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Resumo

Temos como objetivo estudar as caracteristicas de consumo online dos estudantes dos cursos
de graduacdo em Administracdo e Ciéncias Contéabeis do Campus de Sousa da Universidade
Federal de Campina Grande. A conectividade por meio dos aparelhos e a necessidade de
contato entre as pessoas fazem parte do mundo moderno, tendo como exemplo o comércio
eletrobnico e o crescimento constante. Com o modelo de se fazer negdcios por meio da
internet, vieram as mudancgas nas pessoas na forma de consumir bens e servicos, criando
assim, novos habitos de consumo. Nesse contexto, o0 estudo tem como objetivo estudar as
caracteristicas de consumo online dos estudantes dos cursos de graduacdo em Administracao
e Ciéncias Contabeis do Campus de Sousa da Universidade Federal de Campina Grande. A
pesquisa é classificada como quantitativa, descritiva, explicativa e uma pesquisa de campo,

utilizando-se da aplicacdo de um questionario com o publico-alvo do estudo. Com os dados



https://orcid.org/0000-0002-7935-6768
https://orcid.org/0000-0002-2569-2790

Res., Soc. Dev. 2019; 8(7):e3871093
ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v8i7.1093

obtidos, foi possivel tracar o perfil demografico dos estudantes pesquisados, caracterizados
por uma idade predominante entre 18 e 24 anos, devido ao direcionamento da aplicagdo do
questionario ter sido em universitarios. Foi constatado que a internet é a principal fonte de
informacdo dos entrevistados em relacdo a aquisicdo de produtos e servicos. Assim, foi
possivel constatar que as caracteristicas de consumo dos pesquisados se assemelha com o
perfil do consumidor nacional, em destaque a familiarizagdo com o ambiente de compras
online. Os resultados da pesquisa serviram para ratificar a realidade de que os consumidores
tém na internet uma aliada na hora de se informar sobre possiveis compras.

Palavras-chave: Internet; Comércio Eletrénico; Caracteristicas de consumo.

Abstract

We aim to study the online consumption characteristics of the students of the undergraduate
courses in Administration and Accounting Sciences of the Sousa Campus of the Federal
University of Campina Grande. Connectivity through the devices and the need for contact
between people are part of the modern world, taking as an example e-commerce and constant
growth. With the model of doing business through the internet, came the changes in people in
the form of consuming goods and services, thus creating new consumption habits. In this
context, the study has as study the online consumption characteristics of the students of the
undergraduate courses in Administration and Accounting Sciences of the Sousa Campus of
the Federal University of Campina Grande. The research is classified as quantitative,
descriptive, explanatory and field research, using a questionnaire in interviews with the target
audience of the study. With the obtained data, it was possible to trace the demographic profile
of the students studied, characterized by a predominant age between 18 and 24 years, due to
the application of the questionnaire to university students. It was verified that the internet is
the main source of information of the interviewees in relation to the acquisition of products
and services. Thus, it was possible to verify that the consumer characteristics of the
respondents are similar to the profile of the national consumer, in particular the
familiarization with the online shopping environment. The results of the survey served to
confirm the reality that consumers have on the Internet an ally when it comes to informing
about possible purchases.

Keywords: Internet; E-commerce; Consumption characteristics.
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Resumen

Tenemos como objetivo estudiar las caracteristicas de consumo online de los estudiantes de
los cursos de graduacion en Administracion y Ciencias Contables del Campus de Sousa de la
Universidad Federal de Campina Grande. La conectividad por medio de los aparatos y la
necesidad de contacto entre las personas forman parte del mundo moderno, teniendo como
ejemplo el comercio electronico y el crecimiento constante. Con el modelo de hacer negocios
a traves de Internet, vinieron los cambios en las personas en la forma de consumir bienes y
servicios, creando asi nuevos habitos de consumo. En este contexto, el estudio tiene como
estudiar las caracteristicas de consumo online de los estudiantes de los cursos de graduacion
en Administracion y Ciencias Contables del Campus de Sousa de la Universidad Federal de
Campina Grande. La investigacion se clasifica como cuantitativa, descriptiva, explicativa y
una investigacion de campo, utilizando la aplicacion de un cuestionario en entrevistas con el
publico objetivo del estudio. Con los datos obtenidos, fue posible trazar el perfil demogréafico
de los estudiantes encuestados, caracterizados por una edad predominante entre 18 y 24 afos,
debido a la direccion de la aplicacion del cuestionario haber sido en universitarios. Se
constatd que Internet es la principal fuente de informacidon de los entrevistados en relacion a la
adquisicién de productos y servicios. Asi, fue posible constatar que las caracteristicas de
consumo de los encuestados se asemeja al perfil del consumidor nacional, destacando la
familiarizacion con el ambiente de compras en linea. Los resultados de la investigacion
sirvieron para ratificar la realidad de que los consumidores tienen en Internet una aliada a la
hora de informarse sobre posibles compras.

Palabras clave: Internet; Comercio electrénico; Caracteristicas de consumo.

1. Introducéo

Inicialmente pensada para ser utilizada unicamente para fins académicos, a Internet,
compreendida como uma rede que conecta milhares de redes empresarias no mundo, acabou
se popularizando e expandindo para o consumidor em geral (Turban & King, 2004). Nao
demorou até o inicio de sua utilizagdo como um ambiente de negocios. Com o advento da
Web, considerada como paginas que se interligam e possuem informacgdes e estdo
armazenadas em computadores espalhados pelo mundo e conectados a Internet, (Turban &
King, 2004; Albertin, 2010), surgiram as empresas com presengas multicanais, com atuacéo

no mundo fisico como também presenga no mundo virtual, possibilitando novos canais de
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compras, motivando as empresas a estabelecer a¢fes para o publico consumidor (Andrade &
Silva, 2017).

