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RESUMO

A internet e 0 avanc¢o da tecnologia transformaram a sociedade, o comércio e 0 comportamento
do consumidor. Ha mais exigéncia e acesso amplo a informacdes. O presente artigo teve como
objetivo identificar atributos que influenciam o comportamento de compra de universitarios de
uma universidade de Goiania, em 2021. Caracterizou-se como uma pesquisa exploratoria e
descritiva, de abordagem qualitativa e quantitativa, com revisdo teérica e levantamento de
dados, sendo uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, totalizando 132 respondentes,
com um publico em maioria feminino e com idade entre 16 e 24 anos. Constatou-se que 0s
consumidores sdo influenciados a comprar, principalmente, por eventos promocionais, datas
comemorativas e por grupos de referéncia e por atributos que influenciam a deciséo de compra
em e-commerce, como frete grétis, reputacdo da empresa, menor preco, facilidade de compra e
avaliacdo do produto.

Palavras- chave: Comportamento do consumidor, Comércio Eletronico, Decisdo de Compra,
Compras impulsivas e Cartdo de Crédito.

ABSTRACT

The internet and the advancement of technology have transformed society, commerce, and
consumer behavior; there is more demand and broad access to information. This article aims to
identify attributes that influence the purchasing behavior of university students at a university
in Goiania (state of Goias, Brazil) in 2021. It was characterized as an exploratory and
descriptive research, with a qualitative and quantitative approach, with theoretical review and
data collection, being a non-probability convenience sample, making up 132 respondents. It
was found that consumers are influenced to buy, mainly by promotional events,
commemorative dates, and reference groups, and by attributes that influence the purchase
decision in e-commerce, such as free shipping, company reputation, lower price, ease of
purchase, and product evaluation.

Keywords: Consumer Behavior, E-commerce, Purchase Decision, Impulsive Purchases, and
Credit Card.
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INTRODUCAO

A internet trouxe para as pessoas um novo conceito de viver e agir. Grande parte das
atividades desenvolvidas, atualmente, sdo realizadas por meio dos seus mecanismos. E em
correlacdo, o ato de comprar também passou a ser realizado pela internet, no chamado comércio
eletronico. O e-commerce, traducdo da lingua inglesa para comércio eletrénico e como € mais
conhecido, elevou seu patamar em meio a crise do coronavirus, onde, de acordo com a 432
edicdo do relatério da EBIT (2020), cerca de 13,2 milhdes de novos usuarios fizeram uma
compra pela primeira vez no ano de 2020, o que equivale ao aumento de 23% em relacdo ao
ano de 20109.

Ao observar esse grande numero, sugere-se conhecer o comportamento de compra
desses usuérios no e-commerce, visto que o comportamento humano é algo complexo e
mutével, baseado em racionalidade, emocdes e intui¢des, ndo sendo exercido de forma similar
entre todas as pessoas, principalmente pela vivéncia, idade, cultura, conhecimento e demais
peculiaridades que diferenciam os diversos comportamentos, e isso ndo é diferente em relacéo
ao dinheiro.

Pesquisas apontam que as facilidades do e-commerce atrelados ao mau uso do cartdo
de crédito podem levar os consumidores a terem dificuldades financeiras. Por outro lado, a
tomada de decisdo do consumidor é, em maior parte, pelo lado emocional (COBRA, 2015).
Esse lado emocional transmite desejos e sensacOes de necessidade de compra momentanea,
podendo levar ao consumo impulsivo (FIGUEIRA e DE FARIA PEREIRA, 2014).

Os consumidores se tornaram conectados, transformando ndo sé as relagdes sociais,
como também a de consumo e compreender os atributos que possam influenciar o
comportamento de compra do consumidor amplia a visdo sobre o perfil desses consumidores.
Com base na exploracdo desses atributos, o estudo abordara as seguintes questdes: as compras
no comeércio eletronico estdo sendo realizadas por impulso e sem planejamento? H& um mau
uso do cartdo de crédito nas compras no comércio eletrénico?

O objetivo geral desse estudo visa identificar os atributos de influéncia no
comportamento de compra de universitarios no e-commerce e, para atingir o objetivo geral, tera
como objetivos especificos: a) identificar quais sdo os aspectos que mais influenciam a compra;
b) verificar se os universitarios compram por impulso; c) se planejam suas compras em e-
commerce; d) se compram com cartdo de crédito; e) se ja ficaram sem conseguir honrar 0s
pagamentos das compras em e-commerce.

