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Resumo

O consumo é um fator essencial para toda a sociedade, pois é através dele que h& a geracdo de
renda, de empregos e contribuicdo para a economia do pais. Considerando este cenario, as
empresas passaram a investir em meios que aumentem suas vendas, podendo optar pela
disponibilizacdo de seus produtos de forma online, as quais proporcionam praticidade e
comodidade, e sdo usadas frequentemente pelos jovens. Portanto, através deste estudo busca-
se identificar o comportamento de compra on-line dos jovens estudantes de uma Universidade
Federal Do Rio Grande Do Sul. Elaborou-se uma pesquisa quantitativa sob trés aspectos:
habitos de compra dos estudantes, habitos de compra dos estudantes via internet e sua
caracterizagdo pessoal. Para tanto, foi elaborado um questionario aplicado em uma amostra
ndo-probabilistica. Além disso, foi realizado um embasamento teorico relativo ao e-
commerce, logistica, comportamento do consumidor jovem e os fatores que o influenciam na
decisdo de compra. Em relacdo as consideracdes finais, constatou-se que o motivo pelo qual
0s estudantes costumam comprar pela internet, se deve as promocgdes existentes,
conjuntamente ao valor inferior, quando comparado as lojas fisicas, além de prezarem pela
comodidade, que € vista como uma das caracteristicas primordiais do e-commerce, também
buscam informagdes sobre os produtos a fim de verificar a confiabilidade dos mesmos.
Palavras-chave: E-commerce; Logistica; Comportamento do consumidor; Compra on-line;

Publico jovem.

Abstract

Consumption is an essential factor for the whole of society, as it is through it that there is the
generation of income, jobs and contribution to the country's economy. Considering this
scenario, companies started to invest in means that increase their sales, being able to choose
to make their products available online, which provide practicality and convenience, and are
often used by young people. Therefore, this study seeks to identify the online shopping
behavior of young students at a University of Rio Grande Do Sul. A quantitative survey was
carried out under three aspects: student purchasing habits, student purchasing habits via
internet and your personal characterization. For this, a questionnaire was applied to a non-
probabilistic sample. In addition, a theoretical basis was carried out regarding e-commerce,
logistics, young consumer behavior and the factors that influence the purchase decision.
Regarding the final considerations, it was found that the reason why students usually buy over
the internet is due to the existing promotions, together with the lower value, when compared

to physical stores, in addition to valuing the convenience, which is seen as one of the
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fundamental characteristics of e-commerce, also seek information about products in order to
verify their reliability.

Keywords: E-commerce; Logistics. Consumer behavior; Online shop; Young people.

Resumen

El consumo es un factor esencial para toda la sociedad, porque es a través de €l que existe la
generacion de ingresos, empleos y contribucion a la economia del pais. Teniendo en cuenta
este escenario, las empresas comenzaron a invertir en medios que aumentan sus ventas,
pudiendo optar por hacer que sus productos estén disponibles en linea, lo que proporciona
practicidad y conveniencia, y a menudo los usan los jovenes. Por lo tanto, este estudio busca
identificar el comportamiento de compra en linea de jovenes estudiantes en una Universidad
de Rio Grande Do Sul. Se desarroll6 una investigacion cuantitativa en tres aspectos: habitos
de compra de estudiantes, habitos de compra de estudiantes a través de internet y su
caracterizacion personal. Para esto, se aplicé un cuestionario a una muestra no probabilistica.
Ademas, se llevd a cabo una base tedrica sobre el comercio electronico, la logistica, el
comportamiento del consumidor joven y los factores que influyen en la decision de compra.
Con respecto a las consideraciones finales, se encontr6 que la razén por la cual los estudiantes
generalmente compran a través de Internet se debe a las promociones existentes, junto con el
valor méas bajo, en comparacion con las tiendas fisicas, ademas de valorar la conveniencia,
gue se considera como una de las caracteristicas primarias del comercio electronico, también
buscan informacién sobre productos para verificar su confiabilidad.

Palabras clave: comercio electronico. Logistica Comportamiento del consumidor. Compra

en linea. Audiencia joven

1. Introducéo

As organizacOes trabalham sob a perspectiva de entregar aos seus consumidores bens e
servigos que estes necessitam ou almejam, bem como manter-se em um mercado de ampla
concorréncia e que sofre influéncias provenientes deste. Com isso, muitas empresas optam
por disponibilizar seus produtos tanto em lojas fisicas, quanto em lojas virtuais. A grande
vantagem destas lojas virtuais concentra-se na prerrogativa de ndo necessitar de espacos
fisicos, vendedores e estoques.

O comportamento do consumidor pode ser compreendido como o estudo que visa

identificar como e porque razdo as pessoas efetuam suas compras. Para a concretizacdo desta
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compra, 0s consumidores podem sofrer inimeras influéncias que interferem no seu processo
de deciséo, dentre estas, destacam-se as influéncias internas, bem como as externas. Em vista
disto, muitos consumidores optam por realizar suas compras do modo que mais lhe ofereca
comodidade e praticidade, devido a correria do dia-a-dia, sendo uma destas formas a compra
pela Internet.

As compras on-line vém ao longo do tempo ocupando um lugar significativo no
quesito comercializacdo de produtos, pois conforme Borges (2000), a Internet despertou o
interesse das empresas como uma oportunidade de negdcio, isso se deve ao fato da reducéo
dos precos dos computadores e dos provedores de acesso a Internet, permitindo que cada dia
mais novos usuarios conectem-se a rede.

Dentre os consumidores deste tipo de comércio, encontram-se o publico jovem, que
esta caracterizado como o objetivo deste estudo. As vendas online estdo fortemente inseridas
entre 0s jovens, pois estes sdo imediatistas, vantagem esta proporcionada pela internet, os
jovens também sentem a necessidade de estarem sempre antenados nas novidades que rolam
em todo mundo, pois se preocupam demasiadamente com o status e como terceiros 0S
avaliam, e com o auxilio da internet isso se torna possivel. Segundo Romeiro (2015) a internet
vem se tornando parte importante no modo como 0s consumidores compram, devido a
facilidade tecnoldgica que estd presente nos smartphones, tablets e computadores, fazendo
com que varios sistemas e aplicativos se comuniquem.

A relacdo que se pretende estabelecer visa analisar como o publico jovem comporta-se
em razdo das compras no ambiente on-line, de que forma ocorre e quais séo os fatores que as
influenciam neste tipo de compra. Assim, define-se como objetivo da pesquisa, investigar o
comportamento de compra on-line dos estudantes de uma Universidade do Rio Grande do
Sul.

Para tanto, o estudo encontra-se estruturado da seguinte forma: primeiramente,
trabalhou-se nessa introducdo, ap6s a fundamentagdo tedrica que contempla a tematica do
comércio eletrdnico, bem como os aspectos relacionados a logistica existente no processo de
compra on-line. Posteriormente, apresenta-se 0 comportamento dos consumidores, associado
aos fatores que os influenciam, como também, o comportamento de compra on-line do
publico jovem. Apo6s, apresenta-se os procedimentos que serdo adotados para a execucao
desta metodologia. Por fim, apresenta-se as consideracdes finais, destacando as limitacdes e

sugestdes para pesquisas futuras.
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2. Referencial Tedrico

2.1 E-commerce

Em vista dos constantes avangos tecnoldgicos aliados ao grande nimero de tarefas que
os individuos desempenham no dia a dia, ocorre como consequéncia uma caréncia de tempo,
0 que se torna essencial que estes individuos contem com recursos que lhes oferecam
praticidade e comodidade. Sob este aspecto, o comércio eletronico, também denominado de e-
commerce, surge como um grande aliado, visto que, ele permite a aquisicdo de bens e
servigos, sem a necessidade de se deslocar ao local para efetuar a compra, proporcionando aos
usudrios a facilidade de realizar transacdes e aquisicdes on-line no conforto de sua casa. De
acordo com Coelho et al. (2013) o desenvolvimento do e-commerce para a sociedade se deve
a combinacdo de fatores cruciais como 0 avango das novas tecnologias e a possibilidade de
interacdo com o mundo todo.

O comércio eletrdnico visa oferecer produtos e servicos, aos seus usuarios de maneira
on-line, ou seja, basta estar conectado a rede através de dispositivos para executar a transacdo
(Ferreira, Arantes & Ferreira, 2019). Pois conforme Azevedo et al. (2014), o comércio
eletronico € um tipo de comércio que é realizado pelo meio digital, e permite que qualquer
pessoa que possua um dispositivo com acesso a internet e esteja em qualquer lugar do mundo,
faca parte desta forma de comércio.