O comercio na Web, que permite um acesso rapido as informacOes existentes na
Internet (Turban & King, 2004), comecou a ser disputada por empresas que procuram formas
de atingir, cada vez mais, clientes em um mercado ampliado. As empresas comegaram a
perceber na Web uma poderosa ferramenta de negdcios, que oferece a chance de tornar a
organizacdo mais proxima dos consumidores, além de algumas vantagens, com maior
flexibilidade, dinamismo e outras acGes para atender as necessidades dos clientes (Andrade &
Silva, 2017).

Da nova relagéo e transagOes comerciais entre as empresas e consumidores surgiram
as iniciativas de comércio eletrénico (Laudon & Laudon, 2011). Onde empresas e pessoas
identificaram oportunidades para realizarem negdcios, incluindo além da negociacdo entre
produtos e servicos, acdes de relacionamento, suporte, negociacdo, vendas, marketing e outros
meios que possibilite a relacdo entre empresa e consumidores (Albertin, 2010).

O Comércio Eletrébnico mostra sua consolidacdo no pais, pois em uma pesquisa
divulgada pela entidade (SPCBrasil, 2015) traz dados sobre o perfil e os habitos do
consumidor online, a qual foi constatado que nove entre dez entrevistados, que equivale a
93%, usam a Web ha mais de trés anos, demonstrando que as pessoas ja estdo familiarizadas
com o uso. Dentre eles, os indices de satisfacdo com as compras alcancam a mesma proporcao
de 93%, dando provas da aprovacdo do consumidor a este modelo de varejo.

Um ponto que justifica a realizacdo dessa pesquisa, se d& ao crescimento do comercio
eletronico, evidenciado pela pesquisa Webshoppers (E-bit, 2015). A pesquisa mostra que, nos
ultimos 5 anos, o e-commerce vem mantendo taxas de crescimento sempre na faixa dos 20%
ou acima. Em numeros, o comércio eletronico gerou em vendas R$ 35,8 bilhdes de reais em
apenas no ano de 2014, representando um crescimento nominal de 24% em relacdo ao valo de
vendas em 2013, que foi de R$ 28,8 bilhdes de reais. A pesquisa ainda indica que hoje no
Brasil tem mais de 61,6 milhdes de pessoas que ja fizeram alguma compra online. Destes,
51,5 milhGes fizeram pelo menos uma compra em 2014, o que mostra que 0s consumidores
do comércio eletrdnico sdo bastante ativos e que estdo cada vez mais familiarizados e a
vontade com o habito de fazer compras pela Internet.

No que se refere aos fatores que influenciam na decisdo de compra, a pesquisa
identificou que o consumidor virtual brasileiro costuma preferir os sites que oferecem grande
variedade de produto, baseando suas escolhas no prego, no fato da loja ser conhecida, e na

opinido de quem comprou. Outro fator interessante constatado foi a fidelidade dos
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consumidores, pois 70% dos entrevistados garantem que ja compraram mais de uma vez no
mesmo local.

O relatorio Shopper Online Global (E-Bit, 2015) revela alguns fatores sobre os habitos
de consumo na internet:74% do consumo online ocorre ao meio dia ou até o fim da tarde;
95% das compras se realizam em casa e 69% das pessoas pagam suas compras atraves do
cartdo de crédito.

Descobrir o que motiva uma pessoa a realizar uma compra através da internet em
detrimento de comprar em uma loja fisica da sua regido é uma questdo que desperta bastante
interesse, pois pode servir como base tanto para as empresas de comércio eletrénico
procurarem intensificar essa vantagem competitiva como para empresas da regido do varejo
off-line desenvolverem métodos e estratégias de forma a conseguirem se manter competitiva
no mercado.

Nesse contexto e abordando o crescimento continuo da Internet e do Comércio
Eletronico no Brasil, a problemética central desta pesquisa estabelece o seguinte
guestionamento: Quais as caracteristicas de consumo online dos estudantes dos Cursos de
graduacdo em Administracdo e Ciéncias Contabeis do Campus de Sousa, da UFCG?

Com o intuito de responder o questionamento, foi estabelecido como objetivo da
pesquisa, estudar as caracteristicas de consumo online dos estudantes dos cursos de graduacao
em Administracdo e Ciéncias Contabeis do Campus de Sousa da Universidade Federal de
Campina Grande.

De acordo com Soares e Souza (2018), nas ultimas trés décadas, ocorreram mudancas
no ambiente das organizacGes, que estdo relacionadas a crescente utilizagdo da internet, bem
como dos sistemas de informacdes, tanto internacionalmente pelas organizacgdes, quanto pelo
publico consumidor, o que concede ao comércio eletrdnico vantagem competitiva em diversos
mercados. Desse modo, o comércio eletrénico vem impactando e modificando o dia a dia das
pessoas e a forma de vender e comercializar produtos. Soares e Souza (2018), ainda chamam
atencdo para a importancia da utilizagdo no ambiente académico, de modo, que auxilia na
realizacdo de atividades.

