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Resumo: Devido ao desenvolvimento da tecnologia e dos meios de transmissao
das informag¢des, o comércio eletrdonico ou e-commerce na tltima década cresceu
significativamente. O objetivo deste estudo é caracterizar o comportamento de compra
pela internet dos alunos da Universidade do Vale do Taquari - Univates, localizada
no municipio de Lajeado — RS. Para alcangar esse objetivo estabelecido, foi realizada
inicialmente a pesquisa qualitativa exploratoria, junto a 10 consumidores que
habitualmente compram pela internet. Posteriormente, utilizando os resultados dessa
etapa, foi aplicado o questionario e respondido por 310 alunos da Institui¢ao. Tratou-se
de uma pesquisa quantitativa descritiva, com a finalidade de caracterizar o perfil desses
estudantes, a frequéncia com que realizam compras pela internet, seu valor médio, os
principais fatores que influenciam no momento de compra, a categoria mais procurada
e também a forma de pagamento utilizada com mais frequéncia. Apos a realizagao da
pesquisa, os dados foram analisados estatisticamente e dentre os principais resultados
encontrados, destaca-se o prego dos produtos e servigos oferecidos como fator principal
que leva os alunos a comprarem pela internet. Além disso, a maioria dos respondentes
realiza pesquisas de precos e produtos nas lojas fisicas, antes de efetuar uma aquisigao
virtual.
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1 INTRODUCAO

O comércio sempre fez parte da historia da humanidade e ja foi encarado
como mercado de trocas, em que as pessoas negociavam produtos que
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produziam em excesso por outros produtos os quais nao possuiam, conhecido
por escambo. E o comércio tradicional que continua a se basear na troca de bens
e servigos para satisfazer as necessidades do homem, no qual o objetivo ainda
€ 0o mesmo.

A internet tem apenas duas décadas de existéncia no mundo empresarial,
se levar como referéncia o ano de 1989, quando surgiu o primeiro provedor
comercial do mundo, o The World, nos Estados Unidos. Essa tecnologia
propiciou a evolugado rapida do comércio, tornando-se parte integrante dele. A
comercializagdo pela internet teve inicio em 1994.

Diante do crescimento da implantagao do e-commerce nas transagdes
comerciais e de negbdcios, faz-se necessario abordar os aspectos de mudangas
nas relagdes comerciais ao focalizar suas perspectivas e tipificacoes. O choque
gerado por esse novo meio de comércio tem causado impactos sobre a economia,
bem como suas implicagbes legais e expectativas futuras.

O e-commerce € um canal de vendas moderno e facil, nao envolve grandes
investimentos de recursos ou de pessoal e pode ser acessado com um navegador
da web através do meio eletronico mais comum atualmente: a internet.

O crescimento de compras pela internet é constante. O consumidor esta
cada vez mais atento aos produtos, as promogdes, aos pregos e nas demais
ofertas que as empresas utilizam por meio dessa. Através dessa conexao,
é possivel que os consumidores recebam produtos de boa qualidade na
comodidade de sua residéncia, antes mesmo de estarem disponiveis nas lojas
fisicas de sua regido.

Diante esse contexto, este trabalho teve o proposito de responder
a seguinte questao: “como se caracteriza o comportamento dos alunos da
Univates, no que se refere a compras pela internet?”

Para tanto, este estudo teve como objetivo geral caracterizar o
comportamento de compra pela internet dos alunos da Univates. Para isso,
foi necessario primeiramente caracterizar o perfil dos alunos consumidores
da Institui¢do, identificar a frequéncia com que os alunos realizam compras
pela internet e o valor médio dessas compras, apresentando ainda os principais
fatores que influenciam no momento da escolha de um determinado produto e
identificando a forma de pagamento que o aluno utiliza com mais frequéncia.

O estudo foi desenvolvido com alunos de diferentes areas e cursos da
Institui¢ao, localizada na cidade de Lajeado - RS. Foi elaborado um questionario
com questdes objetivas, sendo essas aplicadas no semestre 2017/A, tendo 310
respondentes. Para a fundamentac¢ao do estudo, foram utilizados bibliografias
e artigos académicos que abordam a tematica do estudo como: comércio
eletrdnico, marketing, internet, entre outros. Primeiramente, o estudo foi de
carater exploratdrio, e posteriormente de carater descritivo, onde os resultados
foram analisados e serviram de subsidio para conclusdes.
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Dessa forma, este estudo se justifica na importancia em identificar o
comportamento de compra pela internet dos alunos de uma universidade. Por
meio de uma pesquisa de carater nao probabilistico, buscou-se apresentar se os
alunos estao ou nao conectados atualmente ao comércio eletronico e até mesmo
caracterizar o seu perfil empreendedor nessa area. Tornou-se importante
entender o comportamento dos universitarios mediante as compras nessa
modalidade oferecida e mais conveniente.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comercio

O comércio surgiu por meio de trocas, sendo que alguns grupos trocavam
suas mercadorias por outras diferentes, sem envolvimento de moeda. Portanto,
a ideia de comércio é a realizagao de trocas de um determinado produto ou
servigo, sendo que na sociedade de hoje o dinheiro é principal moeda de troca
por produtos e servigos (SILVA, 2016).

