condicBes especiais de compra ndo param de crescer, acompanhando
a curva do e-commerce de maneira geral.®

E notorio que as utilizacdes desses beneficios possibilitam aos individuos ter vantagens
em suas compras online, assim como, é uma ferramenta estratégica que os ofertantes fazem uso,

a fim de alcangar mais clientes e consequentemente mais vendas.

4.4 Exposicado do grau de satisfacdo e insatisfacdo nas compras adquiridas por meio do

e-Commerce

A exposicgéo do grau de satisfacdo e insatisfagdo nas compras realizadas por meio do e-
Commerce é um tema central para entender a experiéncia do consumidor no ambiente digital,
a medida que as compras online se tornam cada vez mais populares, as expectativas dos
consumidores também evoluem, influenciando diretamente seu nivel de satisfagéo.

Fatores como a qualidade do produto, a precisao na descricao, a eficiéncia da entrega e
0 suporte ao cliente desempenham papéis cruciais na formagdo dessas percepcdes. Dito isso,

verifica-se abaixo as consideracfes dos respondentes do levantamento.

® Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/cupons-online-mercado>. Acesso em: 15 maio
2024.
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Gréfico 16 - Pergunta 16: Em uma escala de 1 a 10, em que 1 representa total insatisfacdo e 10 representa total
satisfacdo, qual nota vocé daria para suas experiéncias de compra online?

80
63 (41,2%)
60

40

21 (13.7%) 16 (10,5%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Pode-se visualizar no gréafico 17 os seguintes dados, ao todo 63 respondentes (41,2%)
assinalaram uma nota 8, ou seja, na escala proposta a maior parte dos estudantes estdo bem
satisfeitos com as compras pelos meios digitais. Em seguida, 32% (49 alunos) classificaram sua
satisfacdo com uma nota 9, dessa forma, percebe-se que essa consideravel fatia de respostas
possui uma experiéncia certamente muito positiva, ademais, com uma nota 7 pode-se notar que
21 universitarios também expressam uma opinido positiva.

E importante frisar que 16 alunos deram a nota méaxima para sua satisfacio com as
compras digitais, sendo assim, para esses respondentes suas aquisicdes mostraram-se
“excelentes”. Outrossim € que 4 estudantes deram uma nota 6, 0 que pode-se destacar nesse
caso € que uma quantidade baixa de respondentes assinalou um grau de satisfacdo razoavel,
ademais, nota-se que ndo houve nenhuma resposta que representasse um grau de insatisfacéo,

considerando a escala que foi proposta.
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Graéfico 17 - Pergunta 17: Quais séo os principais desafios ou problemas que vocé enfrentou ao fazer compras
online que Ihe causaram insatisfacdo?

@ Demora na entrega

@ Baixa qualidade do produto
Produto com defeito

@ Dificuldade para devolver/trocar

@ Nunca tive problemas nas compras
online

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

No grafico 18 buscou-se compreender os aspectos que geram insatisfacdo no grupo
analisado, dessa forma, foi possivel notar que 34,6% dos respondentes (53 estudantes),
alegaram que a demora na entrega lhes causa insatisfacdo, além disso, constatou-se que 29
discentes (19%), afirmaram que nunca tiveram problemas em suas compras online. Proximo a
esses numeros, tem-se que 28 estudantes (18,3%) disseram que a dificuldade de devolver/trocar
0 produto é um aspecto que gera insatisfacao.

Além disto, 24 respostas apontaram para a baixa qualidade dos produtos, ou seja, o fato
do produto ndo cumprir com as expectativas, também vale observar que 12,4% (19 estudantes),
apontaram que produtos que foram adquiridos com defeito Ihes gerou insatisfacéo.