A internet, em seu contexto geral, traz grande facilidade para a vida dos consumidores,
principalmente no quesito compras, aliadas a questdo da praticidade e facilidade que esta
oferece, pois Andrade & Silva (2017) concluem em seus estudos que o comércio eletrdnico
veio para tornar isso ainda mais rapido, confortavel e em muitas vezes, com custo menor.
Devido a grande competitividade que permeia entre as empresas, surgiu entre elas a
necessidade de se diferenciar da concorréncia, com o intuito de entender e atender as
necessidades e desejos dos clientes, desse modo, optando por disponibilizar seus produtos em
ambientes on-line. Segundo Alday & Pinochet (2002) o comércio eletrénico surgiu quando as
empresas perceberam que atraves da internet poderiam oferecer melhores servigos aos seus
clientes, a0 mesmo tempo em que reduziriam seus custos.

Para a consecuc¢do da empresa operar em um ambiente on-line, torna-se necessario que
ela se aprimore em alguns pontos, que na perspectiva de Luciano et al. (2003), englobam: a
infraestrutura tecnologica, processos, aplicacdes, revisdo de solucbes que envolvam pessoal
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interno e externo, além de mudar seu foco de si mesma para o todo, incluindo fornecedores,
parceiros e clientes.

Em consequéncia da intensificacdo do uso do comércio eletrdnico pelas empresas,
torna-se essencial que estas o administrem com éxito. 1sso vai ao encontro do pensamento de
Coelho et al. (2013) devido ao grande crescimento do e-commerce, surgiu a necessidade das
organizag@es construirem uma estrutura adequada que comporte todo esse sistema.

As empresas, que optam por disponibilizarem seus produtos e servigos na plataforma
on-line, possuem um grande desafio em gerenciar todo o processo que envolve a logistica
neste tipo de canal de comercializacdo, visto que, todo o sistema logistico deve ser
desempenhado pela propria empresa. Para tanto, a se¢do seguinte contempla os conceitos

relacionados a logistica, bem como os aspectos pertinentes a logistica do e-commerce.

2.2. Logistica do e-commerce

De acordo com Viana (2002) a funcdo da logistica é disponibilizar os produtos
requeridos, no momento em que forem solicitados, com o preco mais acessivel possivel,
desde o inicio da cadeia até seu consumidor final. O autor ainda aponta que a logistica ndo é
apenas um centro de custos das empresas, mas uma ferramenta essencial para impulsionar
seus niveis de competitividade.

A logistica, em seu sentido amplo, visa destinar ao cliente o produto solicitado, no
entanto, em se tratando da logistica do e-commerce, este processo estd todo centrado na
empresa, sendo esta a responsavel por todas as etapas que envolvem a operacdo de vendas
pela internet. Assim, como disponibilizam seus produtos on-line, e ndo contam com lojas
fisicas, se encarregam de todo procedimento (Mendonca, 2016).

A empresa que se utiliza da comercializacdo em ambiente on-line, é encarregada de
administrar todo o processo de logistica, sendo este um ponto crucial para que se obtenha
éxito para a empresa (Freitas, Weber & Barth, 2010). Segundo Ricardo et al. (2014) a
logistica no e-commerce é definida como componente do gerenciamento de uma loja virtual,
sendo responsavel por administrar e organizar a estocagem e fluxo dos produtos, bem como
as informacdes relacionadas a eles, desde seu ponto de origem até seu destino final.

No comeércio eletrdnico, a logistica possui um papel fundamental, pois € através do
desempenho da entrega das mercadorias aos consumidores, que estes formam a propria
concepcao em relagcdo a imagem da empresa, podendo ainda, induzir na realizagdo ou néo de

compras futuras (Souza, Lemos & Zorzo 2014). Neste contexto, Ricardo et al. (2014)
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ressaltam que no e-commerce, a logistica é capaz de influenciar a decisdo de compra, além do
mais, ela é um fator determinante para garantir a satisfacdo do consumidor que adquire
produtos em lojas virtuais. Ainda segundo os autores a entrega quando realizada de forma
eficiente e agil, faz com que os resultados sejam positivos tanto para a empresa, quanto ao
consumidor, neste sentido, se faz necessaria a preocupacdo em oferecer o frete do produto
com qualidade.

Para que a empresa € de suma importancia conhecer o comportamento do consumidor,
a fim de disponibiliza-los produtos e servicos que necessitam e desejam, portanto, a secdo
seguinte contempla os conceitos que abrangem o comportamento do consumidor, bem como

os fatores que o influenciam na hora da compra.

2.3. Comportamento do consumidor

Nesta secdo serdo analisados alguns conceitos considerados importantes para o
entendimento deste estudo, tais como comportamento do consumidor e suas caracteristicas.
Para melhor entender este estudo, € de suma importancia compreender o conceito de
comportamento do consumidor, que segundo Nespolo (2015), é caracterizado pelas atividades
emocionais e mentais do individuo no momento em que selecionada, adquire e utiliza
determinado produto ou servico para satisfazer suas necessidades e desejos.

Segundo Neto (2015), o comportamento do consumidor sdo todas as acles que
envolvem o processo de compra e utilizagdo de bens e servicos, dentre eles estdo processos
mentais e sociais que decorrem desse comportamento. O comportamento do consumidor, de
acordo com Ceretta & Froemming (2011) envolve vérias areas como a psicologia, a
sociologia e a antropologia, e busca conhecer o consumidor, suas relagcdes e as variaveis
envolvidas na hora que compram e consomem determinado produto.

Ceretta & Froemming (2011) destacam ainda, que ao reconhecer a necessidade de
adquirir um determinado produto, de imediato o consumidor ir4 procurar informacGes
referentes ao produto, para desta forma avaliar qual a melhor alternativa de compra (preco,
qualidade, disponibilidade do produto). Apo6s ira adquirir aquele que mais lhe atrair,
posteriormente ocorrera a experimentacdo do produto, e em seguida a avaliacdo para verificar
se sua necessidade inicial foi sanada. Portanto, como considera Nespolo (2015), entender o
comportamento do consumidor é de grande importancia pois as empresas existem para sanar

as necessidades e desejos de seus clientes.
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Em raz@o disto, Schinaider & Schinaider (2016) discorrem que os fatores que
influenciam o comportamento de compra dos individuos, sdo variaveis e complexos, pois
cada comprador ira reagir de forma distinta em relacdo a um produto ou servico no momento
da aquisicdo, essas influéncias podem ser pessoais, psicoldgicas, culturais e sociais. Diante do
exposto, a secdo seguinte tratara das influéncias que o consumidor pode receber em relacdo ao
processo de compra, sendo estas divididas em: influéncias internas, que contemplam os

fatores psicolégicos, como também as influéncias externas.

2.4. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

No cenario atual de mercado, torna-se indispensavel que as empresas conhecam,
acompanhem e entendam o comportamento dos consumidores, a fim de constatarem as
possiveis oportunidades de negdcio, bem com as provaveis ameacas, devido a probabilidade
de satisfacdo ou ndo do seu publico alvo. Em vista disto, € necessario a compreensdo dos
fatores que possam influenciar o comportamento de compra, sendo estes entdo, influéncias
internas e externas (Binotto et al., 2014).

No que tange as influéncias internas, caracterizam-se pela: motivacéo, aprendizagem,
percepcdo, atitudes e a personalidade (Binotto et al., 2014). A motivacdo ¢ uma forca de
carater intrinseco que dirige o comportamento das pessoas, pois segundo Las Casas (2006)
uma necessidade ndo satisfeita impulsiona os individuos ao ato de compra. Desta forma, o que
move o ser humano a adquirir algo, se da através do surgimento desta necessidade,
caracterizada pelo carater interno, que o instiga a supri-la.

A aprendizagem, remete a forma pela qual o consumidor aplica a sua experiéncia e o
conhecimento adquirido, em virtude do seu processo de compra. Neste sentido, Schiffman &
Kanuk (2012) ressaltam que, a aprendizagem do consumidor é o meio pelo qual as pessoas
adquirem conhecimento de compra e consumo, bem como a experiéncia que sera aplicada em
compras futuras.