De acordo com Verissimo (2004, texto digital), o desenvolvimento do
planeta deu-se a partir do comércio. Logo que o homem deixou de ser nomade
e firmou-se nas comunidades, existia o mercado, lugar em que ocorriam
as compras e vendas de bens através do escambo. Para conquistar novos
mercados, nos séculos XII e XIV, os fenicios fabricaram navios e se projetaram
nas aguas do mar.

Em complemento, acrescenta que na Idade Média os portugueses da
mesma forma se arriscaram em viagens pelos oceanos, na busca de novos
artefatos. Necessariamente a tecnologia acabou sendo desenvolvida pela
sociedade da época, conquistando assim novos horizontes (VERISSIMO, 2004,
texto digital).

2.2 Comeércio eletronico

O e-commerce através de meios eletrdnicos possibilita a realizagao
de operagdes com o proposito de trocar bens ou servigos entre dois ou mais
componentes. O processo de compra e venda de bens, servigos e informagdes por
meios digitais é possivel através do comércio eletronico. Foi no inicio dos anos
1990 que ocorreu o surgimento desse modelo de comércio. Consequentemente,
para Turban e King (2004), nesse periodo, mediante as tecnologias de rede,
softwares e outras, o mercado acendeu e teve um significativo crescimento.

Para Albertin (2000), o comércio eletronico é a realizagao integral da
cadeia de valores do sistema de um negbdcio em um ambiente eletronico, através
da utilizagao acentuada de tecnologias da comunicag¢ao e de informagao, com o
proposito de atender objetivos de negocio de forma total.
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Conforme Turban, Rainer e Potter (2003), na lista a seguir encontram-se
os principais espagos onde atuam o comércio eletrdnico:

a) comércio colaborativo: (e-commerce):é o tipo de comeércio eletronico
o qual existe colaboragao eletronica entre os parceiros de negocios.
E utilizado de forma frequente por parceiros de negocios de
suprimentos;

b) business-to-business (B2B): esse tipo de comeércio eletronico envolve
duas ou mais empresas que realizam transagdes ou colaboram de
forma eletronica;

) business-to-consumers (B2C): é o tipo de comércio efetuado diretamente
entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de servigos e o
consumidor final;

d) consumers-to-business (C2B): esse tipo de comércio eletrdnico é
propriamente a relagdo entre consumidores e empresas. Nesse
formato elas se adequam ao consumidor, oferecendo a melhor
proposta;

e) consumer-to-consumer (C2C): é o tipo de comércio eletrdnico que
envolve transa¢des entre dois ou mais individuos;

f) comércio intra-empresas (intra-organizacional): nesse tipo de
comércio eletronico uma organizagao utiliza internamente o CE com
o intuito de melhorar suas operacdbes. Como exemplo é conhecido
como o CE B2E (business-to-employees), onde uma organizagao oferta
produtos ou servigos aos seus colaboradores;

g) governo-para-cidadaos (G2C): é o tipo de comércio eletrdonico onde
uma entidade do governo, no caso uma unidade, oferta servigos
aos seus cidadaos utilizando as tecnologias do comércio eletronico.
As unidades do governo conseguem realizar negdcios com demais
unidades, e da mesma forma com empresas;

h) comércio movel (m-commerce): esse tipo de comércio eletronico &
realizado em um ambiente sem fio, através de celulares, smartphones
ou tablets, ambos devidamente com conexdo a internet, para assim
poder efetuar a compra desejada;

Conforme informagdes publicadas por Terzoni (2015, texto digital), a
rede social Facebook tem ganhado um grande espago no comércio eletronico e
através desse meio é esperado um enorme crescimento para os proximos anos.

i) Facebook-commerce ou e-commerce: esse € o tipo de comércio eletronico
mais atual do momento, e a cada ano cresce mais. E uma loja virtual
construida dentro do ambiente do Facebook, onde o usuario utiliza o
canal para divulga¢ao, midia e venda do seu e-commerce.

Laudon e Laudon (2007) acrescentam que indispensavelmente pode-
se classificar os trés principais tipos de categorias, conforme as operacdes
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do comércio eletronico. Sendo assim, o comércio eletronico tem as seguintes
categorias: empresa-consumidor, empresa-empresa e consumidor-consumidor.