Nota-se uma distribuicdo aproximada de respostas, visto que, os problemas apontados sdo
comuns de ocorrerem em compras por meios digitais. Também é possivel notar que existe uma
quantidade razoavel de discentes que ndo apontaram insatisfacdo nos problemas mencionados,
além disso, considerando o grafico 17, percebe-se que considerando as experiéncias de uma
maneira geral o grau de “satisfacdo” é predominante.

Levando em conta a pergunta aplicada: “\VVocé ja teve alguma experiéncia positiva ao
lidar com o atendimento ao cliente durante suas compras online?” verificou-se que 135
estudantes (88,2%) alegam que ja tiveram experiéncias positivas, 0 que demonstra que em
momentos de ddvidas e questionamentos o atendimento foi proveitoso e positivo, ou seja,
mesmo sem o contato pessoal, a conversagdo via mensagem de texto é boa.

Dito isso, observa-se também que 11,8% (18 estudantes) afirmam ndo ter tido
experiéncias positivas no atendimento ao cliente. Ainda assim, prevalece a maior parcela de

respostas que declaram ter tido uma experiéncia positiva, o que merece atencédo, pelo fato do
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atendimento ser virtual.

De forma similar a pergunta anterior, a pergunta 19 “Vocé ja teve alguma experiéncia
negativa ao lidar com o atendimento ao cliente?”, buscou compreender se os académicos
passaram por experiéncias negativas ao lidarem com o atendimento ao cliente em suas compras
pela internet. Dessa forma, os dados coletados mostram que 67,3% dos respondentes (103
alunos), afirmam que tiveram experiéncias negativas, além disso, 32,7% (50 alunos), alegam
gue nao tiveram experiéncias negativas, observa-se que de maneira geral, os discentes lidam

com experiéncias boas e ruins ao contactar os vendedores de produtos adquiridos virtualmente.

Gréfico 18 - Pergunta 20: Considerando as compras que vocé realizou via e-Commerce, em comparacdo com
suas experiéncias de compras em lojas fisicas, vocé diria que se sentiu? (Ao optar por comprar online)

@ Muito satisfeito
@ satisfeito

Pouco satisfeito
@ Insatisfeito
@ Muito insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Considerando a comparagdo proposta no gréfico 20 em que buscou-se compreender o
sentimento dos discentes em relacdo a opcdo por compras feitas em meios virtuais ao invés da
realizacdo de compras feitas em lojas fisicas, foi observado que 80,4% dos respondentes (123
estudantes) informaram que o sentimento foi de “satisfacdo”, assim como, nota-se que 28
estudantes (18,3%), afirmam terem “muita satisfacdo” nas compras virtuais em confrontacdo as
compras presenciais. Ademais, observa-se também que uma resposta apontou pouca satisfacdo

e de igual nimero um aluno apontou muita insatisfacéo.
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4.5 Andlise dos Fatores Decisivos na Escolha e Comportamento de Compra Online:

Fidelidade, Descoberta de Produtos e Preocupacfes de Seguranca

A andlise dos fatores decisivos na escolha e comportamento de compra online revela as
motivagOes que influenciam as decisdes dos consumidores no ambiente digital, entre os
principais fatores, a fidelidade a marca, ofertas e promogdes e 0 acesso a avaliagbes que
emergem como elementos-chave. Segue o exame/investigacdo dos dados adquiridos que

permeiam essa esfera.

Gréfico 19 - Pergunta 21: Quais fatores sdo mais importantes para vocé, ao escolher onde fazer suas compras

online?

@ Acesso a avaliagdes de outros clientes
@ Marca dos produtos oferecidos

Boa divulgagao dos produtos (Fotos,
Descricdes, Videos)

@ Ofertas e promogdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Pode-se notar fatores importantes que o grupo de respondentes consideram antes de
realizar suas compras em lojas virtuais, constata-se entdo que 78 discentes (51%) afirmam que
acessam as avaliacGes de outros clientes, verifica-se também que 28 académicos (18,3%)
avaliam ofertas e promocdes antes de escolher o site da compra. Assim como, 27 estudantes
(17,6%) alegam que o fator crucial para escolherem onde comprar pela internet é avaliando a
marca dos produtos oferecidos, por fim, 20 estudantes preferem analisar prioritariamente a
divulgacdo dos produtos (fotos, descrigdes, videos).