O Brasil € um dos paises com maior indice de acesso a internet do mundo,
considerando que 36% da populacdo ja realizaram compras online, e que 15% ja utilizam
aparelhos mobile para efetivarem compras em lojas online (E-Bit, 2015), demonstrado por
dados que o comercio eletrdnico no pais cresceu 26% entre os anos de 2014 e 2013,
impulsionado pelas compras online, em muitos casos, por 5,06 milhGes de novos

consumidores que realizaram a primeira compra pela internet.
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Considerando o crescimento do mercado eletrdnico mundial, assim como 0 comercio
eletronico brasileiro e a relevancia em compreender as caracteristicas de compra do
consumidor universitario, faz-se necessario mensurar os resultados da pesquisa para se chegar
a uma conclusdo por meio dos resultados encontrados. Assim, o trabalho é dividido em
secOes, caracterizando primeiramente o referencial tedrico, por meio de topicos relacionados
ao estudo; na segunda secdo é abordada metodologia da pesquisa; na terceira secdo realiza-se

a apresentacdo, analise e confronto dos resultados; e na ultima secéo estabelece as conclusdes.

2.1 Comércio Eletronico

O comercio eletrdnico ou e-business, é a maneira como as transacdes ocorrem atraveés
de redes, principalmente a Internet, tornando uma extensdo do comercio convencional
(Teixeira, 2015), configurando como um processo de comprar e vender eletronicamente bens,
servigos e informacéo (Turban & King, 2004).

Ao ampliar o conceito Albertin (2010) apresenta o comércio eletrdnico como a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negocio em um ambiente eletrdnico, por
meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de informagéo, atendendo aos
objetivos de negdcio. Assim, na troca de informac@es, com venda de produto, envio de dados
e contratacdo de servigcos que objetive algum tipo negdcio, com pagamento, realizado por
meio online (computadores ou outros aparelhos eletrdnicos), passa a ser considerado como
Comércio Eletronico (Texeira, 2015).

Mas para Albertin (2010) a visdo do comercio eletrdnico foi estabelecida a partir de
quatro perspectivas: 1) A perspectiva da comunica¢do: o Comercio Eletrdnico (CE) é a
distribuicdo de produtos, servigos, informacdo ou pagamentos por meio de redes de
computadores ou outros meios eletrdnicos; 2) A perspectiva de processo comercial: o CE é a
aplicacdo de tecnologia para automacao de transacdes e do fluxo de trabalho; 3) A perspectiva
de servicos: o CE € uma ferramenta que satisfaz a necessidade de empresas, consumidores e
administradores quanto & diminuigdo o de custos e a elevacdo nos niveis de qualidade e
agilidade de atendimento; 4) A perspectiva on-line: o comercio eletrdnico é a possibilidade de
compra e venda de produtos e informacGes pela internet e por outros servicos on-line.

A perspectiva on-line de Albertin é compartilhada por Kayano (2008) que afirma que
as empresas, tanto pequenas guanto grandes disputam novo territério, vencendo barreiras para

alcancar o cliente, aumentando a competitividade, aléem de possibilitar novas formas de
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relacionamento com o cliente, por meio do entendimento das caracteristicas de consumo dos
mesmos.

As perspectivas citadas tornam-se uma vertente importante a ser observada pelas
empresas de comercio eletrénico, servindo como base para a aplicacdo de melhorias
constantes, pois sé@o por meio destas melhorias que as empresas conseguirdo entregar mais
valor para o cliente, melhorando assim a imagem da empresa perante 0s seus consumidores e
também perante a sociedade, quando, por exemplo, na perspectiva comunitaria defendida por
(Turban & King, 2004), em que a empresa exerce um papel de facilitadora em projetos de
aprendizagem, ambientes de negocios favoraveis e cooperacdo da comunidade em geral em
projetos de interesse comum.

Uma caracteristica peculiar do comércio eletronico em relacéo ao varejo tradicional é
a forma de interacdo com os clientes. Com uma relacdo mais imediatista e impessoal,
perceberam-se algumas caracteristicas inerentes ao consumidor do varejo online. O fato de,
no comércio eletrénico, o produto do concorrente estar somente um clique do consumidor,
torna extremamente necessario que a empresa crie um ambiente em que o cliente seja
valorizado e conectado com a organizacao, direcionando acGes especificas de marketing para

0 comercio eletrénico (Machado, 2018).

2.2 Marketing no Comércio Eletrénico

Pensando no mercado que ¢ o Comércio Eletrbnico, o Marketing se adaptou as
mudancas tecnoldgicas, direcionando suas a¢des por meio do Marketing Digital, que pode ser
compreendido como estratégias do Marketing Tradicional, que sdo moldadas e
implementadas em um ambiente virtual, utilizando ferramentas e estratégias de promocao,
comunicacdo e comercializacdo de produtos e servigos, correspondendo as novas exigéncias e
expectativas do consumidor (Machado, 2018).

O Marketing Digital ainda envolve pesquisas de mercado e define estratégias de
relacionamento com clientes na busca de otimizagdo dos resultados, pois 0 marketing digital
se diferencia do marketing tradicional, pois, usa a internet como meio de interagdo com o
publico consumidor, segmentando, direcionando e comunicando (Solomon, 2011).

A interagdo entre empresa e consumidor foi potencializada com a expansdo da
tecnologia mobile, que segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE,
2015) revelou que dispositivos moveis se tornaram o aparelho exclusivo para se conectar a

internet em 11,5% dos domicilios do pais. Um nimero expressivo e que ha alguns anos era
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praticamente inimagindvel de se obter, tendo em vista a supremacia vivida pelos
computadores de mesa a até pouco tempo atrds. Tal interacdo propiciou um novo canal de
comunicacdo e relacionamento com o consumidor, estabelecendo acGes de marketing e

potencializando o consumo online.