O presente estudo se justifica pela relevancia em estudar o comportamento do
consumidor e, principalmente, devido ao e-commerce estar avangando e crescendo em nimero
de usuérios no Brasil ap6s a pandemia da Covid-19 em 2020. Além disso, a pesquisa
possibilitara informacdes que poderdo auxiliar as empresas em suas estratégias de fidelizacdo
de clientes e no enriquecimento da base cientifica académica, para conhecimento e aderéncia
para novas pesquisas.



REFERENCIAL TEORICO

A linha de pesquisa deste estudo se baseia em mercados: comportamento do consumidor
e da empresa. Assim, para trazer referéncias bibliogréaficas para a consecucéo dos objetivos,
este capitulo sera composto pelos tdpicos: comércio eletrdnico e comportamento do
consumidor, atributos valorizados pelos consumidores e aspectos influenciadores na deciséo de
compra em e-commerce, processo de tomada de decisdo de compra e compras impulsivas e suas
consequéncias.

Comeérecio eletrdnico e comportamento do consumidor

A internet trouxe grande impacto para a sociedade, proporcionando diversos beneficios,
contribuindo para o surgimento do comércio eletronico e possibilitando a compra e venda pela
internet (MULLER, 2013). Desse modo, o desenvolvimento da tecnologia e a expanséo da
globalizacdo permitiram uma maior utilizacdo de recursos digitais (ODONE, AZEVEDO e
COELHO, 2014). O comércio ndo poderia ficar de fora desse desenvolvimento e, dessa forma,
0 comércio eletrdnico se perpetuou, sendo essa nomenclatura derivada da palavra inglesa e-
commerce, que significa a comercializacdo de produtos por meio de plataformas eletrénicas,
como computadores, smartphones, tablets, entre outras.

O e-commerce ndo se difere do comércio tradicional, pois existe uma organizagdo com
a finalidade de vender um produto ou servico e, por sua vez, um comprador que esté interessado
pelo bem ou servi¢o ofertado (CLARO, 2013). O e-commerce permite um maior conforto,
economia de tempo e ndo necessita de deslocamento até um estabelecimento comercial fisico,
(GALINARI, 2015). Portanto, com o resultado do impacto da Covid-19, os consumidores
aumentaram sua intencdo de compra em relacdo ao comércio eletrénico (TRAN, 2021),
principalmente por questfes de salde e seguranca, em compara¢do com compras fisicas.

S6 em 2020, o e-commerce ganhou mais de 13,2 milhdes de novos consumidores no
Brasil, um crescimento de 23% comparado ao ano anterior, segundo dados da 43? edicdo do
relatorio (EBIT, 2020). Esse grande ndmero de novos entrantes nesse mercado pode ser
relacionado as restricdes impostas ao comércio, resultantes da pandemia da Covid-19. O e-
commerce permite uma maior comodidade ao consumidor, permitindo a realizagcdo de compras
em qualquer lugar, desde que conectado, e pode se esperar que esse nimero s6 aumente nos
proximos anos.

O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) traz alguns direitos que o consumidor possui
ao realizar compras em e-commerce. As devoluces podem ser realizadas quando ha defeitos
no produto se comprovado pelo consumidor, tendo um prazo de 30 dias para bens ndo duraveis
e 90 para os duraveis (SERASA, 2021). O consumidor também pode desistir da compra de um
produto ou servico em um periodo de 7 dias a contar do recebimento, por ter se arrependido da
compra (SERASA, 2021).

A facilidade de acesso as novas tecnologias permite que os consumidores usem canais
distintos oferecidos pelas empresas em uma mesma compra, tais como: dispositivos maveis
pela internet, redes sociais, televisdo, radio, telemarketing, e-mail marketing, catalogo de
produtos, dentre outros (LAZARIS e VRECHOPOULOS, 2014). Dessa forma, o0s
consumidores podem acessar simultaneamente canais diferentes para efetuar compras, podendo
utilizar formas de pagamento diversas, de acordo com a disponibilidade de cada vendedor, onde
o cartdo de crédito é o produto de crédito mais utilizado pelos brasileiros (BANCO CENTRAL
DO BRASIL, 2018).