E interessante mencionar que a maior parte dos académicos optam por acessar as
avaliacOes dos demais clientes (que é rapido e pratico), ou seja, € habitual olhar a quantidade
de estrelas, de likes e dos comentérios em si. Dito isso, cabe citar que essa constatacdo da
pesquisa ndo é muito percebida em compras realizadas em lojas fisicas, ou seja, € um proveito
do e-Commerce, que na analise em questdo é bem utilizado.

A partir dessa tematica vale citar o que Paulo H. Cruz menciona na matéria publicada
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em junho/2024, em que ele diz:

Compreender os principais fatores que levam os consumidores a escolherem uma loja
online é crucial para o sucesso no e-commerce. Confiabilidade, pregos competitivos
e promocOes atrativas sdo elementos-chave que ndo apenas atraem clientes, mas
também os fidelizam. Ao priorizar esses fatores, sua loja online estard pronta para
atender melhor os consumidores e se destacar no mercado.*°

Vale evidenciar que ter a percepcdo dessa tematica pode torna-se um ponto estratégico

na oferta de novos produtos com o foco em alcancar clientes.

Gréfico 20 - Pergunta 22: Como vocé descobre novos produtos ou servigos online?

@ Através de anlincios
@ Redes sociais
Recomendagdes de amigos
@ Através das minhas préprias pesquisas

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Nota-se no grafico 22 que as redes sociais lideram com 39,2% (60 respostas) quando se
trata da descoberta de novos produtos, a maior parte dos universitarios aponta elas como sendo
o principal meio de encontra-los, destaca-se também que 34% (52 estudantes) do grupo de
respondentes retratou que € através das suas proprias pesquisas que eles encontram produtos
novos nas aquisic¢des online.

Outrossim, constatou-se que 14,4% (22 estudantes), indicaram que adquirem novos
produtos pela internet por conta da recomendacdo de amigos, além de 19 discentes terem
respondido que os anuncios sdo o0 meio pelo qual eles costumam descobrir novos produtos para
compras online.

Dessa forma, observa-se que nessa pesquisa as redes sociais se mostram como
ferramentas poderosas na descoberta de novos produtos, podendo possivelmente conectar

consumidores a marcas e tendéncias de forma instantanea e interativa. Plataformas como

10 Disponivel em: <https://www.lupweb.com/blog/post/3-fatores-decisivos-na-escolha-de-uma-loja-online-para-
comprar/>. Acesso em: 01 agosto de 2024.
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Instagram, TikTok e Facebook permitem que os usuarios explorem novidades através de
influenciadores, anuncios personalizados e conteddo gerado por outros consumidores, essa
dindmica pode facilitar a introducdo de produtos no mercado e acelerar a disseminacdo de
informacgdes.

Considerando a pergunta aplicada: “Vocé ja participou de programas de fidelidade ou
aproveitou ofertas exclusivas ao fazer compras online”, identificou-se que 56,9% (87
discentes), alegaram que “sim”, em contrapartida 43,1% (66 discentes), afirmaram que “nao”.
Percebe-se que a maior parte dos universitarios alegaram que ja participaram de programas de
fidelidade ou ofertas exclusivas em aquisi¢fes online, dentro dessa esfera vale citar o que é

mencionado na matéria publicada pelo jornal Empresas & Negdcios, 2024.