Em relagdo a percepcdo do consumidor, esta baseia-se na maneira em que o individuo
armazena, interpreta as informagdes recebidas e as transforma em uma imagem significativa.
Nesta perspectiva, Solomon (2016) retrata que as pessoas percebem somente um pequeno
numero de estimulos provenientes do ambiente, pelo fato de existirem varios disputando a sua
atencdo, no entanto, as pessoas prestam atengdo em um ndmero muito menor, pois cada
individuo interpreta o significado de uma maneira que condiz com as suas inclinagdes,

necessidades e experiéncias exclusivas.
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A atitude dos consumidores reflete seus conhecimentos, pensamentos, sentimentos em
face a algum objeto, produto. Conforme Karsaklian (2004) a atitude € uma posic¢ao do corpo,
uma manifestacdo de suas disposi¢es ou intencdes, como uma predisposi¢do para avaliar
algum produto de certa forma. J& a personalidade dos consumidores remete as suas
particularidades, que determinam sua forma de agir e pensar. Neste sentido, Schiffman &
Kanuk (2012) ressaltam que a personalidade é descrita como as caracteristicas psicoldgicas
que refletem e determinam como um individuo reage ao seu meio, embora a personalidade
tende a ser duradoura, pode modificar-se, de acordo com as respostas a eventos ao longo da
vida.

Em relacdo aos fatores externos que influenciam o comportamento do consumidor,
estes englobam, a familia, classe social, os grupos de referéncia e a cultura (Binotto et al.,
2014). Em se tratando da familia, pode se dar através da familia de orienta¢do, como também
de procriagdo. Segundo Las Casas (2006) um determinante crucial para o comportamento dos
individuos é a familia, devido ao constante contato entre seus membros, onde em muitos
casos existem uma grande credibilidade, como também através de seus habitos e costumes.

Outro fator externo que determina claramente o comportamento de compra, refere-se a
classe social, pois é partir desta forma que as empresas percebem e identificam quem sdo os
publicos a serem atingidos, devido ao poder de aquisi¢cdo dos mesmos, assim divididos de
acordo com a classe social a que pertencem (Binotto et al., 2014). Conforme Schiffman &
Kanuk (2012) uma classe social é definida pelo status que seus membros possuem quando
comparados aos individuos de outras classes.

Os grupos tratados como de referéncia, sdo aqueles que exercem algum tipo de
influéncia sobre as atitudes ou no comportamento de outra pessoa. Neste sentido Las Casas
(2006) enfatiza que os grupos de referéncia podem ser primarios ou secundarios, sendo 0s
grupos primarios compostos por pessoas que influenciam de forma mais direta, como a
familia. J& os grupos secundérios influenciam as pessoas com menor intensidade, como as
associacOes fraternais. Por fim, a cultura como destaca Solomon (2016) remete a
personalidade de uma sociedade, que tange ideias abstrata, como valores, e ainda, 0s objetos
materiais; em relacgdo a cultura do consumidor, esta determina as suas prioridades conferidas a
determinados produtos.

Os fatores que influenciam o processo de compra devem ser levados em consideracao
pelas empresas, pois por meio destes é possivel identificar o segmento de mercado a ser
atingido. Neste contexto, Binotto et al. (2015) ressalta que cada vez mais é imprescindivel que

as organizacfes conhecam 0s seus atuais e potenciais consumidores, quanto ao que estes
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pensam, trabalham, sua forma de diversdo, para desta forma estruturar promover o
desenvolvimento e o lancamento de produtos novos no mercado, pois cada qual possui
diferentes culturas, costumes e personalidades.

Nesta perspectiva, muitas organizagdes optam por expandir seus negdcios no meio
virtual, em vista do atingimento de publicos que visam a comodidade e a praticidade. Para

tanto, a proxima secao retrata 0 comportamento de compra através da internet.

2.5. Comportamento de compra on-line

Em vista do crescimento da utilizacdo da internet e da facilidade que esta ferramenta
oferece aos consumidores, € possivel perceber que estes representam uma parcela
significativa, optam por realizar suas compras de forma on-line. Conforme Comin et al.
(2014) o comportamento do consumidor, ao realizar compras na internet, €, de certa maneira,
diferente do seu comportamento de compra fora da internet, ou seja, no ambiente fisico da
loja. Isso ocorre devido aos fatores existentes em uma operacéo e inexistentes em outra. Neste
sentido, Joas (2002) enfatiza que o baixo custo de manutencdo de uma loja virtual aliada ao
crescimento das pessoas que utilizam diariamente a Internet, passasse de uma simples ideia de
futuro para a realidade atual.

Com o crescimento das tecnologias da informagdo e comunicacdo, aumentou também
0 interesse das empresas em comercializar seus produtos de forma on-line, ja que os
consumidores estao preferindo realizar suas compras pela internet, devido a grande facilidade
que ela proporciona. 1sso pode ser explicado devido a comodidade, diversidade de opcdes,
bem como das formas de pagamento mais acessiveis. Segundo Borges (2000) o comércio
eletrbnico permite que a empresa entre em contato com novos clientes a fim de realizar
operacOes de pré e pos-venda, manter um relacionamento eficiente com 0s consumidores,
como também prestar melhores servigos.

No que tange os beneficios para a empresa em adotar uma loja virtual, pode-se
perceber ainda, conforme Borges (2000) que os custos relacionados ao ciclo de
comercializacdo sdo reduzidos pelo fato de que estas lojas virtuais ndo necessitam de
instalagdes fisicas, vendedores contratados e estoque, pois devido a digitalizacdo das
informacdes, 0 processo torna-se mais agil.

Tratando-se do ponto de vista do consumidor, a realizacdo das compras pela Internet,
ou seja, pelo ambiente virtual, oferece versatilidade, bem como a conex&o a qualquer instante,

pois, de acordo com Martins & Slongo (2014) foi através da convergéncia da internet e a
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grande propagacdo da banda larga que despertou a atencdo dos consumidores para o0 contetdo
digital. Em contrapartida, Espartel et al. (2014) consideram que o comportamento de
consumidores online é diferente do comportamento de consumidores que compram em lojas
fisicas, isso pode ser explicado pelo fato de que tanto as lojas fisicas, quanto as virtuais,
possuem suas particularidades e beneficios.

A Internet permite a maior comunicac¢do, pois a partir dela tudo se tornou mais
acessivel, desta forma, as informacg6es sobre determinado produto encontram-se disponiveis
nela. Conforme Geraldo & Mainardes (2017) a mobilidade que a internet proporciona, traz
como vantagens o0 acesso a dados e a informagdes de qualquer lugar e em qualquer momento.
Neste mesmo contexto, Borges (2000) afirma que sob a dtica do consumidor, 0 comércio
eletrbnico oportuniza obter o produto a qualquer hora do dia, em qualquer dia da semana, com
a conveniéncia de ndo precisar deslocar-se até uma loja fisica.

Portanto, é fundamental compreender como ocorre 0 processo de decisdo de compra
pela Internet. Para tanto, o Quadro 1 demonstra 0s seis estigios deste processo e seus

respectivos objetivos.

Quadro 1. Processo de deciséo de compra.

Estégios do processo de decisdo de compra

Estimulo A motivag8o que estimula a compra pela Internet,
Reconhecimento de um problema em vista de sanar uma necessidade.
Buscar informag0es referentes as formas de
Busca das informacdes satisfazer suas necessidades para realizar a

compra pela Internet.

Reunir e avaliar quais atributos mais valorizados

Avaliacdo das alternativas et
em um “‘site” de compra pela Internet.

Escolher entre as alternativas e efetivar a compra

Compra pela Internet.

O consumidor analisa se o produto e a
experiéncia atenderam ou ndo suas expectativas.

Pds — compra

Fonte: Adaptado de Borges (2000).

E importante ressaltar que os estagios que compdem o processo de decisdo sobre a
compra pela Internet, desenvolvem-se primeiramente através do reconhecimento de algum
problema ou necessidade que precisa ser atendida. Em seguida, a busca por essas informacoes
em sites de compra, onde procura-se avaliar dentre as opcOes, a que melhor atenda a
necessidade, pode ser levada em consideragdo também os fatores preco e qualidade. Apos este
processo 0 consumidor esta apto a realizar a compra pela Internet, e posteriormente realizar

uma avaliacdo pos-compra, onde nesta, pode-se identificar se suas necessidades e expectativas
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foram de fato atendidas, e em resposta a isso, repassar a sua experiéncia de compra pela
Internet a outras pessoas, que possam Vir a se tornar potenciais compradores on-line.