2.3 Consumo Online

O consumo no comeércio eletrénico, utiliza da inovacéo e é tido como uma tendéncia
emergente para os consumidores, tornando-se potencial de inovagdo devido aos altos indices
de crescimento de vendas nessa modalidade, Soares & Souza (2018) enfatizaram que “a
internet influencia esta configuracdo de comeércio, tendo em vista, o desenvolvimento
tecnoldgico que permitiu mudancas significativas para a sociedade, como também para as
organizagdes” (p. 24).

Para os autores, atualmente, as pessoas tém maior necessidade de conexdo com a
internet para o compartilhamento de conhecimentos (Soares & Souza, 2018).

Segundo Oliveira (2007) nas compras online, durante o processo de decisdo de
compras hé grande presenca de familiares e amigos influenciando o consumidor na etapa de
busca de informacdes. Dito isto, percebe que, ao realizar compras online, o consumidor
procura por pessoas proximas que possam apoiar suas decisfes de compra.

Na visdo de Kotler e Keller (2012) a decisao de realizar uma compra €é influenciada
com base no risco percebido pelo consumidor, cujo qual varia de acordo com 0 montante de
recursos envolvidos na troca, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de
autoconfianca do consumidor. Segundo eles, existem 6 tipos possiveis de risco: 1) Funcional -
as expectativas ndo sdo atendidas; 2) Fisico - ha ameaca para o consumidor ou 0 ambiente; 3)
Financeiro - o consumidor percebe que o preco foi muito alto; 4) Social -surge
constrangimento gerado por outras pessoas; 5) Psicologico -0 bem-estar mental do
consumidor é afetado; 6) Tempo - o produto é ineficiente (portanto, ndo age no intervalo de
tempo esperado) significa o adiantamento do encontro de um substituto melhor.

Para os autores a busca de informagGes com pessoas consideradas confiaveis, a
preferéncia por marcas conhecidas e que concedam garantia e até mesmo a postergacdo da
decisdo de compra sdo maneiras que o consumidor tem para reduzir o risco (Kotler & Keller,
2012).

Fatores que podem influenciar a avaliagdo e a tomada de deciséo final de compra sédo

as atitudes de outras pessoas - quanto maior o negativismo do influenciador e maior a




Res., Soc. Dev. 2019; 8(7):e3871093
ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v8i7.1093

proximidade com o consumidor, maior a probabilidade de adiantamento ou desisténcia da
compra - 0 papel desempenhado por intermediarios de informacdo, como revistas especificas,
por exemplo, e os fatores situacionais imprevistos, como desemprego inesperado (Kotler &
Keller, 2012).

Nesse contexto, as compras online passam por uma série de processos, desde a
pesquisa, passando pelo processo de escolha, decisdo de comprar e efetivagdo da compra
(Andrade & Silva, 2017) e que a evolugdo e uso das tecnologias, como os aplicativos de

compra on-line, possui efeito positivo na agilidade do processo na decisdo de compras.

3. Metodologia

A pesquisa é indutiva, descritiva e realizada em campo, que segundo Alvarenga
(2012), constitui procedimentos sistematicos e logicos que guiam a investigacdo, pois
possibilitam adquirir informacbes confidveis, compreendendo objetivos para descrever
completamente determinado fenémeno, de forma que sejam formulados questdes ou
problemas que tenham a finalidade de desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fenémeno ou modificar e clarificar conceitos.

A pesquisa foi direcionada a alunos matriculados nos cursos de graduagdo em
Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Campina Grande, ambos os
cursos no periodo noturno no Campus de Sousa-PB.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario com 35 questdes
de multiplas escolhas, divididas em 4 secdes: na primeira secdo foram elencadas 5 questfes
com o intuito de identificar o perfil demografico do entrevistado; a segunda se¢do, composta
por 9 questbes, destacam caracteristicas relativas ao acesso a internet; na terceira secdo, foram
elaboradas 15 questdes, referentes as influéncias do consumidor, destacando tdpicos
referentes a pessoas e critérios que influenciavam o processo de compra; a quarta secao,
composta por 6 questdes, elenca os habitos de compra das pessoas na internet, destacando
questdes que abordam o valor médio gasto por compra, 0s tipos de produtos consumidos e as
percepgdes referentes as conveniéncias da compra online.

Anterior a aplicagdo definitiva do questionario, foi realizada um pré-teste com 7
estudantes universitarios, para a identificacdo de erros e viés na elaboragdo das questdes.
Apos a aplicacdo do pré-teste, algumas questdes foram ajustadas com a utilizacdo da escala

Likert de cinco pontos, onde o entrevistado possui opgdes para representar como se sente em
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relacdo ao que foi perguntado e as respostas podem ir de “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente” (Pereira et al., 2018).

O quantitativo de discentes devidamente matriculados nos cursos de graduacdo, no
curso de Administracdo do CCJS sdo um total de 239 alunos matriculados, enquanto o curso
de Ciéncias Contabeis do CCJS possui um total de 242 alunos, totalizando 481 alunos que
compdem o0 universo da pesquisa, correspondente aos alunos matriculados no primeiro
semestre de 2016. Para obtencdo das informagcdes, foi encaminhado o questionario para todos
os discentes matriculados, por meio da ferramenta “Google Forms”, enviado por correio
eletronico (e-mail) cadastrado no sistema da UFCG.