Em meio a um cenério ainda desafiador para o consumo, vemos um importante
direcionamento do brasileiro para aplicativos que disponibilizam ofertas e programas
de fidelidade, que vdo desde promog¢des em alimentos e bebidas, passando por
descontos em produtos e servicos de bem-estar e salde, marketplaces e até seguros e
assisténcias, segundo Antonio Aguiar (Tombé), diretor executivo de estabelecimentos
da Pluxee. E uma tendéncia muito popular em economias internacionais, como a
americana, e vai muito além de ser apenas uma alternativa para manter o consumo das
familias brasileiras, mas incentiva principalmente a geragéo de renda de pequenos e
médios negdcios em todo o pais, além de preservar a economia local.

Dentro dessa tematica cabe mencionar que 0s programas de fidelidade e ofertas
exclusivas desempenham um papel essencial nas compras do publico alvo, o que possivelmente
ajuda a criar uma conexdo mais forte entre eles e as marcas.

E notdrio que esses programas incentivam os consumidores a continuarem comprando
em plataformas especificas, oferecendo beneficios que tornam a experiéncia de compra mais
atraente e vantajosa. Além disso, eles ajudam a diferenciar as lojas online em um mercado cada
vez mais competitivo, proporcionando uma vantagem que vai além dos simples descontos, mas

que se estende a construcdo de lealdade e satisfacao.

11 Disponivel em: https://jornalempresasenegocios.com.br/destaques/consumidor-busca-aplicativos-de-desconto-
e-programas-de-fidelidade/. Acesso em: 18 agosto 2024.
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Gréfico 21 - Pergunta 24: Quais sdo as preocupacdes que vocé tem ao fazer compras online?

@ Inseguranga no pagamento
@ Produto vir trocado

Produto ndo ser o que eu esperava
@ Néo tenho preocupagdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

E interessante observar os dados relacionados as preocupacdes que o grupo alvo tem em
relacdo as suas compras via e-Commerce, a partir do grafico 23, constatou-se que 70,6% (108
estudantes) mencionaram que seu temor é de que o produto adquirido ndo seja 0 que se esperava
que ele fosse. Além de, 10,5% (16 estudantes), alegarem que sua preocupacéo é que o produto
entregue tenha sido trocado por engano em alguma fase do processo de entrega. De igual modo,
essa mesma quantidade de estudantes alega que ndo possui preocupacdes em suas aquisicoes
virtuais, assim como, 13 discentes mencionaram que possuem inseguranca no ato do
pagamento.

Isto posto, destaca-se que uma quantidade significativa de respondentes alegou como
preocupacao o fato do produto ndo alcancar as expectativas almejadas. Cabe mencionar que
esse medo possivelmente esta ligado a impossibilidade de ver, tocar ou testar o produto antes
da compra, 0 que pode realmente levar a decepgbes. A falta de clareza na divulgacéo dos
produtos, imagens que ndo representam fielmente o item e a preocupagdo com a qualidade
provavelmente sdo fatores que alimentam essa inseguranca.

Dito isso, vale observar que para mitigar esse risco, 0s consumidores muitas vezes
podem recorrer a avaliagOes de outros compradores, sendo assim, vale mencionar que a maior
parte do grupo alvo da pesquisa afirmou que um dos fatores importantes para escolherem onde
fazer suas compras online é comprar em sites aos quais terdo acesso a avaliacdo de outros

consumidores (Grafico 21).
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Gréfico 22 - Pergunta 25: Considerando as suas Ultimas compras online, o que mais influénciou sua decisdo de

compra-las?

@ Recomendagéo de amigos
@ Andncios
Urgéncia pelos produtos
@ Realizagao pessoal
@ Desconto no produto e no frete
@ Curiosidade pelos produtos
® Necessidade.

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Na andlise da ultima pergunta tem-se a indagacdo de que considerando a ultima compra
feita pelos académicos o que mais os teria influenciado nesta aquisicao, sendo assim, a partir
da anélise do grafico 24 observa-se que 66 discentes (43,1%), afirmaram que suas uUltimas
compras foram feitas por realizacdo pessoal, além de que 44 respondentes elegeram que suas
Gltimas aquisic@es foram feitas por conta da urgéncia pelos produtos.