2.3 Relagao do consumidor com a internet

Para Shet et al. (2002), o consumidor on-line tende a ser mais exigente e ter
mais tempo para as compras, uma vez que essas lojas podem ser acessadas no
espago virtual em qualquer lugar e a qualquer hora, bastando estar conectada
a rede. Mas ainda existem alguns obstaculos, o mais importante expoente
de seguranca de dados, o que significa que os consumidores estao mais
desconfiados em relagao a esse tipo de atividade. Os autores acrescentam que o
e-business, ou seja, os negdcios on-line, vieram para preencher a necessidade da
empresa de se relacionar de forma direta com o cliente, economizando assim
espago fisico e tempo.

Conforme Mattos et al. (2011), a era eletronica aumentou
significativamente o crescimento da loja sem afetar os consumidores que podem
receber os seus bens pelos Correios, na compra pela televisao, na internet ou
por telefone. E, muitas vezes, sem taxa de entrega, dependendo dos itens, do
valor e quantidade de uma ou mais compras.

As lojas virtuais estao sendo muito procuradas pelos consumidores,
deixando de lado as lojas fisicas. O comprador estd mais atento, economico e
exigente.

2.4 Decisao de compra

No processo de decisao de compra, para Tapscott (2010), existem cinco
tipos de acbes que sdo realizadas durante esse processo; a) iniciador: a pessoa
que se propde a comprar o produto e contém informagdes que cooperaram na
decisdao de compra; b) influenciador: & o ponto de vista da pessoa diretamente
que influencia as decisdes de compras; c) decisionmaker: a pessoa que realmente
decide o que comprar, como comprar, quando e onde comprar; d) comprador:
a pessoa que & o prego de compra real decidido anteriormente; e) usuario: é a
pessoa que vai consumir o que foi comprado.

Complementando, Hoffmann e Novak (2002) destacam que o processo
de decisao de compra passa por incentivos nao apenas demograficos e de
marketing, pois sao também influenciados por elementos ambientais e
situacionais. Segundo o autor, existe uma divisao desse processo em trés
estagios interligados:

a) estagio de Input: estimulos de marketing e os fatores do ambiente
interferem na decisdo de compra do consumidor;

b) estagio de decisao: refere-se a forma de como os consumidores
tomam as suas decisoes;
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c) estagio de Output: trata-se da escolha de uma alternativa provavel,
nomeada também de avaliacao de alternativas.

2.5 O perfil do comprador on-line

Para Cobra (2006), o consumidor on-line se define por uma nomenclatura
para o e-consumidor. Essa nomenclatura distingue claramente o consumidor a
fazer suas compras por meio da internet, que anteriormente eram realizadas
no varejo tradicional. E importante ressaltar que essas duas classificagdes de
consumidores sao aplicadas a um individuo, como eles se relacionam com a
capacidade de compra-los.

Ainda segundo Cobra (2006), podem ser destacados quatro critérios
diferentes para segmentar mercados consumidores:

a) critérios geograficamente, demograficamente, socialmente e
economicamente, sendo o primeiro referente aos tipos de regiao
(clima e relevo), o segundo referente ao género, idade e tamanho da
familia, e o terceiro e quarto critério referente a renda, educagédo e
religido;

b) critérios de personalidade e estilo de vida, como atividades,
interesses, valores;

) critérios comportamentais para o produto/servigo, onde esse
comportamento refere-se a quantidade de uso de lealdade a marca;

d) critérios de atitude psicoldgica sobre o produto/servigo.

Os consumidores devem ser estudados sob a otica demografica e
psicografica. Essa combinagao ocorre em trés dimensoes, que de acordo com
Laudon e Laudon (2007) sao: receita (alta ou baixa), atitudes a tecnologia
(otimistas ou pessimistas) e principal motivacdo (carreira, familia e
entretenimento).

Esses extratos sao tomados de subgrupos de consumidores que estao
agrupados por diferentes perfis, sendo separados por aqueles com rendimentos
mais altos e maior otimismo sobre a tecnologia. Aqueles que usam a rede com
a carreira principal sao acelerados, os que possuem uma renda alta, otimismo e
se motivam quando as necessidades da familia sdo a favor da nova era (RIZZO,
2001). Ou seja, o perfil do comprador on-line é distinto entre todas as faixas
etarias. E a internet é uma grande influenciadora em boa parte dessas compras.

2.6 Visao geral do marketing

Segundo Cordeiro (2006), o marketing se define como a analise do
comportamento do consumidor na busca da satisfa¢ao de suas vontades e
necessidades por meio de agdes, bens e servigos, sendo ele fascinado e assim os
adquirindo.
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No decorrer do tempo, com o grande avango tecnologico, o marketing
alterou o seu modelo. De acordo com Mckenna (1992), a visao de que o
marketing era apenas vender foi excluida, dando lugar a um novo paradigma
que traz um marketing baseado em conhecimento e em experiéncia.