Em razdo de compreender as caracteristicas do processo de decisdo pela compra on-
line, a secdo seguinte aborda o comportamento de compra do publico jovem, o qual € definido

como objetivo deste estudo.

2.6. Comportamento de compra do publico jovem

Entender o comportamento do consumidor é algo complexo, ainda mais quando se
trata dos jovens, pois, de acordo com Ceretta & Froemming (2011) o publico jovem é um
consumidor exigente, que vive em ritmo acelerado e esta sempre “por dentro” das novas
tendéncias do mercado pois se preocupa com o status. Portanto, as estratégias de marketing
estdo provocando estimulos e influéncias no processo de decisdo compra desses jovens. Os
autores ainda destacam que devido a influéncia da midia mundial, atualmente grande parte
dos jovens estdo tendendo vestir-se de maneira semelhante, e ainda a gostarem das mesmas
coisas. Em harmonia, Serruya et al. (2015) complementa que entender o comportamento do
publico jovem € necessario, em vista das alteracdes de comportamento deste publico, que séo
constantes e precoces, podendo assim potencializar e direcionar uma estratégia de producéao
ou comercializacdo de determinado produto.

O comportamento de compra dos jovens, como aponta Neto et al. (2015) refletem seus
habitos de compra adquiridos por toda sua vida, e influenciam também sua familia no mesmo
sentido. Neste sentido, é possivel perceber que devido a denominada “cultura de consumo”,
pode desencadear-se a impulsividade em adquirir produtos que ndo sao realmente necessarios.
Conforme Araljo & Ramos (2010) a realizagdo de compras por impulso, podem ocasionar
consequéncias negativas, como a inadimpléncia e o arrependimento pds-compra.

De acordo com Correa et al. (2010) os jovens sdao bem informados e recebem uma
vasta gama de informacGes diariamente através da internet, televisdo e outros meio, 0 avango

dessas tecnologias, estabeleceram uma nova cultura, de forma unificada.

3. Método

O processo utilizado para atender aos propositos desta pesquisa pode ser classificado
como quantitativo, pois as informacdes coletadas sdo abordadas de forma estatistica e fornece

dados mais precisos (Pereira et al., 2018). Foi construido um questionario a fim de ser
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aplicado na pesquisa de campo. Através da coleta de dados primarios por meio de aplicacdo
de questionérios estruturados com perguntas fechadas via formulario préprio do Google.

Apds a identificacdo de estudo do tema foi realizada uma pesquisa bibliografica, de
carater exploratorio, com a finalidade de relatar os assuntos referentes ao e-commerce, a
logistica em seu sentido amplo, bem como a logistica existe no processo do e-commerce.
Ressaltando também, conceitos relativos ao comportamento do consumidor, e os fatores que o
influenciam para realizacdo da compra, e ainda concepcdes relacionadas ao comportamento
de compra on-line, sobretudo, do publico jovem.

No presente estudo de cunho exploratorio foram aproveitadas as seguintes referéncias:
teses, dissertacdes, artigos cientificos. Apds a construcdo da pesquisa bibliografica, foi
construido um questionario a fim de ser aplicado na pesquisa de campo. Através da coleta de
dados primarios por meio de aplicacdo de questionarios estruturados com perguntas fechadas
com os alunos da universidade pesquisada.

Conforme Pereira (2018), o objetivo do recurso técnico da pesquisa bibliografica ¢
colocar o pesquisador em contato com os estudos ja desenvolvidos na area, em distintos
periodos. Denota-se que a relacdo do escritor com trabalhos anteriores ¢ primordial no
contexto da pesquisa, visto que estudos de referéncia dao alicerce a formulagao das varidveis
a serem estudadas, auxiliando no desenvolvimento do plano de pesquisa (Ruiz, 2008). Na
investigacdo exploratdria foram consultados acervos nas fontes de teses, dissertacdes, livros,
artigos cientificos, matérias publicadas por 6rgdos governamentais.

O procedimento metodologico que atende aos objetivos da pesquisa permite classificar
este trabalho como descritivo, visto que sao feitos registros e analises das variaveis utilizadas
no processo de estudo (Hair et al., 2005). A pesquisa denominada descritiva tem como fungéo
o detalhamento das caracteristicas de uma populagao escolhida, instaurando uma relagdo entre
as variaveis de estudo. Um de seus pontos mais marcantes refere-se a coleta de dados, através
de técnicas padronizadas. Ademais, na area das Ciéncias Sociais, € o tipo de pesquisa mais
utilizada, posto que os pesquisadores estdo preocupados com a pratica de suas agdes (Gil,
2008).

Conforme Hair et al. (2005) os dados primarios contemplam aspectos relacionados a
transformacéo destes dados em conhecimento, sendo o pesquisador envolvidos nestes. Este
conceito inclui desde a criacdo do instrumento de coleta de dados, a efetiva coleta destes, a
codificacdo até a anlise e interpretacdo dos dados.

O instrumento utilizado para a coleta de dados teve base no modelo utilizado por

Costa (2009) e adaptado para analisar a partir das respostas dos entrevistados seus respectivos
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comportamentos de compra através da utilizacdo da Internet. O Questionario € composto por
36 questdes fechadas e distribuido em trés blocos.

Bloco | — Aspectos relacionados aos habitos de compra dos estudantes — Tempo em
que acessa internet e seu local, grau de facilidade em utiliza-la, bem como os fatores que
exercem maior influéncia na decisdo de compra pela internet.

Bloco Il — Aspectos relacionados aos habitos dos estudantes em relacdo as compras
via internet — Valor médio das compras, categorias de produtos que comprariam ou nao pela
internet, grau de conveniéncia em realizar compras pela internet, grau planejamento das
compras, motivos para realizar a compra, busca de informacbes referente ao produto,
preocupacao com a logistica reversa e ainda, destino das embalagens.

Bloco Il — Aspectos relacionados a caracterizacdo dos estudantes — Género, faixa
etaria, estado civil, renda familiar e curso matriculado.

Vale ressaltar que as questdes 3 a 9 que compdem o bloco I, bem como as questdes 20
a 23 que compdem o bloco 11, s&o do tipo likert com 5 pontos, sendo que 0 nimero minimo
(1) representa uma discordancia total da assertiva apresentada, do mesmo modo, 0 ndmero
méaximo (5) representa concordancia total com a afirmacéo exposta.

Ap0s ser definida a forma de como seria a coleta de dados, o préximo passo foi
verificar quem seria a populacéo e a amostra desta pesquisa. Dessa forma, fica definido que a
populacdo desta pesquisa € constituida por 1.209 estudantes da universidade, abrangendo os
sete cursos que a Instituicdo oferta, sendo eles: Administracdo diurno e noturno, Ciéncias
Bioldgicas, Ciéncias Econdmicas, Enfermagem, Nutricdo e Zootecnia.

O trabalho constitui-se de uma amostra composta por 115 estudantes do Campus,
sendo esta uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, ou seja, 0s elementos da amostra
sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do autor. Desse modo, o pesquisador
seleciona apenas 0s elementos que tem acesso, admitindo que estes representem toda a
populacdo. (Moresi, 2003).

Os dados foram coletados entre os dias 27 e 30 do més de novembro de 2017, através
do envio do questionario via formulario proprio do Google para alunos dos sete cursos
ofertados pela instituicdo pesquisada, e vieram a ser tabulados entre os dias 01 e 04 do més de
dezembro do mesmo ano, com a utilizagcdo do software Excel, ap0s esse processo ocorreu a
geragéo de graficos que foram utilizados para melhor avaliar os resultados.

Analisou-se primeiramente aspectos como, tempo que utiliza internet, local que mais a
acessa, grau de facilidade em utiliza-la, bem como os fatores que mais os influenciam na

decisdo de compra. A partir dessa identificacdo foram explorados aspectos relativos aos
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habitos de compra pelo e-commerce, tais como valor médio das compras, itens mais
adquiridos, preocupacdo com a logistica reversa e o destino das embalagens de produtos
adquiridos pela internet, dentre outros. O tipo de andlise utilizada foi a exploratéria, para
familiarizar-se com o fendbmeno que esta sendo investigado, relatou-se uma populacdo, se

descobriu suas caracteristicas e investigou-se as relacoes entre elas.