Observa-se também que 13,7% (21 estudantes) fizeram suas ultimas aquisicdes
influenciados por anancios, e verificou-se que 19 estudantes (12,4%) foram influenciados pela
recomendacéo de amigos. Cabe apresentar que um respondente (0,7%) alegou que efetuou suas
Gltimas compras pela curiosidade nos produtos, assim como, um discente alegou que suas
Gltimas compras foram influenciadas pelo frete e descontos.

Em face do contetdo abordado, segue as consideracGes finais em relacdo a analise e
observacao dos dados coletados, cabe destacar que as ponderag0es feitas ao decorrer de todo o
texto tomam em consideracdo um nicho especifico, sendo assim, as consideragdes se limitam a

esse ambiente.
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S. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da observacdo e andlise dos dados coletados, conforme pode-se notar no
capitulo “Resultados e Discussdes”, as consideragdes finais foram divididas nos blocos de
perguntas que fazem mencéo a cada objetivo tracado, sendo assim, seguem as ponderacdes e
reflexdes de cada objetivo.

Considerando a andlise do primeiro bloco de 05 perguntas (01 - 05) em que buscou-se
constatar se 0s habitos de consumo online do grupo de estudantes sdo relativos a tendéncias ou
se estdo relacionados a necessidades, observou-se que as respostas apontadas indicaram que o
comportamento de compra da maior parte dos universitarios € influenciado por tendéncias e
fatores externos, como anuncios e opinides de outras pessoas, assim como, ha um segmento
significativo que compra por necessidades. Acrescenta-se que a maior parte dos respondentes
compra por realizacdo pessoal quando possui condi¢cdes para fazé-lo, porém em contrapartida
tem-se os que ainda que possuam condi¢bes continuam optando por comprar apenas por
necessidades, sendo esses uma quantidade consideravel de respondentes

Essa dualidade sugere que nesse cenario (especificamente), ao elaborar estratégias de
marketing, é fundamental considerar tanto as tendéncias e influéncias sociais quanto a
comunicacdo de valor e utilidade dos produtos para atender as diferentes motivagdes de compra
dos consumidores universitarios.

Buscando observar quais sdo os produtos procurados/comprados com maior e menor
frequéncia e analisar a relacdo de consumo entre eles, analisou-se no segundo bloco de
perguntas (06 - 10), que os produtos comprados com maior frequéncia pelo grupo foram as
roupas e acessorios, ambos os produtos também foram considerados na pesquisa como sendo
o0s produtos que mais trazem custo beneficio aos académicos. A pesquisa também apontou que
a regularidade de aquisi¢do dos produtos adquiridos com maior frequéncia pelos respondentes
é mensal.

Quanto aos produtos que sdo procurados com menor frequéncia pelos respondentes
através do e-Commerce, destacaram-se nos dados coletados que os sapatos e a comida séo 0s
produtos menos adquiridos pelos discentes, cabe mencionar que esses mesmos produtos néo
receberam uma quantidade razoavel de votos quanto ao custo beneficio de adquiri-los, frisa-se
também que o grupo em questdo tem o habito de comprar produtos relacionados a compras
anteriores.

Portanto, verificou-se nessa andlise que os dados revelaram padrdes de consumo

diferentes entre os discentes, roupas e acessorios destacam-se como 0s produtos frequentemente
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comprados e considerados de melhor custo-beneficio, com aquisicbes regulares e
predominantemente mensais. Em contrapartida, sapatos e comida foram identificados como
sendo os itens menos procurados, recebendo menos votos quanto ao custo-beneficio. Além
disso, observou-se que os discentes mantém um hébito de consumo que frequentemente se
baseia em compras anteriores, demonstrando uma continuidade nas preferéncias de consumo
influenciadas por experiéncias passadas, esses achados refletem tanto as necessidades quanto
as influéncias das tendéncias no comportamento de consumo online.