O periodo de aplicacdo do questionario foi no més de fevereiro de 2016, para 0s
potenciais participantes da pesquisa. O prazo para preenchimento foi estipulado até o fim do
més de marco de 2016, obtendo um total de 97 questionarios respondidos em ambos o0s
cursos, correspondendo a 20% da populagéo inicial.

O tratamento e a representagdo dos dados, segundo (Creswell, 2010) séo importantes,
pois auxiliam na apresentacdo dos resultados, uma vez que facilita, ao leitor, a compreensao e
interpretacdo rapida da massa de dados, podendo, apenas com uma olhada, apreender
importantes detalhes e relagdes. O Tratamento foi realizado por meio de estatistica descritiva
simples, quantificando e demonstrando resultados percentuais e divididos em duas partes: a
primeira parte visa conhecer o perfil demogréafico dos entrevistados, como sua idade, renda,
sexo e estado civil e a segunda parte consiste em conhecer seus habitos de consumo online,

sendo a segunda parte o foco principal do estudo. Os resultados séo apresentados e descritos

4. Analises e Resultados

Ao analisar o perfil demogréafico dos candidatos entrevistados, foi possivel perceber a
predominancia das pessoas mais jovens na amostra, sendo 49 (50,52%) pertencentes a faixa
etaria dos 18 aos 24 anos, seguidos por 24 (24,74%) pessoas que pertencem a faixa etaria dos
25 aos 29 anos, adicionam-se a esse universo 11 (11,34%) pessoas que possuem entre 30 aos
34 anos, 9 (9,28%) pessoas que possuem entre 35 aos 39 anos e 4 (4,12%) pessoas pertencem
a faixa etaria dos 40 anos ou mais. A predominancia jovem sdo caracteristicas do perfil de
estudantes universitarios, comum em estudos e faixas etarias para 0 grupo universitario.

No que se refere ao estado civil, foi identificado um namero de estudantes solteiros,
um total de 66 (68,04%) respondentes, do total 25 estudantes (25,77%) declararam o seu
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estado civil como casados, seguidos por 4 (4,12%) estudantes que se declararam divorciados e
2 (2,06%) estudante que possui o estado civil como viuvo.

Do quantitativo total investigado 54 (55,67%) dos entrevistados pertencem ao sexo
masculino, enquanto que 43 (44,33%) sdo do sexo feminino. Quanto ao curso, 57 (58,76%)
pessoas sdo do curso de Administracdo, enquanto 40 (41,24%) estdo cursando Ciéncias
Contébeis.

Levando em consideracdo a renda familiar dos entrevistados, a faixa identificado com
um maior percentual foram os que possuem renda entre R$ 1.351,00 a R$ 2.250,00 mensais,
mais precisamente 36 (37,11%) pessoas. Em segundo lugar tem as 29 pessoas (29,90%) que
possuem renda entre R$ 2.251,00 a R$ 4.500,00, com uma pequena diferenga, estdo as 16
pessoas (16,49%) que estdo situadas na faixa de renda que vai dos R$ 451,00 aos R$
1.350,00, 15 (15,46%) possuem uma renda familiar superior a R$ 4.500,00, enquanto apenas
1 (1,03%) pessoa possui renda familiar abaixo dos R$ 450,00, na Tabela 1 é possivel observar
melhor tais informacoes.

Tabela 1- Renda Familiar

Renda Familiar Entrevistados Percentual
Até R$ 450,00 1 1,03%
De R$ 451,00 a R$ 1.350,00 16 16,49%
De R$ 1.351,00 a R$ 2.250,00 36 37,11%
De R$ 2.251,00 a R$ 4.500,00 29 29,90%
Acima de R$ 4.500,00 15 15,46%
Total 97 100%

Fonte: Pesquisa direta (2016)

Os resultados demonstrados na tabela 1 possibilita relacdo de renda dos estudantes, o
que possibilita que empresas ao estabelecerem seu perfil de consumidor, identificando a
renda, direcione os produtos ou servicos para cada grupo de consumidores.

Ao utilizar-se o conceito defendido por Pecanha (2015), esses dados demogréaficos
podem ser utilizados para definir qual seria a personificagdo do publico-alvo dessa pesquisa.
Adotando como base a caracteristica de maior resultados em cada uma das categorias listadas
anteriormente, é possivel destacar: Homem, com idade entre 18 e 24 anos, solteiro, cursando
Administracdo e com renda familiar entre R$ 1.351,00 & R$ 2.250,00, o que ja& demonstra uma
pequena diferenca em relacdo a pesquisa realizada pelo SPC Brasil, que indica o principal
consumidor online no Brasil com um perfil que tem uma faixa etaria entre 29 e 49 anos e que
pertence as classes A e B. Ou seja, ha uma diferenciacéo entre as pesquisa em alguns quesitos

do perfil do consumidor, alertando que isso ocorre devido a pesquisa na universidade ser um
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estudo direcionado a um publico-alvo especifico, mas relevante, uma vez que sdo pessoas que
iniciam sua carreira académica e profissional e estabelecem um maior vinculo com as
empresas por meio do consumo.

O acesso a Internet é outro ponto abordado na pesquisa, nesse quesito as questdes
como o tempo e o local que 0os mesmos possuem acesso a internet. Na Tabela 2, é possivel
verificar a quantidade de tempo que os entrevistados utilizam a internet por dia.