4. Analise e Interpretacao dos Dados

Nesta secdo serdo retratadas trés subdivisdes fundamentais para a realizacdo da analise
e interpretacdo das informac6es. Primeiramente, salienta-se o habito de compra dos estudantes
diagnosticado através da coleta de dados primarios. Em seguida, é apresentada o habito do
estudante em relacéo as compras via internet e posteriormente destacou-se a caracterizacdo do

estudante.
4.1. Aspectos relacionados aos habitos dos estudantes

A partir desse momento, serdo explanados os principais resultados do estudo, que
tecem os assuntos abordados até o presente momento. Ressalta-se que para concretizacdo da
pesquisa foram utilizados 115 questionarios validos. Com isso, o primeiro grafico demonstra

em média, 0 tempo em que as pessoas acessam a internet, conforme Gréfico 1.

Gréfico 1. Tempo médio em que as pessoas acessam a internet.

1,70%

9,60%

B Menosque 30 minutos
o De 31 minutos a &l
minutos

o De 61 minutos a8
minutos

De 91 minutos al120
minutos

B Maisde 121 minutos

Fonte: Dados da pesquisa.

E notorio que mais da metade dos respondentes (57,40%) permanecem mais de duas
horas acessando a internet diariamente. Esses dados podem ser explicados em grande parte

pela facilidade no que concerne o alcance das informacdes, conjuntamente com uma vasta
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gama de atividades que podem ser desempenhadas no meio virtual, tais como: compras,
transferéncias bancarias, entre outras situacGes. Ademais, como a amostra de estudo é
composta por universitarios, entende-se que estes necessitam de conectividade para a
realizacdo das tarefas demandadas pela faculdade, como realizacdo de pesquisas no ambito
académico, justificando-se assim, o alto percentual de pessoas que ficam bastante tempo na
internet.

Com equidade de percentuais, estdo os individuos que se conectam entre uma e duas
horas por dia na internet, resultando num percentual de aproximadamente 28% das respostas.
O Gréfico 2 respalda-se no local em que os individuos acessam com maior frequéncia a

internet.

Grafico 2. Local que acessa com maior frequéncia a internet.

0,90%

u Casa

m Trabalho

B Universidade
Casadeamigos

B Casadeparentes

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao avaliar o local em que os individuos acessam a internet, averiguou-se que cerca de
80% dos respondentes navegam em suas residéncias, pelo com 71,42% dos cursos ofertados
pela Instituicdo serem disponibilizados no periodo vespertino. Dessa forma, como os alunos
permanecem a maior parte do dia na universidade, o periodo para acesso é mais restrito, por
isso infere-se que estes acessam durante a noite no conforto de sua casa.

Uma das formas de utilizacdo da internet deve-se a necessidade requerida pelo
trabalho nos empregos formais, explicando os 10% das pessoas que conectam-se a internet no
periodo em que estdo no ambiente de trabalho. A proxima ilustragdo refere-se ao grau de
concordancia dos estudantes em relacdo ao acesso a internet e aos habitos de compra que
possuem, de acordo com a Tabela 1.
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Tabela 1. Frases relacionadas ao acesso a internet e habitos de compra, de acordo com o grau
de concordéancia.

Frase Discordo Discordo | Indiferente | Concordo | Concordo
Totalmente Totalmente

Facilidade em utilizar a internet 1,7% 11,3% 20% 67%

Encontra tudo que procura na 1,7% 14,8% 41,7% 41,7%

internet

Realiza pesquisa ha internet quando 4,3% 7% 16,5% 22,6% 49,6%

decide realizar uma compra

Procura informag6es nas lojas de 7,8% 14,8% 31,3% 27% 19,1%
varejo tradicional quando decide
comprar algum eletrodoméstico

Procura informag6es em andncios 22,6% 14,8% 33% 18,3% 11,3%
de midia impressa quando decide
comprar um automavel

Procura informagfes nos andincios 36,5% 21, % 21,7% 16,5% 3,5%
veiculados pela televisdo para
comprar algum produto

Procura informagdes nos anuncios 53% 24,3% 10,4% 9,6% 2,6%
veiculados pelo radio para comprar
algum produto

Fonte: Dados da pesquisa.

As indicacOes retratam que os estudantes possuem facilidade em utilizar a internet,
representado por 67% dos respondentes. A préxima assertiva trata sobre a capacidade de
encontrar todos produtos na internet, assim 83,4% estdo sob responsabilidade das pessoas que
concordam com essa afirmativa. No que se refere a realizagdo de pesquisa na internet quando
decide comprar algum produto, quase metade dos respondentes possuem grau de
concordancia total.

Em relacdo a procura de informacfes nas lojas de varejo quando decide comprar
algum eletrodoméstico, bem como na busca de informac¢Ges em anuncios de midia impressa
guando decide comprar um automdvel, obteve-se imparcialidade nestes dois quesitos, ou seja,
o0s respondentes ndo tomaram posicionamento perante estas questdes. No que tange a procura
de informagBes nos anuncios veiculados tanto em televisdo quanto em radio, visando a
aquisicdo de algum produto os respondentes declararam discordancia total com as frases
explanadas.
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Relativo as varidveis que possuem maior influéncia na realizacdo da compra de artigos
de informética e eletrénicos em geral, se percebe que os estudantes sdo mais influenciaveis

pelo seu circulo de amigos, o que é apresentado no Grafico 3

Gréfico 3. Variaveis que mais exercem influéncia na hora da compra de CD’s, DVD’s,
artigos de informatica e eletrénicos.

m NS0 compro pela
imternet

m Grupo reigioso
m AMEos
m Cokgasde

trabalho/aula

W Artistas

m Familiares

Fonte: Dados da pesquisa.

Com isso, € visivel que aproximadamente 36% dos estudantes, sofrem influéncia, na
hora da compra de artigos eletronicos pela internet, de seus amigos, pelo fato destes serem as
pessoas com que mais se relacionam no dia-a-dia, e também por encontrarem-se na mesma
faixa, desta forma, implicando nas mesmas preferéncias e interesses de compra.

Vale ressaltar que, em relacdo aos estudantes que ndo compram pela internet,
representando 30,40%, pode-se inferir que estes ndo compram CD’s, DVD’s, artigos de
informatica e eletrénicos, bem como ndo realizam compras via internet.

No que tange a compra de livros e revistas pela internet, € notério que os fatores que
mais influenciam na hora de tais produtos, sdo respectivamente, os amigos e colegas de
trabalho/aula. (Grafico 4)

18




Research, Society and Development, v. 9, n. 5, 90953166, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i5.3166

Gréfico 4. Variaveis que mais exerce influéncia na hora da compra de livros e revistas.

HNZo compro pela nternet
mGrupo refigioso
mAmgos

Colezas detrabalho/auls
W Artistas

mFamiliares

Fonte: Dados da pesquisa.

A decisdo de compra, referente a livros e revistas pela internet, sofre maior influéncia,
aproximadamente 50%, dos amigos, e também os colegas de trabalho/aula dos respondentes,
pois como mencionado anteriormente, sdo o0s vinculos mais proximos dos estudantes,
enquanto estdo em formacédo académica, especialmente para aqueles vindos de outras regides
do pais.

Porém, na etapa de realizacdo de compras de CD’S, DVD’S, artigos de informatica e
eletronicos a influéncia exercida pela familia € mais relevante do que em relacdo a compras de
revistas e livros. Isto se deve ao que ja foi exposto por Las Casas (2006) visto que, um
determinante crucial para o comportamento dos individuos é a familia, devido ao constante
contato entre seus membros, onde em muitos casos existem uma grande credibilidade, como
também atraves de seus habitos e costumes.

No que se refere a compra de eletrodomésticos e utilidades domésticas em geral, o

grupo que mais norteia 0 comportamento destas compras € a familia. (Gréafico 5)

Gréfico 5. Varidveis que mais exercem influéncia na hora da compra de eletrodomésticos e
utilidades domeésticos.

m N30 compro pela internet
B Grupo refigioso

mAmigos
wCokgasdetrabaho/aula
W ArtisteE

W Familiares

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme visto anteriormente a familia € um fator significativo no comportamento
dos individuos, observou-se que no que concerne as compras de eletrodomésticos em geral, 0s
individuos ddo mais valor a opiniGes advindas de seu seio familiar, pelo fato de que estes
produtos geralmente possuem um valor aquisitivo mais elevado, e de reputarem mais
confianca de pessoas com um grau de parentesco.