Conforme Las Casas (2010), é de responsabilidade das empresas ter um
bom departamento de marketing e com formas diferenciadas de pensamento.
Estao constantemente buscando o melhor conhecimento de seus clientes,
usufruindo de tecnologias para atende-los com exceléncia e por fim, buscando
entendé-los economicamente. Acrescenta ainda que todos os produtos ou
servigos oferecidos no mercado tém como foco principal o consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), as melhores ideias se encontram no
departamento de marketing de uma empresa. Por meio de boas condutas,
& possivel promover a mesma para o mercado competitivo. Qualquer
departamento pode tratar bem ou mal um cliente e isso tera influéncia direta
em seu futuro interesse na empresa. Ter um gestor de marketing que saiba se
relacionar com seus clientes € um fator significativo para o sucesso do negocio.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa ocorreu em duas etapas, sendo a primeira qualitativa/
exploratoria e a segunda quantitativa/descritiva.

Conforme Martins e Laugeni (2005), a pesquisa qualitativa € um método
de investigagdo empregado em muitas disciplinas académicas diferentes,
incluindo nas ciéncias sociais e ciéncias naturais, mas também em pesquisa
de mercado, nos negocios, e outros contextos, incluindo demonstragdes de
servicos por organizagdes sem fins lucrativos. Complementando, Roesch
(2005), menciona que a pesquisa qualitativa procura a melhora da efetividade
de um plano ou programa, e seus métodos de coleta e analises dos dados sao
mais favoraveis para uma fase de pesquisa exploratoria.

Conforme Gil (2007), a pesquisa exploratoria busca possibilitar uma
maior familiaridade com o problema, transformando-o em mais explicito e
oportunizando a criagao de hipoteses. Envolve normalmente o levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas e analises de exemplos. Segundo Malhotra
(2006), entrevistas individuais em profundidade possibilitam uma enorme
sondagem de cada entrevistado, pois nesse modelo de pesquisa a amostragem
€ menor e a metodologia de pesquisa nao é estruturada, proporcionando uma
visao melhor e um bom entendimento do contexto do problema.

Com isso, na primeira etapa do estudo, foram realizadas 10 entrevistas
em profundidade, com consumidores que possuem o habito de adquirir
produtos ou servigos pela internet e possibilitando explorar o tema de estudo.
Essas entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas. O resultado, em
conjunto com o referencial tedrico, foi possivel a elaboragao do questionario da
etapa seguinte.
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De acordo com Mattar (2001), a pesquisa quantitativa procura validar
hipoteses através do aproveitamento de dados estruturados, estatisticos, com
analise de um amplo ntimero de casos representativos, sugerindo um curso
final da agao. Essa pesquisa quantifica os dados e generaliza os resultados da
amostra para os interessados. Ainda de acordo com Gil (2007), as variaveis
podem ser quantificadas e agrupadas, é viavel analisa-las estatisticamente com
o uso de correlagdes e outros métodos estatisticos.

Para Gil (2007), o principal objetivo de uma pesquisa descritiva &
a descri¢ao das caracteristicas de determinado fendmeno ou populagao.
Acrescenta o autor que as pesquisas descritivas visam estabelecer relagdes
entre variaveis, ou ainda, algumas dessas pesquisas vao além da simples
identificagao e planejam definir a natureza dessa relagao.

A segunda etapa da pesquisa, foi aplicado um questionario aos
estudantes do semestre 2017/A da Univates. A pesquisa constituiu-se por 20
questdes fechadas em sua maior parte, sendo essas preenchidas sem a presenga
do pesquisador. Uma parte foi aplicada por um dos professores do curso, em
sala de aula, e a outra foi aplicada via Google Forms, através da internet.

Em relagao a populagao do estudo (MARCONI e LAKATOS, 2001), em
2017 a Instituicao contava com 13.595 alunos matriculados nos mais diversos
niveis e tipos de cursos. Dessa populagao foi definida uma amostra nao-
probabilistica por conveniéncia de 310 alunos.

O pré-teste, que segundo Malhotra (2001) trata-se de uma avaliagdo do
questionario em uma pequena amostra dos entrevistados, foi realizado com 10
pessoas, sendo que, os resultados demonstraram a ndao necessidade de ajustes.

A analise dos dados coletados foi dividida em dois momentos:
no primeiro foram analisados os dados provenientes das entrevistas em
profundidade, por meio da analise de contetido, e apds analisou-se os dados
provenientes da aplicacdo do questionario, por meio da estatistica descritiva.