Tabela 2- Tempo de acesso a internet

Tempo de acesso a internet Entrevistados Percentual
N&o acesso 3 3,09%
Menos que 30 minutos 6 6,19%
De 31 minutos a 1 hora 7 7,22%
De 1 hora a1 hora e 30 minutos 8 8,25%
De 1 hora e 30 minutos a 2 horas 8 8,25%
Acima de 2 horas 65 67,01%
Total 97 100%

Fonte: Pesquisa direta (2016)

O Tempo de permanéncia na Web dos estudantes, aumenta a possibilidade de
vinculacdo de propagandas e comercializacdo de produtos e servigos. Ou seja, quanto mais
tempo conectado, o cliente serd inferido por um nimero maior de andncios, além das
empresas estabelecerem estratégias para atingir de forma mais eficaz os consumidores. Nesse
caso, 0s pesquisados informaram que passam mais de duas horas com acesso a Internet,
aumentando as chances de interacdo empresa e consumidor.

As pessoas estdo cada vez mais conectadas a internet, esse fato foi reforcado na
pesquisa, quando 67,01% dos entrevistados afirmaram usar a internet acima de 2 horas por
dia, enquanto que as outras opc¢des somadas representaram 32,99% das respostas marcadas, 0
gue demonstra como o publico esta passando cada vez mais tempo conectado a internet. Na

Tabela 3, o resultado do questionamento sobre o local que as pessoas costumam acessar a

internet.
Tabela 3 - Local de acesso a internet
Local de acesso a internet Entrevistados Percentual

Casa 63 64,95%
Casa de amigos 1 1,03%
Casa de parentes 2 2,06%
Lan House 1 1,03%
Trabalho 30 30,93%
Escola 0 0%

Total 97 100%

Fonte: Pesquisa direta (2016)
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Um fato interessante é que 64,95% dos entrevistados afirmaram acessar a Web
costumeiramente da sua casa, 0 que reforca o que foi apresentado pela pesquisa do CGIL.BR
(Comité Gestor da Internet no Brasil, 2015), onde apontava que em 2013, 43% dos lares dos
brasileiros tinham acesso a internet e demonstra também a expansdo e a democratizacao do
acesso a internet, que agora se mostra disponivel a grande parte dos entrevistados diretamente
das suas casas, algo impensado a alguns anos atras, onde 0 acesso ocorria majoritariamente
por meio de lan houses, caso que foi citado por somente 1 pessoa nesta pesquisa.

No Grafico 1, sdo destacadas afirmacOes referentes ao acesso a internet e
caracteristicas de compras dos entrevistados.

Gréafico 1 — Acesso a internet e caracteristicas de compras
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Fonte: Pesquisa direta (2016)

Com a disseminagdo do acesso a internet e a inclusdo no mundo digital sendo um fato
cada vez mais comum na vida do cidaddo, além de estar acontecendo cada vez mais cedo,
observou que 84,54% das pessoas entrevistadas alegaram concordar totalmente ou
parcialmente quando questionadas se as mesmas tinham facilidade em utilizar a internet,
assim como 83,51% deles também responderam positivamente quando perguntadas se
encontravam com facilidade aquilo o que procuravam na internet.

Foi constatado que 80,40% das pessoas alegaram buscar informacgdes acerca do
produto na internet antes de comprar um produto, e esse fato remete a importancia das teorias
explicitadas por Pecanha (2015) sobre Marketing de Conteudo, onde 0 mesmo se mostra mais

13




Res., Soc. Dev. 2019; 8(7):e3871093
ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v8i7.1093

eficaz na obtencdo de clientes que estejam propensos a comprar determinado produto ou
servico do que o marketing tradicional, pois ao realizar buscas na internet sobre o produto ou
servico do seu interesse, 0 consumidor estard propenso a consumir das empresas que
oferecam contelidos relevantes e que tenham valor para ele.

No entanto, o fato das pessoas pesquisarem na internet antes de comprar um produto,
ndo os faz parar de procurar informagfes sobre os produtos também nas lojas de varejo
tracionais, pelo menos é o que respondeu 57,73% dos entrevistados, ao serem indagados se
buscavam por informacdes também nas lojas de varejo tradicional.

O jovem de hoje estd modificando a sua forma de consumir midia e esse fato se
comprova ao constatar que 37,11% dos entrevistados discordam quando perguntados se eles
procuram informacg6es por meio da midia impressa ao decidirem comprar um produto. Os
dados indicam que 41,24% discordaram quando perguntados se procuravam informacoes
através de anuncios veiculados na televisdo, enquanto que 24,74% das pessoas entrevistadas
declararam buscar informacdes sobre os produtos que deseja comprar através do radio. E
perceptivel que as pessoas estdo mudando, de certa forma, a obtencdo de informacGes por
meio das antigas midias, como jornais, televisdo e radio e estdo cada vez mais buscando
informacdes na internet, o que deve servir de alerta para as empresas, principalmente as que
ainda n&o incluem a internet nos seus planejamentos de marketing.

O consumidor sofre diversas influéncias durante o seu processo de compra. Algumas
dessas influéncias vém em forma de consultas por parte do proprio consumidor, onde ele
procura pessoas que possam lhe auxiliar na hora de decidir acerca da escolha e compra do
produto.

Por meio da abordagem de (Kotler & Keller, 2012) é possivel entender que a busca de
informacBes com pessoas consideradas confiaveis é uma das maneiras que o consumidor tem
para tentar reduzir o risco de uma nova compra. Porém, se percebe na pesquisa que, para
algumas categorias de produtos, as pessoas estdo preferindo buscar informac6es na internet a
consultar amigos e familiares, por exemplo, o Grafico 2 exemplifica os resultados
encontrados de forma clara.