O comércio eletronico permite a compra de diversos produtos e, a cada dia, mais novos
sdo inseridos nos canais de venda. A 432 edicdo do relatério (EBIT, 2020) traz alguns produtos
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que sdo mais buscados, sendo das categorias de alimentos e bebidas, construcdo e ferramentas,
eletrodomésticos, esporte e lazer, perfumaria e cosméticos, bebés, informatica, salde, casa e
decoracéo, eletrdnicos, moda e acessorios e telefonia.

Um fator importante é que a globalizagdo permitiu a mudanca consideravel da forma
em que as operacdes de mercado sdo realizadas, inclusive impactando nos estilos de compra
dos consumidores (RAHMAN, HAQUEM e KHAN, 2012). O comércio passou e passa por
diversas transformacdes e evolugdes e, por consequéncia, 0 comportamento do consumidor

torna-se mais exigente e dindmico, conforme (ROCHA e PLAT, 2015, p.68):
A partir da Revolugéo Industrial que o comportamento do consumidor se tornou
extremamente mutavel. Isso porque as inovagdes e invengdes emergidas desde aquele
periodo vém criando surpresas que modelam as expectativas dos consumidores,
reorganizando a competitividade organizacional. Um exemplo claro disso € a Internet,
que popularizou o computador, ao contrério do que poderiamos imaginar.

O Coadigo de Defesa do Consumidor apresenta no art. 2° da Lei N° 8.078, de 11 de
setembro de 1990, a defini¢do de consumidor como “toda pessoa fisica ou juridica que adquire
ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”. Visto as grandes vantagens de utilizar o
e-commerce, 0s consumidores estdo cada vez mais mudando seus habitos para o digital e,
consequentemente, 0 seu comportamento de consumidor.

O comportamento do consumidor € a soma de varias percepcBes que levam as pessoas
a tomarem alguma decisdo de compra. Solomon (2016, p. 4) define o comportamento do
consumidor como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos.” Sendo assim, o comportamento do consumidor ¢ um
processo continuo, incluindo as questdes que os consumidores consideram antes, durante e
depois da compra.

O campo do comportamento do consumidor abrange desde itens como alimentos, que
sdo consumidos rapidamente, até equipamentos computacionais com um tempo de consumo
alto (SOLOMON, 2016). Em consonéncia com a revolucdo digital, os consumidores se
tornaram conectados, transformando n&o so as relagdes sociais, como também a de consumo e
compreender os fatores que possam influenciar o comportamento de compra do consumidor
amplia a visao sobre o perfil desses consumidores.

Atributos valorizados pelos consumidores e aspectos influenciadores na decisdo de
compra em e-commerce.

Para entender como os atributos sdo valorizados pelos consumidores e 0 que pode
influencia-los na decisdo de compra. Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento de
compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os
fatores culturais sdo os que desempenham uma ampla influéncia sobre o comportamento do
consumidor, ou seja, Nossos comportamentos de consumo, como alimentacdo, vestimentas e
festividades caracterizam tracos culturais (ROCHA E PLATT, 2015). As classes sociais
também exercem influéncia nos habitos de consumo, podendo ser semelhantes entre as pessoas
que fazem parte das mesmas classes.

Rocha e Platt (2015) mencionam que todo consumidor recebe influéncia dos grupos de
referéncia em que esté inserido, sejam por membros familiares, amigos e outras pessoas com
as quais se relacionam. Portanto, os fatores sociais juntamente com uma maior conectividade
das pessoas sdo fatores determinantes para 0 comportamento e decisdo de compra do
consumidor.



Para exemplificar os fatores pessoais, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 167), as
“decisfes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e
estagio no ciclo de vida, ocupacgéo e circunstancias econdémicas, personalidade e autoimagem,
estilo de vida e valores.” Os fatores pessoais, Sa0 mutaveis, ja que as caracteristicas pessoais
podem mudar de acordo com o estado em que o consumidor se encontra. Partindo da
perspectiva de que a reacao do consumidor ndo é totalmente racional, podendo ser em grande
parte no campo emocional, os fatores psicoldgicos influenciam também o comportamento do
consumidor, e sdo estimulados pela motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria (KOTLER
E KELLER, 2012).

Em continuidade, em face das transformacdes que acometeram a sociedade, as
empresas se tornaram mais competitivas, e 0 acesso a informacgéo levaram o consumidor a se
tornar mais exigente (UNES, CAMIOTO E GUERREIRA, 2019). Os consumidores decidem
sua compra baseada em atributos que possam ser decisivos, sendo que a tomada de decisdo de
compra é realizada de acordo com critérios que melhor se encaixam em suas necessidades.