Considerando as variaveis que mais exercem influéncia na decisdo de comprar
produtos de salde e beleza, percebe-se novamente a forte influéncia exercida pelo circulo de

amizade dos estudantes, conforme o Grafico 6.

Grafico 6. Variaveis que mais exerce influéncia na hora da compra de produtos de saude e
beleza.

m Nao compro pela nternet

H Grupo refigioso

3,50% .
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Cokgasdetrabalho/aula

m Artistas

o Familiares

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste sentido, é perceptivel que mais uma vez os lagos de amizade influenciam
diretamente a percepcdo de compra em relacdo a artigos de salde e beleza, posto que mais da
metade dos respondentes correspondem ao sexo feminino, sendo este, o publico alvo de
vendas destes produtos.

No entanto, vale destacar que um significativo percentual (34,8%) nao realiza compras
pela internet, como também ndo adquire estes produtos pela internet, pois geralmente as
pessoas optam pela possibilidade de realizar a experimentacdo do produto antes de compréa-lo,
desta forma, ndo ocasionando o arrependimento pos-compra.

Ao retratar a frequéncia com que os estudantes adquirem produtos via internet, notou-
se que um alto percentual ja efetuou compras de forma online, e que pretende comprar mais, 0
que é representado no Grafico 7.
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Gréfico 7. Frequéncia de compras pela internet.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Diante do explanado, evidenciou-se que 42,60% dos respondentes ja realizaram
compras online e tencionam comprar novamente. Isto deve-se a circunstancia de que efetuar
compras pela internet vem se tornando mais seguras, com custos mais baixos, e com maior
praticidade e comodidade. Uma justificativa para isso deve-se também a falta de tempo de ir
em uma loja fisica, tornando-se assim mais pratico realizar compras através de lojas virtuais,
as quais estao abertas a qualquer horario do dia.

No que concerne 0s motivos pelos quais os respondentes néo realizam compras pela
internet, observa-se que estes preferem ver e tocar o produto antes de efetuar a compra,

conforme Grafico 8.

Grafico 8. Motivo pelo qual ndo realiza compras pela internet.

1,70% 3,50%

= Continuo comprando

= Receio que o produto seja danficado
durante o transporte

= Receio que o produto ndo seja entregue
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umalojs fisica

= Prefiro ver e tocar o produto antes de
compré-lo

= Considerc acomprapets intemnst muito
difici ecomplexa

= Tenho meda que minhas informagbes
sejam wrifzadas de manera indevida

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante desse cenério, as indicagcbes mostram que o principal motivo apontado pelos
respondentes para ndo realizarem compras pela internet, estd relacionado a pratica de
exercerem a experimentacdo dos produtos antes de efetivar sua compra, ou seja, podendo ser

realizada somente em lojas fisicas, representando (16,5%).
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Conforme respaldado por Coelho et al. (2013), um dos grandes problemas enfrentados
pelas empresas que utilizam o comércio eletrénico, diz respeito a premissa de que o produto
chegue certo e no prazo combinado ao consumidor final. Para que isso se concretize de
maneira eficiente e eficaz, as empresas devem gerenciar sua logistica, de modo a atender as
exigéncias feitas pelos clientes. No entanto, aproximadamente 63% dos estudantes alegam
continuarem praticando suas compras pelo ambiente virtual.

Em relacdo aos motivos pelos quais os estudantes pararam de realizar compras pela
internet, identificou-se que aproximadamente 64% continuam com essa pratica, 0 que €

demostrado no Grafico 9.

Grafico 9. Motivo pelo qual tenha parado de comprar pela internet.

1,70% 520%

= Continuo comprando

= Receio gue o produto sejadanificado
durante o transporte

= Receio que o produto ndo sejaentregue

Poso encortrar uma oferta melhor em
uma loja fisica

2,60%

m Prefiro ver e tocar o produto antesde
compré-lo

= Considero a compra pela internet muito

\
o

3,50% dificl ecomplaa

u Tenho medo que minhas informagBes
sejam utilizadas de manera indevida

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Aspectos relacionados aos habitos dos estudantes em relagdo as compras via internet

Referindo-se ao valor médio que os individuos habituam consumir esta entre 101,00 a
200,00 reais, conforme Gréfico 10.

Grafico 10. Valor médio das compras.

mAte RS 100,00
mDeR5101,00a RS 200,00
mDe R5201,00a RS 300,00
= De R5301,00a RS 400,00
m De R5401,00 ou mais

N30 compro pela nternet

Fonte: Dados da pesquisa.
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Neste contexto, adveio que a maior parte dos respondentes consome cerca de R$
101,00 a R$ 200,00 reais efetuando compras via internet, isto explica-se ao fato de apesar da
seguranca, facilidade e comodidade que as compras online oferecem, as pessoas ainda se
sentem inseguras em investir altos valores. Também se fundamenta devido ao temor dos
estudantes em comprometer uma parte significativa de seus recursos financeiros e perder o
controle dos mesmos, podendo ocasionar em um ndo cumprimento de suas obrigacOes
financeiras.

No que corresponde a categoria dos produtos comprada com maior frequéncia pelos
estudantes, destaca-se os artigos eletronicos e de informatica, seguidos de artigos para saude e
beleza. (Grafico 11)

Grafico 11. Categoria de produto mais comprada pela internet.

m Ndo compro pela internet

m Artigos parasalde e belkeza

m Eletrénicos’ artigos de informaica
Eletrodomesticos, utiidades
domesticas

H Produtos alimenticios

m Artigos para bebés’ brinquedos

m Cama e banho

m Esporte e lazer

m Livrose Revistas

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme o contexto referido, os artigos mais adquiridos através da internet sdo 0s
artigos eletrdnicos e de informatica (21,70%), para saude e beleza (17,40%) e livros e revistas
(15,70%), em que os estudantes sofrem influéncia, no momento da compra, de seu circulo de
amizades, e de pessoas com um grau de parentesco proximo. Seguidos respectivamente por
artigos de esporte e lazer, eletrodomésticos e artigos para bebés.

No que esta relacionado aos produtos que os individuos ndo comprariam pela internet,

os produtos alimenticios receberam destaque, conforme Grafico 12.
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Gréfico 12. Categoria de produto que ndo compraria pela internet.

Fonte: Dados da pesquisa.

B Artigos par s salde ebeleza
m Eletrénicos’ artigos de inform&ica
u Eletrodomesticos/ utilidades
domesticas
Produtos almenticios
B Artigos par s bebés/ bringuedos
W Camae banho

W Esporte e lazer

W Livrose Revistas

Nem

De acordo com 0 exposto, 0s produtos menos comprados por meio da internet sdo 0s

produtos alimenticios, pois apesar das empresas possuirem uma boa logistica, alguns

alimentos, os pereciveis por exemplo, podem chegar estragados. Ainda se explica pelo fato de

que os alimentos sdo produtos de baixo custo e de facil acesso, e 0s estudantes ndo estdo

dispostos a esperar para recebé-los pois a alimentacdo € uma necessidade imediata e

constante.

A proxima ilustracdo esta relacionada aos habitos dos estudantes em relacdo as

compras em lojas online, de acordo com a Tabela 2.

Tabela 2. Frases relacionadas aos habitos de compra do entrevistado em relacdo as compras
via internet, de acordo com o grau de concordancia.

Frase Discordo | Discordo | Indiferente | Concordo | Concordo
Totalmente Totalmente
E conveniente poder comprar pela internet 6,1% 2,6% 18,3% 23,5% 49,6%
e retirar o produto em uma loja fisica
E conveniente poder devolver em uma loja 4,3% 1,7% 13,9% 20% 60%
fisica um produto comprado pela internet
Gostaria que o desconto concedido na 3,5% 3,5% 19,1% 29,6% 44,3%
minha proxima compra fosse baseado no
total de compras realizadas pela internet e
na loja fisica
A apresentacdo visual do site faz a 0,9% 0,9% 15,7% 28,7% 53,9%
diferenga na hora de escolher a loja virtual
que irei comprar

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a poder comprar em uma loja fisica e retirar o produto em uma loja

virtual, 49,6% concordam totalmente, pois é mais conveniente para o consumidor valer-se das
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vantagens oferecidas por lojas virtuais e poder retirar o produto sem a necessidade de
aguardar um prazo estipulado. Também ao questionar sobre poder devolver em uma loja
fisica um produto adquirido em uma loja virtual, 60% concordam totalmente devido a
facilidade, eficiéncia e agilidade do procedimento.