Gréfico 2 - Influéncias das decisbes de compra
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A busca por informagdes na internet esta dividindo espago de forma igualitaria com as
opinides de familiares e amigos. Em algumas categorias, como CD’s e DVD’s, Livros e
Revistas, Eletronicos e Informatica, esse percentual chega, inclusive, a favorecer a internet em
detrimentos das pessoas proximas. Em categorias ligadas ao lar e estética e salde, ainda
prevalece, principalmente, as opinides dos familiares. Mais um fator interessante é que poucas
pessoas citaram celebridades como sendo fonte influenciadora na hora de decidir uma
compra, 0 que deve levar as empresas a se questionar sobre os investimentos em celebridades
na vinculagao dos produtos.

O consumidor vé alguns critérios como sendo de suma importancia na hora de
decidirem uma compra pela internet. O Grafico 3 demonstra o percentual de importancia que
cada critério tem aos consumidores.

Grafico 3 - Critérios de decisdo de compra

120
100
80
60 - ® Nada Importante
40 B Pouco Importante
20
0 - M Importante
@ 2 B Muito Importante
Q&q \}7} “Q' nzf’ ’ée’ -(e“\g <° .
5 &c? ze,(‘ & & B Importantissimo
(:on (_,0 Ob {Jo’(‘ befb
G 3V L 2
&0&\ QC 4° _\@
£ é\ Q"b("'

Fonte: Pesquisa direta (2016)
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O consumidor do comércio eletrénico d& uma importancia ao preco, pois 66 pessoas
marcaram esse critério como sendo importantissimo na sua decisdo de compra. Abaixo,
aparecem outros 3 fatores: Informac6es sobre o produto, CondicGes de Pagamento e Prazo de
Entrega, com 52, 50 e 53 pessoas marcando esses fatores como importantissimo,
respectivamente, 0 que demonstra que as pessoas estdo preocupadas em adquirir 0 maximo
possivel de informagGes antes de realizar uma compra. Mas também, tais caracteristicas de
consumo podem estar relacionadas com o perfil do publico-alvo pesquisado.

O prazo de entrega € um fator relevante para os consumidores, uma vez que 53
pessoas marcaram este fator como “importantissimo”, possivelmente pelo fato que inimeras
empresas de comércio eletrdnico estarem localizadas no Sudeste, o que influencia diretamente
tempo de transporte até a regido Nordeste e o Interior da Paraiba, sendo um fator decisivo na
hora de realizar uma compra. As condi¢fes de pagamento aparecem também como um fator
preponderante na decisdo de compra dos clientes, com apenas 2 pessoas declarando néo ser
importante, demonstrando que eles desejam que, as empresas oferecam opcdes para que 0
cliente possa escolher a forma que julgar mais conveniente para realizar o pagamento da sua
compra. Um dado interessante é que a marca do produto foi o critério menos citado como
importantissimo pelos participantes da pesquisa, sendo citado apenas 32 vezes, 0 que pode ser
uma possivel demonstracdo de que o consumidor busca cada vez mais o custo-beneficio em
detrimento das marcas, o que pode servir de base para embasar 0s esfor¢os de marketing das
empresas.

As compras realizadas na internet foram abordadas por meio dos resultados
demonstrados na Tabela 4, que 7 entrevistados (7,2%), declararam nunca ter feito uma
compra na internet, enquanto que 16 pessoas (16,5%), alegaram terem comprados apenas 1
vez, 46 pessoas (47,4%), afirmam comprar mensalmente e 29 pessoas (29,9%) afirmam
comprar anualmente através da internet.

Tabela 4 - Frequéncia de compras

Frequéncia de compras na internet Entrevistados Percentual
Nunca comprou 7 7,2%
Comprou apenas 1 vez 16 16,5%
Compra mensalmente 46 47,4%
Compra anualmente 29 29,9%

Fonte: Pesquisa direta (2016)

Ao analisar os numeros, observou que 92,78% dos entrevistados (0s que marcaram a
opcdo 2, 3 e 4), alegaram ja ter realizado pelo menos uma compra online, um ndmero

consideravel, levando em consideracdo a regido que a pesquisa foi aplicada, regido d alto
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sertdo paraibano. A surpresa estd relacionada as condi¢fes materiais de acesso a internet e
navegacdo na Web. Mas levando em consideracdo o publico-alvo pesquisado, leva-se em
consideracdo que os estudantes universitarios possuem conhecimento técnicos minimos para
acessar, conduzir e relacionar informacdes disponiveis nos sites.

O consumidor brasileiro se acostumou a comprar no comercio eletronico, e o valor
médio de compra também foi influenciado, havendo um aumento. Os resultados colhidos
nesta pesquisa no que se refere ao valor médio gasto pelos entrevistados (por compra) no
comercio eletrénico esta referenciado na tabela 5.