Ressalta-se que as empresas devem moldar seu e-commerce em prol das necessidades
dos clientes e, conforme a 432 edi¢do do Relatério Ebit, um dos atributos mais importantes para
o consumidor é o valor do frete, podendo esse ser decisivo para a desisténcia da compra.
Analisando ainda esse relatorio, as datas comemorativas sdo em grande namero, as mais
responsaveis pelo aumento de compra em e-commerce, representando cerca de 34% do
faturamento total do setor, e o ticket médio de compra na faixa de R$452,00 no ano de 2020.

Em paralelo com a conectividade das pessoas e empresas, as redes sociais podem
influenciar os consumidores por meio da prépria marca, anincios, propagandas e um nicho em
alta, os influenciadores ou celebridades. Os influenciadores se tornaram lideres de opinido e
determinam algumas tendéncias para o seu publico. Karhawi et al., (2016) mencionam que
possuem a tendéncia de transformarem suas proprias mencles para agregar valor para as
organizacoes.

Os anlncios possuem uma capacidade de alcance de potencial consumidor e utilizam
estratégias para causar impacto em sua decisdo de compra, pois, hd uma reducdo de tempo e
esforgo para encontrar o produto desejado ou de influencia-lo a comprar algo (SORINA-
RAULA et al., 2012). Nesse contexto, os atributos percebidos pelos consumidores serdo
analisados para definirem a aquisi¢cdo ou ndo do produto ou servico e, diante dos diversos
atributos e aspectos que possam decidir a compra do consumidor, € necessario compreender o
processo de tomada de decis@o de compra.

Processo de tomada de decisdo de compra.

A revolugdo digital possibilitou a transformagéo do comportamento do consumidor e o
impacto da internet continuara se expandindo a medida que novas pessoas se conectarem. O
processo de decisdo de compra segue um processo conhecido como modelo de cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, deciséo de
compra e comportamento pds-compra, (KOTLER E KELLER, 2012). Esse mesmo modelo ndo
necessariamente é seguido na mesma ordem ou é realizado em todas as etapas.



Figura 01- Modelo de cinco etapas de decisdo de compra.
Modelo de cinco etapas de decisdo de compra

Etapas Descricdo Referéncia
Reconhecimento do . . .
problema Quando o consumidor percebe que h4d uma necessidade de Kotler e Keller
compra, seja ela causada por fatores internos ou externos. (2012)
Busca de Processo em que o consumidor busca dados adequados para
informagdes tomar uma decisdo assertiva de acordo com suas
necessidades. Solomon (2016)
Avaliacdo de Avaliar atributos que auxiliardo na decisdo de qual produto ou Kaotler e Keller
alternativas servigo comprar. (2012)
Decisio de compra Processo em que os consumidores utilizam atalhos mentais
para tal escolha. Solomon (2016)
P6s- compra Processo em que o consumidor decide se ficou satisfeito ou  Pancotto, Eckert e
insatisfeito. Roy (2020)

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Esse modelo de cinco etapas ndo € algo que vai ser sempre seguido pela sua aparéncia
racional. Estudiosos do campo do comportamento do consumidor afirmam que, em maior parte,
as decisdes de compra séo realizadas muitas vezes sem planejamento, tendo a ser as famosas
decisGes habituais, ou seja, que se referem as escolhas feitas sem esforgos atentos (SOLOMON,
2016).

Para fins desse estudo, seré focalizado as etapas de avaliagdo de alternativas e deciséo
de compra. A tomada de decisdo de compra €, segundo Solomon (2016, p.66), “a parte central
do comportamento do consumidor, mas a maneira como avaliamos e escolhemos os produtos
varia muito, dependendo de dimensdes como grau de novidade ou risco relacionado a decisdo.”
Visto que cada individuo se comporta de forma diferente e comumente, as decisdes também
serdo.

O risco percebido pelo consumidor ao decidir a compra pode variar de acordo com o
montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de
autoconfianga do consumidor (KOTLER E KELLER, 2012). Para reduzir o risco, 0S
consumidores, ao avaliarem alternativas, costumam dar preferéncia para opgdes indicadas por
pessoas ou marcas conhecidas.