Buscou-se verificar no terceiro bloco de perguntas (11 - 15) se os discentes s@o
realmente beneficiados comprando em lojas virtuais, sendo assim, constatou-se através dos
dados coletados que uma parcela significativa dos universitarios alega que sdo beneficiados
financeiramente nas compras virtuais, e essa economia é expressiva, cabe citar que a maior
parte dos respondentes afirmou que a maior motivagdo em optar por lojas virtuais e ndo fisicas
é a economia financeira.

A maioria dos académicos também apontaram que economizam de 10% - 30% em suas
compras pelo e-Commerce em comparacdo com as aquisi¢cdes em lojas fisicas, assim como,
considerando os descontos promocionais adquiridos em suas compras, 0s estudantes em sua
maioria citaram que adquiriram cerca de 15% - 30% de desconto em compras realizadas por
esse meio.

Nessa etapa, 0 estudo constatou que os discentes do curso de administracdo da UFRRJ
percebem beneficios financeiros significativos ao realizar compras online. Sendo que, a
principal motivacao para optar pelo e-Commerce é a economia financeira em comparagdo com
lojas fisicas, com muitos estudantes relatando uma economia de 10% a 30% em suas compras.
Além disso, os descontos promocionais oferecidos nas plataformas digitais, que variam entre
15% e 30%, reforcam essa vantagem, tornando o comercio eletrdnico uma escolha financeira
mais atraente para a maioria dos estudantes do publico alvo da pesquisa.

No quarto bloco de perguntas (16 - 20) buscou-se analisar o grau de satisfacdo e
insatisfacdo nas compras adquiridas por meio do e-Commerce, dito isso, verificou-se que a
maior parte dos respondentes afirmou que as compras pela internet geram satisfacdo, além de
que, quando perguntados sobre o sentimento de terem optado por uma compra virtual e ndo
fisica, a maior parcela dos académicos alegaram que se sentem satisfeitos. Sendo assim, a
parcela de insatisfacdo € baixa nesse quesito, apesar de que vale mencionar que a maior parte
dos respondentes ja teve pelo menos uma experiéncia negativa ao lidar com o atendimento ao

cliente em lojas virtuais. Frisa-se também que a maior parte do publico alvo apontou para a
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demora na entrega como sendo um desafio que por vezes gerou insatisfacdo em determinadas
compras.

Nota-se também que a maioria dos discentes esta satisfeita com as compras realizadas
por meio do e-Commerce, porém, embora a satisfacdo geral seja alta, foram identificados pontos
de insatisfagdo, especialmente relacionados ao atendimento ao cliente e & demora na entrega
dos produtos, sendo assim, apesar dessas experiéncias negativas pontuais, 0 sentimento
predominante entre os estudantes é de satisfacdo ao optar por compras virtuais, refletindo uma
aceitacdo positiva das compras virtuais como uma forma conveniente e vantajosa de consumo.

Em conclusdo, considerando as ultimas 05 perguntas e o panorama geral do
levantamento, observou-se que a maior parte dos estudantes busca avaliar cuidadosamente onde
fazer suas compras online, acessando principalmente avaliagdes de outros clientes, ofertas
promocionais, e a marca dos produtos. As redes sociais emergem como a principal fonte de
descoberta de novos produtos, destacando a influéncia dessas plataformas na jornada de
compra.

Ademais, a participacdo em programas de fidelidade é significativa, com mais da
metade dos discentes aderindo a essas iniciativas, o que indica uma tendéncia de busca por
beneficios adicionais. No entanto, 0 medo de que o produto adquirido ndo corresponda as
expectativas permanece uma preocupacéo central para a maioria desses consumidores online,
seguido por preocupagdes com trocas de produtos e seguranca no pagamento. Por fim, a
motivacdo das ultimas compras foi majoritariamente baseada em realizagdo pessoal e
necessidades urgentes, com anuncios desempenhando um papel relevante na influéncia das
decisbes de compra. Esses achados sublinham as alternancias do comportamento de consumo
no ambiente digital, destacando a importancia da confianca, conveniéncia e beneficios
adicionais oferecidos pelo e-Commerce para atrair e manter a fidelidade dos consumidores.