A principal limitagdo metodologica diz respeito ao tipo de amostragem
utilizada (ndo-probabilistica por conveniéncia), a qual nao pode ser extrapolada
para o seu universo, sendo valida Gnica e exclusivamente sua analise e
conclusdes aos respondentes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Apresentagao dos resultados das entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade foram realizadas por meio de um
roteiro contendo nove questdes e aplicada com 10 pessoas, sendo cinco do
sexo feminino e outras cinco do sexo masculino. Essas pessoas adquirem
regularmente produtos e servigos através do comércio eletronico.
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N

A meédia de idade dos entrevistados foi de 27,8 anos. Quanto a
escolaridade, 70% possuiam curso superior completo, 20% possuiam curso
técnico completo e 10% curso superior incompleto. Em relagao ao estado civil
das pessoas, 90% afirmam ser solteiros e 10% casados.

Em relagdo as compras virtuais, o aspecto que mais & levado em
consideragao na hora de realizar a compra virtual € o menor preco (sendo citado
por 100% dos entrevistados). Outros aspectos também foram mencionados
como a variedade dos produtos, a facilidade de compra, a entrega, o prazo para
pagamento e a credibilidade do vendedor.

Quanto a regularidade de aquisi¢des pela internet, 70% das pessoas
entrevistadas declararam comprar mensalmente. Em relagdao ao gasto médio
das compras virtuais, a média de gasto foi de R$ 394,44.

A respeito dos principais motivos que fazem essas pessoas a optar pelo
produto da sua escolha no momento da compra, a qualidade do produto ou
servigo foi a mais votada, seguida da marca, prego, custo beneficio, necessidade,
estética do produto, a credibilidade do vendedor, o frete, a confiabilidade do
site, a durabilidade e maiores informag¢des do produto desejado.

Em relagdo a forma de pagamento mais utilizada pelos entrevistados,
70% informam usar o cartao de crédito para realizar o pagamento, pois oferece
maior comodidade, praticidade e opgao de parcelamento das compras. Outros
30% optam pelo boleto bancario, por questdes de seguranga e maior sigilo de
dados bancarios, além de maiores descontos pelo fato de ser pagamento a vista.

4.2 Apresentagao dos resultados do levantamento

De acordo com o questionario respondido por 310 alunos da Institui¢éo,
apurou-se que 91,93% do total dos entrevistados realiza compras pela internet.

Caracterizando o perfil dos alunos consumidores e nao consumidores
do e-commerce, conforme resultados obtidos através dessa pesquisa, 57,74%
dos respondentes eram do sexo feminino e 42,26% do sexo masculino. Sobre a
idade dos entrevistados, 32,90% tinham entre 16 e 21 anos, 40,65% idade entre
22 e 27 anos, 13,87% entre 28 e 33 anos, 7,42% entre 34 e 39 anos e por fim, 5,16%
tinham idade acima dos 40 anos.

Segundo a pesquisa, tratando-se do estado civil dos estudantes, a
maioria era solteira (75,48%). Outros 11,61% tinham uma uniao estavel. Os
casados representavam 11,30%. Desquitados ou divorciados constituiam os
demais 1,61%. A respeito da escolaridade destes, 67,42% revelaram ter Ensino
Superior incompleto. Outros 22,58% assumiram ter o Ensino Superior completo.
Ainda 4,84% possuiam Pos-graduacao, 0,97% tinham Mestrado, 0,65% tinham
Doutorado e os que responderam “Outro” correspondiam a 3,55%.

A importancia de analisar os mais diversos perfis sao apontados
por Rizzo (2001) e Cobra (2006), mencionando o critério demografico para
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segmentacdao dos mercados consumidores, podendo ser quanto ao género, a
idade, ao tamanho da familia e & renda.

N

Com relagao a renda mensal individual, constatou-se que 20,97%
recebem até um salario minimo. Os que recebem entre dois a trés salarios
minimos somaram 61,94% do total. Outros 12,58% recebiam entre quatro e seis
salarios minimos, 2,58% recebiam entre sete e nove salarios minimos, e somente
1,94% recebiam acima de dez salarios minimos.

Quanto ao niimero de filhos, a maioria dos entrevistados declarou
nao ter nenhum filho, correspondendo a 86,13% do total. Assumiram ter um
filho, 9,68% dos respondentes. Outros 2,90% possufam dois filhos. Asseguram
possuir tres filhos 0,97%, e os que possuiam mais de trés filhos eram 0,32%.