Quanto a receber descontos nas proximas compras baseado no total de compras
realizadas na loja virtual e fisica 44,3% concordam totalmente, isto justifica-se pelo fato de
que os consumidores se fidelizaram em uma empresa e assim receberiam descontos em suas
compras. Sobre a apresentacao virtual do site, 53,9% concordam que este item faz a diferenca
na hora de escolher a loja que ird comprar, em razdo que através do designer do site 0
individuo tira as conclusdes se este é seguro ou ndo, bem como se seus produtos sdo de
qualidade.

No que diz respeito a planejar a realizacdo de compras, a maior parte dos respondentes

sempre planeja antes de efetuar a compra, conforme Gréfico 13.

Grafico 13. Planejamento ao realizar compras pela internet.

1,70%

m N30 compro pela internet
H Raramente planeja
mAsyezes planeja

Planeja
mSempreplaneja

W Compra por impulso

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relac@o ao planejamento das compras, o percentual mais significativo refere-se a
pessoas que sempre planejam suas compras 33,9%, pois os individuos tencionam néo
comprometer seus recursos financeiros de modo que va prejudicar no cumprimento de suas
obrigacdes financeiras, em contraponto 1,70% dos estudantes habituam comprar por impulso,
podendo se tornarem futuros inadimplentes.

Com referéncia ao motivo pelo qual os estudantes costumam comprar pela internet, a

maior parte deles opta por este meio para aproveitar as promogdes. (Grafico 14)
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Gréfico 14. Motivo pelo qual costuma comprar pela internet.

m N30 costumo comprar pela
internet

W Gosto de andlisar as
informacdes dsponiveis
sobreos produtos

m Gosto de gproveiar as
promocies

Tenho pouco tempo e gosto
de analsar & informagbes

mTenho pouco tempo livre

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta sequéncia analisou-se que o maior motivo que leva os individuos a realizarem
compras online séo as promogdes representando 46,10%, pois assim 0S mesmos conseguem
adquirir os produtos que desejam por precos reduzidos. Também pelo fato de prezarem por
informac@es disponiveis sobre os produtos, representando 22,60%, justificando-se pelo fato
de que existem diversos sites de reclamacdes e comentarios sobre produtos, assim pode-se
verificar a qualidade dos mesmos e sua confiabilidade.

Neste sentido, outro fator determinante que leva os individuos a adquirir produtos via
online se da pela falta de tempo destes, representando 7,80% do total, deste modo as lojas
online trazem grande conforto e agilidade para pessoas que possuem pouco tempo disponivel,
assim economizando tempo e custo de deslocamento. Neste mesmo contexto, Borges (2000)
afirma que sob a 6tica do consumidor, o comércio eletrdnico oportuniza obter o produto a
qualquer hora do dia, em qualquer dia da semana, com a conveniéncia de ndo precisar
deslocar-se até uma loja fisica.

Sobre o motivo que leva os respondentes a pesquisar na internet sobre o produto antes
de efetuar uma compra, a grande parte o faz para verificar a confiabilidade deste. (Grafico 15)
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Gréfico 15. Busca de informacdes sobre o produto/servico.

1,70% . 0,90%

B Seguranga

m Preco

u Confabilidade
m Nomedamarca

B Paisde origem

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo aos motivos que levam os individuos a pesquisar na internet sobre algo de
seu interesse, antes de realizar a compra, cerca de 55,70% o faz para informar-se quanto a
confiabilidade do mesmo, pois diferentemente de uma loja fisica, em uma loja online nédo
pode-se tocar o produto. Assim o Unico modo de conhecé-lo é através de pesquisas, para
assim compreender se as informagdes disponiveis sdo fiéis em relagdo ao produto original.

O proximo gréafico aborda os fatores que norteiam a decisdo dos estudantes sobre a
melhor alternativa para comprar na internet, conforme grafico 16.

Gréfico 16. Fatores que orientam a deciséo a respeito da melhor alternativa para comprar na
internet.

m Membros da familia

B AMEDS

m Colegasdetrabalho/aula
2,60% m Vizinhos
5,20% m Grupo religioso
H Celebridades

m Ninguém

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao avaliar qual o fator mais influencia a decisdo dos estudantes a respeito da melhor
alternativa para comprar em lojas on-line, averiguou-se que cerca de 35,70% dos
respondentes ddo mais importancia a opinido dos amigos, seguido da opinido da familia, isso
novamente se confirma conforme ja exposto anteriormente em concordancia com os graficos

3,4,5¢e6, em que os amigos e a familia obtiveram papel de destaque, pois sdo as pessoas
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com que os estudantes mais tém contato, mais confiam e assim sendo sdo 0s maiores
influenciadores.
O Gréafico 17 demonstra qual o principal fator que estimula as pessoas a realizar

compras na internet.

Gréfico 17. Fator fundamental para estimular a comprar pela internet.

6,10%

B Comodidade
B Rapidez e entrega no prazo
H Qualidade evariedadede
produtos
Seguranga

W Menor prego

B Condigdes de pagamernto

Fonte: Dados da pesquisa.
E notdrio que mais da metade (51,30%) dos respondentes vale-se da internet para a

realizacdo de compras devido ao menor preco ofertado por este meio, pois empresas que se
estabelecem no mercado virtual possuem menos gastos, tais como gastos com aluguel, salario
de funcionarios, estacionamento, impostos sobre o produto, custo de transporte, estoque, entre
outros gastos. Galinari (2015) comenta que comparado a uma loja fisica, as lojas online
demandam um investimento menor, em vista que ndo necessitam construir ou alugar um
imével, bem como um estacionamento e mobiliarios, também atuam com um nimero menor
de funcionarios, reduzindo seus gastos com salarios, encargos e comissdes, bem como
economias relativas a estocagem de mercadorias e transporte destas.

Em relacdo ao fator mais importante para optar por uma loja virtual o preco é o que

mais influencia os respondentes. (Gréafico 18)
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Gréfico 18. Fator mais importante para optar por uma loja virtual.

B Mo redizo compras pekl
internet

N Preco

B Seguranga
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o Condigdes de pagamento

B Variedade de produto

Fonte: Dados da pesquisa.

E perceptivel que o fator mais significativo, no instante de optar por determinada
empresa para efetuar uma compra online, € 0 preco (42,60%), pois eles sdo mais altos em
lojas fisicas, em razdo do que ja foi exposto no grafico anterior. Conforme Galinari (2015)
além dos consumidores terem acesso a uma série maior de produtos, através do e-commerce,
eles ainda encontram um vasto numero de informagfes disponiveis, com as quais obtém
produtos e servigos com precos reduzidos.

Com referéncia a preocupacdo dos respondentes em relacdo a logistica reversa no
momento da realizacdo de compras através do e-commerce, o maior percentual declarou

nunca ter ouvido falar, conforme o Gréafico 19.

Gréfico 19. Preocupagdo com a logistica reversa ao realizar compras pela internet.

&0 realizo compras pela
internet
mN3o

H Nunca ouvifalar

E5m

Fonte: Dados da pesquisa.

As indicacGes demonstram que as pessoas que realizam compras pela internet ndo
possuem conhecimento da logistica reversa, com um peso de 34,80% dos respondentes.
Ademais, o segundo valor de destaque € representado pelas pessoas que ndo se preocupam
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com essa questdo, com 28,70% dos questionados. Esses dados mostram uma lacuna dessa
questdo, posto que é um aspecto importante e muitas pessoas ndo conhecem e as que
conhecem nao se preocupam com tal situacdo. De acordo com Lago & Rocha Junior (2016) a
logistica reversa busca a reintegracdo de matérias-primas resultantes dos processos
produtivos. Assim, ela proporciona reducdo de gastos para a empresa, a medida que podem
fabricar novos produtos a partir dos itens obtidos pela logistica reversa.

O ultimo gréafico dessa secdo, buscou identificar qual o destino que as pessoas ddo nas

embalagens dos produtos adquiridos pela internet (Grafico 20).

Grafico 20. Destino da embalagem do produto adquirido pela internet.

m N30 compro pela nternet
M Descarto no lxo

mReutiizo aembalagem

Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo em vista os resultados obtidos, identifica-se que parcela significativa dos
respondentes descartam as embalagens no lixo com uma representatividade de 67,80%. Esse
fato mostra uma situacao de alerta, posto que os individuos poderiam utilizar as embalagens
para outras finalidades ou devolver para a empresa fornecedora que podera reutilizar de
acordo com as necessidades da empresa.