Ainda, é valido discorrer acerca de como o presente estudo contribui para o campo da
administracdo, sendo assim, cabe frisar que ele colabora disponibilizando uma base para
conhecer, absorver e executar formas de gerir informacdes relativas ao gerenciamento de
comportamentos de consumo, no ambito digital. Ademais, ainda como contribuicdo desse
trabalho evidencia-se a ampliacdo do entendimento sobre os habitos de consumo online entre
estudantes de administracéo, com foco na analise de fatores comportamentais, econémicos e de
satisfacdo relacionados ao e-Commerce. O estudo também oferece insights sobre como
tendéncias e necessidades moldam o comportamento de compra online.

Para complementar o estudo de analise e observacdo do levantamento feito, sugere-se
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que, para futuros trabalhos, busque integrar a pesquisa uma amostra maior e mais diversificada,
a fim de se obtenha por exemplo maior precisdo e melhor representatividade, ademais, €
interessante que se aborde outros temas que permeiam o assunto. Diante disso, esta revisao
pode proporcionar uma visao mais clara sobre as funcionalidades, o desempenho e a eficacia
do levantamento, para assim gerar uma compreensao mais aprofundada e completa do estudo

em questao.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario

Pergunta 01

Vocé considera que a maior parte de suas compras pela internet sdo feitas por necessidades?
() Sim

( ) Néo

Pergunta 02

Vocé ja fez algum tipo de compra influenciado (a) por anuncios e/ou outras pessoas?
() Sim

( ) Néo

Pergunta 03

Quando hé a necessidade de comprar determinado produto, vocé tem o costume de consultar
as pesquisas de satisfacdo no site da compra ou procura buscar a opiniao de outras pessoas
antes de efetuar as compras?

()Sim

( ) Néo

Pergunta 04

Quanto aos anuncios que aparecem constantemente nos sites de vendas, o que vocé diria a
respeito deles?

( ) Ajudam na procura por produtos

( ) N&o me incomoda

() Incomodam muito

( ) Séo irrelevantes e desnecessarios

Pergunta 05

Mesmo quando possui condi¢des, vocé s6 faz compras online quando tem necessidade ou
vocé também compra por realizacdo pessoal sem considerar qualquer tipo de influéncia?
() Compro apenas quando tenho necessidades

( ) Costumo comprar por realizacdo pessoal

Pergunta 06

O que vocé compra com mais frequéncia pela internet?
() Sapatos

() Roupas

( ) Comida

( ) Acessorios

( ) Outros

Pergunta 07

Considerando a Gltima pergunta, qual desses tipos de produtos vocé acredita que mais lhe
traz vantagens (custo beneficio), ao adquiri-lo por meio do e-Commerce?

( ) Sapatos

( ) Roupas

() Comida
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( ) Acessorios
( ) Outros

Pergunta 08

Considere o produto que vocé costuma adquirir com mais frequéncia via e-Commerce, vocé
0 compra com que regularidade?

( ) Diariamente

( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

( ) Mensalmente

() Outros

Pergunta 09

Dentre as alternativas abaixo, 0 que vocé compra com menos frequéncia pela internet?
( ) Sapatos

( ) Roupas

( ) Comida

( ) Acessorios

( ) Outros

Pergunta 10

Ao realizar compras online, vocé costuma adquirir produtos relacionados as suas compras
anteriores?