Conforme Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) é preferivel pelos consumidores decisfes
individuais ou por um desejo conforme seu grupo de contatos, visto que, conforme as pessoas
se conectam, cada vez mais as opinides dos outros séo levadas em conta. Elencado a isso, o site
Reclame Aqui possui muitos adeptos que acessam a plataforma, a fim de verificar as avaliagdes

que outras pessoas fizeram sobre tal produto, servigo ou empresa, podendo, assim, trazer novas
informacdes para os consumidores decidirem sobre a compra.

Compras impulsivas e suas consequéncias.

A medida em que o e-commerce traz facilidade de compra, se faz necessario
compreender se ele contribui para a realizagcdo de compras impulsivas, feitas sem planejamento
financeiro e sem necessidade. Liu et.al. (2019) afirmam que a compra impulsiva ocorre
frequentemente durante o processo de compra. Os consumidores consomem tudo o que podem,
sendo que a tomada de decisdo de consumo ocorre, em sua maior parte, no campo emocional
(COBRA, 2015). A compra impulsiva ocorre quando o consumidor ignora 0 pensamento
racional e ndo calcula os ganhos e perdas da acéao realizada (SEVERINO, 2021).
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Este tipo de compra é reconhecido quando o consumidor compra algo em um exato
momento, movido por excitacao e sentimento de urgéncia (FIGUEIRA E DE FARIA PEREIRA,
2014). Elas podem gerar algumas consequéncias para 0s consumidores, sejam positivas ou
negativas e, muitas vezes, podem causar prejuizos financeiros como a inadimpléncia. Segundo
dados econémicos do Serasa Experian, 62,6 milhdes de pessoas estavam inadimplentes no més
de abril de 2021, no Brasil, e 28,7% desse nimero apenas com dividas com cartfes ou bancos.
Percebe-se que uma grande parcela da populacéo brasileira se vé endividada e que esse nimero
é, em maioria, devido ao mal uso do cartdo de crédito.

As crescentes ofertas de crédito influenciam diretamente a decisdo de consumo e
qguando ndo ha um planejamento financeiro, os consumidores se tornam inadimplentes ou
endividados. Para Flores e Vieira (2017), o endividamento pode ser entendido como a acdo de
assumir ou contrair dividas. As causas do endividamento estdo relacionadas a diversos aspectos,
quer seja por fatores comportamentais, econdmicos ou também pelo uso inadequado do cartdo
de crédito. O habito de usar o cartdo de crédito pode se tornar viciante e proporcionar
dificuldades financeiras, visto que esse habito pode ser piorado quando utilizado como
antecipacdo de renda futura (FIGUEIRA E DE FARIA PEREIRA, 2014).

A falta de conhecimento sobre planejamento financeiro atrelado a facilidade de acesso
ao crédito induz ao endividamento desnecessario e compromete 0 or¢camento pessoal ou
familiar (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2018). Para evitar compras impulsivas ou 0 mau
uso do cartdo de crédito, principalmente em e-commerce, é necessario conhecer nocdes de
educacao financeira e realizar planejamento financeiro pessoal. A educacdo financeira é

definida pelo Banco Central do Brasil (2021) como:
O processo mediante o qual consumidores e investidores financeiros melhoram a sua
compreensdo sobre produtos, conceitos e riscos financeiros e, por meio de
informacéo, instrucdo ou aconselhamento objetivo, desenvolvem as habilidades e a
confianga necessarias para se tornarem mais cientes dos riscos e oportunidades
financeiras, para fazer escolhas baseadas em informacdo, saber onde procurar ajuda e
realizar outras acOes efetivas que melhorem o seu bem-estar financeiro.

O Banco Central do Brasil (2016) em sua pesquisa de cidadania financeira, citou que a
maioria das familias costumam planejar como gastar dinheiro. Desse modo, o Sebrae (2013)
define o planejamento financeiro como um guia para atingir os objetivos pretendidos. Portanto,
é determinante controlar as escolhas de consumo, organizar suas receitas e despesas, e criar
estratégias para possuir habitos de consumo mais seguros para a saude financeira pessoal e
familiar.

METODOLOGIA

Neste capitulo buscou-se definir métodos e técnicas para o desenvolvimento da pesquisa
proposta.