Tabela 5 - Valor médio gasto por compra

Valor médio gasto por compra Entrevistados Percentual
R$ 401,00 ou mais 22 22,68%
R$ 301,00 a R$ 400,00 10 10,31%
R$ 201,00 a R$ 300,00 18 18,56%
R$ 101,00 a R$ 200,00 24 24,74%
Até R$ 100,00 23 23,71%
Total 97 100%

Fonte: Pesquisa direta (2016)

Quando questionadas acerca do valor médio gasto por compras, 22 pessoas (22,68%)
responderam que gastam por més, em media, R$ 401,00 ou mais, enquanto que, 23 (23,71%),
responderam gastar até R$ 100,00, 24 (24,74%) gastam entre R$ 101,00 a R$ 200,00, 18
(18,56%) pessoas afirmaram gastar R$ 201,00 a R$ 300,00 e apenas 10 (10,31%) dos
entrevistados gastam entre R$ 301,00 e R$ 400,00.

Em relacdo aos tipos de produtos as pessoas costumam comprar ou ndo no comercio
eletronico, algumas categorias foram bem destacadas. No grafico 4 é possivel visualizar a
relacdo de categorias de produtos comprados na Web.

Gréfico 4 - Categorias de produtos comprados na internet
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Dentre os produtos que as pessoas costumam comprar pela Web com maior
frequéncia, destacam-se duas categorias: Livros e Revistas e Eletrénicos, representando juntas
51,55% das preferéncias dos consumidores entrevistados. J& para os produtos que as pessoas
alegaram ndo costumarem comprar pela Web, uma categoria se destaca: Produtos
Alimenticios (34,82%). Aqui, cabe um adendo, pois apesar de essa ser uma tendéncia ja
encontrada nas grandes cidades, onde pessoas ja estdo fazendo suas compras de alimentos
através da Web, as pessoas entrevistadas nessa pesquisa demonstraram ainda ndao serem
adeptas desse tipo de consumo, uma vez que 34,82% dos entrevistados responderam nao
costumar comprar essa categoria de produtos online, possivelmente alavancado pelo fato de
na regido ndo existir nenhuma empresa que ofereca esse tipo de servico.

Foi pesquisado também, sobre a conveniéncia das pessoas em compras online,
algumas lojas estdo apostando na unido do ambiente online com o off-line e pelo menos na
opinido dos clientes, ¢ uma aposta acertada, pois 75,26% dos entrevistados desta pesquisa
alegaram concordar com o fato de ser conveniente comprar no e-commerce e retirar na loja
fisica da marca e 76,29% alegaram ser conveniente devolver na loja fisica um produto que foi
comprado atraves da internet. Outro fato importante verificado € que os consumidores dao
muita importancia a apresentacdo visual e-commerce, pois 74,23% alegaram considerar esse

um fator de importéncia na hora da compra.

5. Considerac0es Finais

Com o objetivo de estudar as caracteristicas de consumo online dos estudantes dos

cursos de graduacdo em Administracdo e Ciéncias Contabeis do Campus de Sousa da
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Universidade Federal de Campina Grande, a pesquisa teve como foco um grupo de usuarios e
consumidores universitario, que estudam em Universidade publica federal, localizada em uma
cidade no interior do Brasil, Nordeste e Paraiba.

O estudo propiciou a compreensao do perfil de um pablico alvo em uma realidade em
particular, contribuido para que empresas que buscam atuar no comercio eletrénico, com foco
no publico-alvo dos estudantes universitarios possam compreender melhor as caracteristicas
que impulsionam os mesmos a adquirirem produtos e servicos de empresas online e ndo de
empresas fisicas. Dessa forma, com a obtencdo de informacdes do seu consumidor,
conhecimento melhor as caracteristicas e perfil, as empresas podem direcionar agdes de
mercado para atender as necessidades do publico-alvo em um mercado online.

Com os resultados analisados foi possivel entender que os consumidores pesquisados
demonstraram comportamentos compativeis com as teorias explanadas na literatura estudada,
assim como estudos nacionais direcionados ao consumo online. Mas existiram alguns
resultados diferenciados, como o fato de que poucos entrevistados destacaram que
celebridades sdo influenciadores de compra, assim como o fato de que a marca foi o critério
menos citada como importante pelos entrevistados na decisdo de compra.

No que se refere aos tipos de produtos que os entrevistados mais compram pela
internet, foi observado uma preferéncia pelos Eletronicos, Livros e Revistas, que podem estar
relacionadas com a distancia da cidade com grandes centros e a facilidade de pesquisar e
encontrar produtos com precos competitivos nas lojas online. Da mesma forma, uma categoria
que os entrevistados ndo possuem o habito de comprar pela internet é a de produtos
alimenticios, devido ao porte da cidade e a quantidade de estabelecimentos, como também da
cultura de compra de tipo de produto ser realizado diretamente nos supermercados e
mercados.

Os resultados da pesquisa serviram como comparativo com estudos anteriores, que
demonstravam que os consumidores tém na internet como aliada na hora de se informar sobre
possiveis compras, que 0s entrevistados relataram que a internet € a midia que utilizam para
buscar informacdes sobre algum determinado produto que desejam. Um fato que colabora é
que os entrevistados afirmaram utilizar a internet mais de 2 horas por dia, e que possuem
facilidade no uso da internet. Os resultados demonstram que a internet é, de fato, parte
relevante no cotidiano das pessoas, principalmente quando se refere ao consumo de produtos.

Como sugestdes para pesquisas futuras, o estudo pode ser replicado em outras cidade
e/ou regibes para analisar as caracteristicas dos consumidores e possiveis divergéncias de

resultados por meio de uma analise comparativa. Outra sugestdo é ampliar a pesquisa com
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novas caracteristicas de consumo e realizar uma analise estatistica mais aprofundada, desde a

formulagdo do teste de confiabilidade das varidveis, até a analise dos resultados.
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