Para identificar a frequéncia com que os alunos realizam compras
pela internet e o valor médio dessas compras, procurou-se saber com qual
periodicidade uma compra é realizada. Os resultados apontaram que 34,19%
compram trimestralmente, 31,94% afirmaram comprar mensalmente, 21,94%
declararam comprar anualmente e 6,45% nunca compraram pela internet, mas
pretendem comprar um dia. Ainda, informaram que compram semanalmente
3,87% dos entrevistados e nunca compraram e nao pretendem comprar 1,61%.

Quanto ao valor médio gasto em cada compra virtual pelos alunos, no
valor de até R$ 100,00, foi apontada por 14,84% dos entrevistados. A maioria
assume gastar entre R$ 101,00 e R$ 200,00, representando 33,55% do total.
Outros 19,35% gastam entre R$ 201,00 e R$ 300,00. Uma parcela de 9,35% gasta
entre R$ 301,00 e R$ 400,00. Os que gastam entre R$ 401,00 e R$ 500,00 sao
3,55%. Gastos acima de R$ 501,00 sao realizados por 11,30% dos entrevistados.

Objetivando-se caracterizar o comportamento de compra pela internet
dos alunos da Institui¢ao, buscou-se saber quais os fatores que levam os
mesmos a comprar pela internet, e foram obtidos resultados apresentados na
Tabela 1. Conforme o resultado apresentado, para 51,94% dos respondentes
o preco & o principal fator. Na sequéncia, 16,45% declararam ser a variedade
o fator principal, seguido de facilidade de compra (14,84%) e as condicdes de
pagamento (6,45%). A confiabilidade representou apenas 1,94% do total e a
agilidade de entrega foi apontada por 0,32% dos respondentes.

Tabela 1 — Fatores que levam o consumidor a realizar compras pela internet

Fator N° de Citagoes %
Prego 161 51,94
Variedade 51 16,45
Facilidade de compra 46 14,84
Nao compro pela Internet 25 8,07
Condi¢des de pagamento 20 6,45
Confiabilidade 6 1,94
Agilidade de entrega 1 0,32
Total 310 100,00

Fonte: Resultado do levantamento (2017).
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Para conhecer melhor o costume dos alunos, foi questionado o motivo
pelo qual habitualmente realizam compras pela internet, sendo que a maioria
declarou que gosta de aproveitar as promogdes, correspondendo a 50,65%
do total. Em seguida, 24,19% afirmaram gostar de analisar as informagbes
disponiveis sobre os produtos. Possuem pouco tempo livre (11,94%) e possuem
pouco tempo livre e gostam de analisar as informagdes foi apontado por 5,16%
dos respondentes.

De acordo com a pesquisa e dos dados coletados, 56,45% dos estudantes
afirmaram que antes de realizar uma compra virtual, pesquisam pregos e
produtos nas lojas fisicas. Ja para 35,49% informaram nao pesquisar nas lojas
fisicas antes de comprar. Ainda para 62,26% dos respondentes declararam ter o
costume de comprar na loja virtual a qual também possui a loja fisica. Por outro
lado, 29,68% informaram nao comprar dentro desse parametro.

Segundo as informag¢des da pesquisa, o equipamento mais utilizado
pelos alunos para compras pela internet é o notebook, que corresponde a
53,87% do total. Na sequéncia aparece o computador (desktop) com 24,19%
da preferéncia, seguido do aparelho smartphone com 13,56%. O tablet aparece
como opgao de 0,32%.

Ja para identificar a forma de pagamento que os alunos da Institui¢ao
utilizam com mais frequéncia, procurou-se saber de que maneira eles
geralmente pagam suas compras virtuais. Conforme resultados apresentados
na Tabela 2, 59,35% dos estudantes utilizam com mais frequéncia o cartao de
crédito como forma de pagamento. Para 31,62% o boleto bancario é o mais
utilizado. O deposito bancario foi citado por 0,65% do total e 0,32% utilizam
outra forma de pagamento.

Tabela 2 — Forma de pagamento mais utilizado nas compras pela internet

Forma de pagamento N° de Citagoes %
Cartao de crédito 184 59,35
Boleto bancario 98 31,61
Nao compro pela Internet 25 8,07
Deposito bancario 2 0,65
Outra 1 0,32
Total 310 100,00

Fonte: Resultado do levantamento (2017).

Além disso, conforme os respondentes, 47,10% asseguraram pagar suas
compras virtuais a prazo. De acordo com as informagdes da pesquisa, o aluno
que adquire a prazo normalmente parcela essa compra em até 6 vezes, o que
representa 46,45% dos entrevistados. Outros 14,52% afirmaram que parcelam
entre 7 vezes e 12 vezes. Os que parcelam acima de 12 vezes representam 1,61%.
Declararam comprar somente a vista 29,36% do total de respondentes.