O estudo se caracteriza por uma pesquisa aplicada, ou seja, objetiva gerar
conhecimentos préaticos e dirigidos a solu¢des de problemas especificos, nesse caso, referente
aos atributos de influéncia sobre o comportamento de compra do consumidor.

A pesquisa, sob o ponto de vista de seus objetivos, é de carater exploratério, onde
Prodanov e de Freitas (2013) cita que dessa forma podera ser demonstrado as causas, ou seja,
0 porqué das coisas e proporciona uma maior familiaridade com o problema, tornando-o mais
compreensivo. A pesquisa também se caracteriza como descritiva, pois, pretende descrever
situacOes, onde Gil (2008, p. 28) comenta que “tem como objetivo primordial a descri¢ao das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relacéo entre
variaveis”.

A abordagem da pesquisa € pelo método quali-quantitativo, pois utiliza uma abordagem
mista para coleta de dados. O método quantitativo é apropriado para mensuracdo de opinides e
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preferéncias de comportamentos. Para Zanella (2013, p.35), “a pesquisa quantitativa é aquela
que se caracteriza pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no
tratamento dos dados, e que tem como finalidade medir relagdes entre as variaveis.”

Como procedimentos técnicos, inicialmente, realizou-se uma revisdo teorica, para
analisar, sintetizar e integrar literaturas relevantes sobre o tema abordado, por meio de pesquisa
bibliografica, feita a partir do levantamento de referéncias publicadas por meios escritos e
eletrbnicos, como livros, artigos cientificos, revistas e sites (PRODANOV e DE FREITAS,
2013). Foram selecionadas, em primeiro momento, obras relevantes sobre o tema nas seguintes
bases de dados: Google Académico, revistas no campo da Administracdo, Science Direct e
Periodicos Capes.

Para complementar a pesquisa bibliogréafica, outros procedimentos foram necessarios,
como o levantamento de dados, pois, é uma etapa em que se inicia a aplicacao dos instrumentos
elaborados e efetua a coleta dos dados previstos (MARCONI e LAKATQOS, 2017). Assim
sendo, para o levantamento de dados dessa pesquisa, foi utilizado formulario eletrénico,
especificamente, o Google Forms, contendo 23 questdes fechadas. Algumas questoes
obedecem a escala de Likert, onde “¢ um tipo que se estabelece previamente, de acordo com a
complexidade que a questdo exige e com o perfil de respondente, quantos pontos forem
necessarios” (FARIAS FILHO, 2013, p. 123).

Para levantamento de dados, utilizou-se como populagédo os alunos da Escola de Gestéo
e Negocios da PUC Goias, composta por estudantes dos cursos de Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Ciéncias Econémicas. A populacdo é descrita por Prodanov e de Freitas (2013),
como a totalidade de individuos que possuem caracteristicas comuns com base no estudo
definido. O método de selecdo da amostra escolhido foi ndo probabilistico por conveniéncia,
ou seja, a partir da definicdo da populacdo, o questionario foi enviado para esse grupo com
caracteristicas comuns, na qual se obteve um nimero de 132 participantes.

Previamente a coleta de dados, realizou-se um pré-teste, que consiste em testar o
instrumento de pesquisa (MARCONI E LAKATOS, 2017). Desse modo, pode ser feito
correcOes e adaptacGes tornando o formulario possibilitado de levantar as informacoes
necessarias para a consecucdo dos objetivos propostos. Apds o formulario testado, o
encaminhamento deu-se por meio de distribuicdo de e-mail para os estudantes da Escola de
Gestdo e Negdcios da PUC Goiaés.

O procedimento de anélise de dos dados foi realizado, inicialmente, através da tabulagédo
dos dados pelo Google Forms e Microsoft Excel, que, para Marconi e Lakatos (2017),
possibilita uma maior capacidade de entender e realizar inter-relagbes entre as respostas,
podendo ser compreendidos e interpretados com maior facilidade. Ap6s a tabulacao, criou-se a
apresentacdo dos dados com graficos e analises, realizados por meio dos Softwares Power Bl e
RStudio. Conforme Prodanov e de Freitas (2013), a apresentacédo e analise dos resultados sdo
as partes mais extensas, devendo ser demonstradas de forma objetiva e de facil interpretacéo.
Ap0s a apresentacdo dos resultados estarem claras e finalizadas, o estudo foi finalizado através
da concluséo, pontuando o alcance dos objetivos e demais pontos importantes e esclarecedores
sobre o estudo.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo discorre sobre os dados coletados junto aos universitarios da Escola
de Gestdo e Negocios, composto por alunos dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis
e Ciéncias Econdmicas, para fins de apresentacdo e analise para a consecucdo dos objetivos
propostos na introducao.