A préxima etapa de analise ira delinear os principais resultados correspondentes sobre

as questdes que incumbiam o perfil dos respondentes.

4.3 Aspectos relacionados a caracterizacao dos estudantes

O primeiro gréafico dessa se¢do retrata o género dos respondentes, representado pelo
Gréfico 21.
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Gréfico 21. Género.

m Masculino

B Feminino

Fonte: Dados da pesquisa.

O fato de 65,20% dos estudantes serem do sexo feminino demonstra que nas Gltimas
décadas o envolvimento das mulheres no mercado de trabalho tem crescido. Com isso, nota-
se que as mulheres estdo ganhando espaco nas universidades e consequentemente maior
participacdo no mercado de trabalho. Dando sequéncia as anlises, o proximo gréafico retrata
sobre a idade dos respondentes (Gréfico 22).

Grafico 22. Idade

W AtE 20 anos

mDe 21 anos a 25 anos
m De 26 a30 anos

m De 31 240 anos

W Acima de 4l anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensao acerca da idade dos respondentes nota-se que 73% dos respondentes tém
até 25 anos. Infere-se que é a partir dessa idade que os individuos ingressam no ambiente
académico, além de ser a faixa etaria que as pessoas mais compram pela internet.

O gréfico seguinte visa retratar sobre o estado civil dos respondentes (Grafico 23).
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Gréfico 23. Estado Civil
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 Unido Estavel
m Divorciado

W Vilvo

Fonte: Dados da pesquisa.

Perante os resultados auferidos, identifica-se que uma parcela substancial dos
questionados estdo solteiros com 76,50%, bem como 11,30% dos respondentes sdo casados,
10,40% encontram-se em uma unido estavel, ja aqueles que se enquadram como
divorciados/viuvos representam uma equidade de 0,90% dos estudantes. Levando em
consideracao a unido estavel dos respondentes, ainda pode ser destacado que este é um fator
que pode influenciar a decisdo de compra de cada individuo, ora para mais ora para menos,
uma vez que diversos fatores podem influenciar essa decisdo, bem como a renda mensal de
cada individuo.

O penultimo gréfico relacionado a caracterizacdo do estudante pretende expor a renda
dos indagados (Grafico 24).

Grafico 24. Renda mensal familia

3,50% 5,20%

W ATE RS 937,00
mDeR5938,00a RS 2.811,00
mDeR52812,00 aR55.622,00
mDeR55.623,00 aR58.433,00
M Acima de RS B.434,00

Fonte: Dados da pesquisa.

No tocante, os resultados expressam que a renda mensal familiar dos estudantes é de
um salério minimo, com representatividade de 39,10%, isto explica o fato dos alunos
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efetuarem compra de menor valor aquisitivo, conforme o grafico 10, em que os percentuais
concentram-se nas compras de R$ 100,00 a R$ 200,00. Ainda, € importante observar,
analisando o grafico, que quanto maior a renda mensal maior se caracteriza as compras dos
alunos.

Ainda avaliando o perfil, o Gltimo grafico tem como objetivo diagnosticar o curso dos
indagados (Gréfico 25).

Gréfico 25. Curso que frequenta.

m Administracdo Diurno

B Administrac8o Noturno

m Ciéncias Econdmicas
Ciéncias Biologices

m Nutrigo

W Enfermagem

m Zootecnia

Fonte: Dados da pesquisa.

No que concerne o0 curso dos questionados, verifica-se que o curso que obteve mais
destaque foi o de Administracdo com 66,10 % dos questionados. Infere-se que na instituicdo
pesquisada, o curso de Administracdo € o que mais possui alunos contando com 371
estudantes matriculados.

A préxima secdo do artigo refere-se as consideragdes finais, dando énfase para os

principais resultados obtidos, além das limitagdes e sugestdes de trabalhos futuros.

5. Considerac0es Finais

Partindo do objetivo da pesquisa, foram obtidos os resultados esperados, através das
respostas dos académicos de uma universidade do Rio Grande do Sul, acerca do
comportamento de compra dos jovens no ambiente online, bem como os fatores que o0s
influenciam.

O comércio eletronico fundamenta-se em um tipo de troca realizada pela utilizacdo da
internet para compra de produtos, alicer¢cada na praticidade e nas vantagens que este meio
proporciona, visto que qualquer pessoa conectada a um dispositivo tem a possibilidade de

fazer parte deste ambiente.
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A amostra recolhida foi composta por cento e quinze questionarios enviados via
plataforma propria do Google para cada curso abordado. Detectou-se que o principal fator de
influéncia na decisdo de compra corresponde ao circulo de amigos pelo fato de serem as
pessoas com mais contato no dia-a-dia enquanto os estudantes encontram-se em formacao
académica. Além disso, os familiares exercem papel de destaque na influéncia destes, posto
que séo vistos como uma referéncia segura.

No que se refere a frequéncia de compras pela internet, diagnosticou-se que o
percentual de pessoas que ndao compram pela internet gira em torno de 16 a 19%. Em
controveérsia, os estudantes que j& efetuaram compras pela internet e possuem a intencdo de
repeti-la tem um peso de 42,6%, ou seja, infere-se que esses estudantes detém a disposicao de
concretizar uma nova compra, Visto que suas experiéncias pos-compras foram positivas. Vale
ressaltar que o percentual de pessoas que ja compraram e que ndo realizariam a compra
novamente foi nulo, demonstrando total satisfacdo das compras via ambiente online.

Em relagdo ao motivo pelo qual os estudantes ndo tenham efetuado uma compra pela
internet, deve-se primordialmente ao fato destes preferirem visualizar e tocar pessoalmente 0s
produtos antes da compra, porém esse ato pode ser executado somente pelas lojas fisicas.
Ainda ha aqueles que possuem receio de que o produto ndo seja entregue nas condicdes e
prazos acordados, ja que a logistica no e-commerce fica com a total responsabilidade da
empresa.

No que tange o valor médio das compras pela internet, averiguou-se que o dinheiro
despendido neste tipo de compra, permeia uma faixa de R$ 100,00 a R$ 200,00, isso se deve
em grande parte ao orcamento restrito, como também pela dependéncia financeira de seus
responsaveis. Em vista disso, identificou-se que os respondentes em sua grande maioria,
planejam ou sempre planejam a realizacdo de suas compras pela internet.

Considerando o motivo pelo qual os estudantes costumam comprar pela internet,
detectou-se que estes aproveitam as promocOes existentes, conjuntamente ao valor inferior,
quando comparado as lojas fisicas, além de prezarem pela comodidade, que é vista como uma
das caracteristicas primordiais do e-commerce. Salienta-se que o0s estudantes buscam
informacgdes sobre os produtos a fim de verificar a confiabilidade dos mesmos.

Um dos propdsitos da pesquisa visava a preocupacdo da logistica reversa no e-
commerce, todavia, notou-se que mais da metade dos alunos tanto ndo se preocupam com
essa questdo como também nunca ouviram falar de tal assunto. Ao tratar-se do destino das
embalagens dos produtos adquiridos pela internet, reparou-se que parcela significativa

descarta estas no lixo, e apenas uma minoria reutiliza a embalagem.
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No que concerne a caracterizagdo dos respondentes, identificou-se que a grande
maioria pertence ao género feminino, compreendidas na faixa etaria de até 25 anos,
predominantemente solteiras, possuindo uma renda mensal de até um salario minimo, em
maior parte cursando Administracéo.

Algumas limitagGes foram encontradas, como a falta de maior tempo oferecido para
elaborar o trabalho de forma mais detalhada, outro grande fator que decorre do primeiro, é o
nimero de entrevistados, composta por uma amostra reduzida, pois o retorno dos
questionarios preenchidos foi inferior ao nimero esperado. Além disso, 0 questionario € uma
limitacdo a medida que se acredita nas respostas dos entrevistados.

Sugere-se para trabalhos futuros ampliar a metodologia dessa pesquisa para estudantes
de outras universidades, a fim de comparar os resultados. Além disso, sugere-se incluir outras
variaveis no questionario, a fim de verificar como se da o descarte dos produtos obtidos on-

line, trabalhando também com a logistica reversa.
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