Segundo apuracdo dos dados da pesquisa, 25,81% dos entrevistados
gastaram até R$ 100,00 na sua Gltima compra virtual. Para 28,06% dos
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respondentes gastaram entre R$ 101,00 e R$ 200,00, seguido de 8,39% que
gastaram entre R$ 201,00 e R$ 300,00. Aqueles que informaram terem gasto
entre R$ 301,00 e R$ 400,00 representou 5,16%. Os que gastaram entre R$ 401,00
e R$ 500,00 correspondem a 10,65%, e 13,87% afirmaram terem gasto outros
valores acima desse montante.

Esses resultados estao de acordo com Las Casas (2010), que salienta que
todos os produtos ou servigos ofertados no mercado tém como base central o
cliente, ou seja, sao adquiridos produtos conforme a condig¢ao socioecondomica
dos clientes.

Conforme resultados apresentados na Tabela 3, foi possivel observar
qual categoria de produtos é a mais adquirida pelos respondentes. Nota-se
que 49,35% dos respondentes compram roupas, 48,71% adquire eletrdonicos e
informatica, 25,81% compram eletrodomésticos e utilidades domésticas, 26,45%
adquirem livros e revistas, CDs, DVDs e Blu-Rays. Outros 24,19% compram
telefonia, 23,55% adquirem produtos de satide e beleza, 15,16% compram
produtos relacionados aos esportes, 10,97% adquirem passeios e viagens. 9,35%
compram produtos de games, 2,90% adquirem alimentos e bebidas e 7,42%
responderam que adquirem outras categorias de produtos.

Tabela 3 — Categorias de produtos comprados pela internet

Categoria de produtos N° de Citagoes %
Roupas 153 49,35
Eletrdnicos e Informatica 151 48,71
Livros e Revistas; CDs, DVDs e Blu-Rays 82 26,45
Eletrodomésticos e Utilidades domeésticas 80 25,81
Telefonia 75 24,19
Satide e Beleza 73 23,55
Esportes 47 15,16
Passeios e Viagens 34 10,97
Games 29 9,35
Alimentos e Bebidas 9 2,90
Outros 23 7,42
Nao compro pela Internet 25 8,07
Total 781 -

Fonte: Resultado do levantamento (2017). Obs.: O ntimero total de citagdes é superior ao ntimero
de respondentes, haja vista a questao permitir a resposta em mais de uma alternativa.

Conforme os dados da pesquisa aplicada, os entrevistados puderam
informar qual o nome da tltima loja virtual que compraram algum produto.
Desses, 15,81% declararam as Lojas Americanas, 10,65% o Mercado Livre,
9,03% a Netshoes, 6,45% o AliExpress, 4,19% o Submarino, 3,87% a Saraiva,
2,58% o Magazine Luiza. Com 2,26% cada, sao citadas a Dafiti e Ponto Frio. A
Kanui aparece com 1,61% das cita¢des, enquanto as Casas Bahia e a Centauro
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tiveram 1,29% cada. A Dell, as Lojas Colombo e a Sephora correspondem a
0,97% cada. As empresas Connect Parts, Enjoei, Extra, FutFanatics, Renner,
Ricardo Eletro, Shoptime e Zattini representaram 0,65% cada. Outras 49 lojas
virtuais foram citadas uma vez cada (0,32%), e constituem um total de 15,81%.
Nao responderam essa questao 6,77% dos alunos.

4.3 Apresentagao de resultados cruzados

Segundo Solomon (2011), é de extrema importancia compreender a
idade dos clientes, haja vista que, da mesma faixa etaria dividem um conjunto
de principios e experiéncias em comum, e os de outras faixas etarias exibirem
objetivos e necessidades bastante distintas.

Conforme a Tabela 4, é possivel observar que o fator preco, de maneira
geral, é o principal motivo que levam os estudantes respondentes a adquirirem
produtos e servigos pela internet, isso em todas as faixas etarias pesquisadas.
A facilidade de compra, a variedade dos produtos e servigos oferecidos, vem
respectivamente em segundo e terceiro lugar dos fatores mais relevantes no
momento da compra.

Tabela 4 — Idade versus principal fator que leva o estudante a comprar pela
internet

Condig¢oes Nao
Faixa etaria Agilidade de Confiabilidade Facilidade  compro Pre¢o Variedade Total
de entrega de compra pela Geral
pagamento .
internet
Del6a21 - 2,94% 0,98% 7,84% 12,75%  58,82%  16,67% 102
De 22 a27 - 6,35% 3,97% 11,90% 6,35%  53,97%  17,46% 126
De 28 a 33 - 16,28% - 25,58% 2,33%  41,86%  13,95% 43
De 34 a 39 4,35% 4,35% - 30,43% - 39,13%  21,74% 23
Mais de 40
anos - 6,25% - 31,25% 18,75%  37,50%  6,25% 16
Total Geral 1 20 6 46 25 161 51 310

Fonte: Resultado do levantamento (2017).