() Sempre

( ) Frequentemente (Aproximadamente 75%)

( ) As vezes (Aproximadamente 50%)

( ) Raramente (Aproximadamente 25%)

( ) Nunca

Pergunta 11

Considerando os descontos “promocionais” que vocé ja obteve ao realizar compras online,
voceé diria que esses descontos eram de aproximadamente:

(1) 05% - 15%

() 15% - 30%

(1) 30% - 45%

() Acima de 50%

() Nunca tive descontos promocionais em compras online

Pergunta 12

Considerando as compras que vocé fez online, o que mais te motivou a realiza-las por esse
meio e ndo em uma loja fisica?

() Economia financeira

( ) Praticidade e comodidade

( ) Variedade de opcoes

( ) Privacidade ao comprar

Pergunta 13

Quanto, em média, vocé acredita economizar ao adquirir produtos através de compras online
em comparacdo a compras em lojas fisicas? (Considerando apenas o0 preco base)

() Menos de 10%
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() 10% - 30%

() 30% - 50%

() Mais de 50%

( ) Néo tenho certeza

Pergunta 14

Em relagdo aos custos totais (incluindo frete e possiveis taxas), vocé percebe uma economia
significativa ao comprar online em comparacdo com a aquisicao em lojas fisicas?

() Sim, uma economia consideravel

( ) Alguma economia, mas ndo significativa

( ) A economia é minima

( ) Né&o percebo diferenca nos custos

( ) Né&o tenho certeza

Pergunta 15

Vocé ja utilizou cupons de desconto ou aproveitou ofertas exclusivas disponiveis apenas em
compras online para economizar dinheiro?

()Sim

( ) Néo

Pergunta 16
Em uma escala de 1 a 10, em que 1 representa total insatisfacdo e 10 representa total
satisfacdo, qual nota vocé daria para suas experiéncias de compra online?

Pergunta 17

Quais sdo os principais desafios ou problemas que vocé enfrentou ao fazer compras online
que lhe causaram insatisfacio?

( ) Demora na entrega

( ) Baixa qualidade do produto

( ) Produto com defeito

( ) Dificuldade para devolver/trocar

() Nunca tive problemas nas compras online

Pergunta 18

Vocé ja teve alguma experiéncia positiva ao lidar com o atendimento ao cliente durante suas
compras online?

()Sim

( ) Néo

Pergunta 19

Vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao lidar com o atendimento ao cliente durante suas
compras online?

()Sim

( ) Nao

Pergunta 20

Considerando as compras que voceé realizou via e-Commerce, em comparagdo com suas
experiéncias de compras em lojas fisicas, vocé diria que se sentiu? (Ao optar por comprar
online)

() Muito satisfeito
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() Satisfeito

( ) Pouco satisfeito
() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

Pergunta 21

Quiais fatores sé@o mais importantes para vocé, ao escolher onde fazer suas compras online?
() Acesso a avaliagdes de outros clientes

( ) Marca dos produtos oferecidos

( ) Boa divulgacéo dos produtos (Fotos, Descri¢des, Videos)

( ) Ofertas e promocgdes

Pergunta 22

Como vocé descobre novos produtos ou servicos online?
( ) Atraves de anuncios

( ) Redes sociais

( ) Recomendag0es de amigos

( ) Através das minhas préprias pesquisas

Pergunta 23

Vocé ja participou de programas de fidelidade ou aproveitou ofertas exclusivas ao fazer
compras online?

()Sim

( ) Néo

Pergunta 24

Quais séo as preocupacdes que vocé tem ao fazer compras online?
( ) Inseguranca no pagamento

( ) Produto vir trocado

() Produto ndo ser o que eu esperava

() Néo tenho preocupacdes

Pergunta 25

Considerando as suas ultimas compras online, o que influenciou sua decisdo de compra-las?
( ) Recomendagéo de amigos

( ) Anuncios

( ) Urgéncia pelos produtos

() Realizacao pessoal

( ) Outros

Link de acesso ao questionario:

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScgXNiQQMOTSTyuMWSTa_KLv67Ep8OKR
V_ZjQiSR}jJtI9bAWg/viewform
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