Ja de acordo com a Tabela 5, observa-se que, de forma geral, a maioria
dos alunos tem remuneracao mensal entre dois e trés salarios minimos. E a
maior parcela que recebe esses valores fica entre a faixa etaria de 22 a 27 anos.
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Tabela 5 — Idade versus renda mensal individual

Entre Entre Entre Acima

. Atel 03 426 729  del0
Faixa etaria salario L. L. L. L. Total Geral
. salarios salarios salarios salarios
minimo . . . .

minimos minimos minimos minimos
De 16 a 21 41,18% 56,86%  0,98% - 0,98% 102
De 22 a 27 15,08% 71,43% 12,70%  0,79% - 126
De 28 a 33 4,65% 6047% 30,23%  2,33% 2,33% 43
De 34 a 39 - 47,83% 30,43% 13,04%  8,70% 23
Mais de 40 anos 12,50% 43,75% 12,50% 18,75%  12,50% 16
Total Geral 65 192 39 8 6 310

Fonte: Resultado do levantamento (2017).

Conforme a Tabela 6, a maior parte dos respondentes adquire produtos
e servigos pelo e-commerce a cada trimestre. Mensalmente, os homens adquirem
mais que as mulheres. E ainda existe uma pequena parcela de pessoas que
nunca compraram pela internet e pretendem comprar um dia, além dos que
nunca compraram e também nao tem a pretensao de comprar.

Tabela 6 — Sexo dos respondentes versus frequencia de compra pela internet

Nunca Nunca
comprou, comprou .. .
Sexo Semanal Mensal Trimestral Anual mas pretende e nao Geral
comprar um pretende
dia comprar
Feminino 3,91% 26,26%  34,08% 25,14% 7,82% 2,79% 179
Masculino  3,82%  39,69%  34,35% 17,56% 4,58% - 131
Total =4, 99 106 68 20 5 310
Geral

Fonte: Resultado do levantamento (2017).

Também foi possivel identificar a distribui¢do das formas de pagamento
das compras conforme o sexo dos respondentes. Constatou-se que as mulheres
compram mais no boleto bancario do que os homens. Por outro lado, os homens
utilizam mais o cartao de crédito para realizar os pagamentos se comparados
as mulheres.

5 CONCLUSOES

Essa pesquisa teve como objetivo principal caracterizar o comportamento
de compra pela internet, dos alunos da Universidade do Vale do Taquari-
Univates. Através de uma pesquisa quantitativa descritiva, respondida por 310
alunos da Institui¢ao e de diferentes cursos, foram obtidos os resultados, sendo
esses tabulados e analisados detalhadamente.
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Sobre o perfil dos respondentes, a maioria é representada por mulheres
(57,74%) e os homens representaram (42,26%), com idades entre 22 a 27 anos,
com nivel superior incompleto, solteiros, sem filhos e com uma renda individual
mensal entre dois e trés salarios minimos.

O estudo realizado proporcionou observar que o fator principal que
leva os alunos a comprarem pela internet & o preco dos produtos e servigos
oferecidos. Compram pela internet porque gostam de aproveitar as promogoes
ofertadas. A maioria realiza pesquisas de precos e produtos nas lojas fisicas,
antes de efetuar uma aquisigao virtual. A maior parte dos estudantes compra
em lojas virtuais que também possuem a loja fisica. E normalmente as compras
sao realizadas através do notebook.

Constatou-se junto aos entrevistados que a maioria adquire pela internet
a cada trimestre, gastando em média entre R$ 101,00 e R$ 200,00 por compra
efetuada. Predomina o valor como sendo o motivo decisivo na hora de optar
por um determinado produto escolhido.

A pesquisa realizada permitiu conhecer a categoria de produtos
mais adquirida pelos academicos respondentes, sendo roupas, eletronicos e
informatica as mais citadas. Quanto aos gastos realizados na tltima compra
virtual, a maioria informou ter desembolsado entre R$ 101,00 e R$ 200,00. Em
relagao a tiltima loja que os estudantes adquiriram produtos, as Americanas, o
Mercado Livre e a Netshoes foram as mais mencionadas.

Quanto a forma de pagamento, o cartao de crédito foi o mais citado
pelos respondentes. Para a maioria, prevalece o pagamento a prazo e quando
realizado dessa maneira, predomina o parcelamento em até 6 vezes.

De maneira geral, o estudo proporcionou ter um maior conhecimento a
respeito de comércio eletronico, especificamente o comportamento de compra
virtual de alunos de uma Universidade do Rio Grande do Sul.
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