Perfil dos respondentes

Figura 2- Qual o seu curso?
4242%

32.58%
25.00% » Administracio
» Ciencizs Contibaiz
» Ciéncizs Econbmicas

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
De acordo com a figura 2, verificou-se que a maioria dos respondentes séo do curso

de Administracdo, com 42,4%, seguido do curso de Ciéncias Contabeis, 32,6% e, por fim,
Ciéncias Econdmicas, com 25% do total.

Figura 3- Qual o seu género?
‘D Ta% 9 245

® Femining
® Mazculing

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
A figura 3 traz o quesito género, onde a diferenca entre 0 masculino e feminino é de

apenas 1,52%, tendo um publico de 50,76% feminino e 49,24% masculino.

Flgura 4 — Qual a sua faixa etaria?
73005

14303

[ ]

eDe 16224 ano: @De 27 a 32 anos w40 anos oumais © De 33 2 39 anos
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Conforme explicito na figura 4, os respondentes possuem, em maioria, de 16 a 24 anos,
com um total de 75%, seguido da faixa de 33 a 39 anos, com 14,39%, a faixa de 40 anos ou
mais, com 6,82% e 0 menor, com 3,79% os respondentes na faixa de 33 a 39 anos.




Figura 5- Qual a sua renda familiar mensal?

30,30%
26351% 26,57%

1136%
350%

® Acima de R$4.400,00 @ Entre R$1.100,01 a R$2.200,00 ® Entre R52.200,01 a R$3.300,00 » Entre R$3.300.01 a R34.400,00 @ Até R$1.100,00
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Explicitando os dados da Figura 5, percebeu-se que a maioria possui renda familiar
mensal acima de R$4.400,00, com 30,30%, seguido com 26,52% na faixa de R$1.100,01 a
R$2.200,00 e R$2.200,01 a R$3.300,00. Com menor numero, a faixa entre R$3.300,01 a
R$4.400,00 com 11,36% e até R$1.100,00 com 5,30% do total de respondentes.

O perfil dos respondentes desta pesquisa pode ser resumido pelo grau de maioria das
respostas, em: Alunos do curso de Administracdo, do sexo feminino, com idade entre 16 a 24
anos e renda mensal familiar acima de R$4.400,00.

Comércio Eletronico

Figura 6- Vocé compra ou ja comprou em comeércio eletrdnico?
00,1430

076

® Sim @ Nio
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
A figura 6 apresenta relevancia ao estudo, pois, apenas 1 respondente nao efetuou
nenhuma compra em e-commerce. Assim, 99,24% dos respondentes compraram ou compram
nesse setor.

Figura 7 — Quanto a seguranga em comprar produtos em comércio eletrénico, vocé:

1_Quanto & seguranca em
comprar produtos em comeércio 17% 33%
eletrdnico, vocé:

50%

100 50 o 50 100
Percentage

Respumse N3o me preocupo totalmente N30 me preocupo pouco Razoavelmente me preocupo Me preocupo . Me preocupo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
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Quanto a seguranca em comprar produtos em comeércio eletrdnico, percebe-se que
50% dos respondentes tendem a se preocupar ou Se preocuparem totalmente, 33%
razoavelmente se preocupam e 17% tendem a ndo se preocuparem pouco ou totalmente.

Figura 8 — Vocé conhece os direitos do consumidor em comércio eletrdnico?

65,01%

34080
_ @ Nio @Sim
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.
Uma analise importante para complementar a resposta da figura 7 € se os respondentes
conhecem os direitos do consumidor em e-commerce. Notou-se que 65,91% ndo conhecem, e
apenas 34,09% dizem conhecer seus direitos enquanto consumidores.

Figura 9- VVocé conhece a politica de devolucdo de compras em comércio eletrdnico?

s

38,33%

@ 5im e Mo
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Ao questionar se os respondentes conhecem a politica de devolucdo de compras em e-
commerce, obteve-se que 58,33% conhecem esse direito e 41,67% ndo conhecem.

41.67%

Figura 10 —VVocé sabia que possui até 7 dias para devolver algum produto comprado pela
internet caso tenha se arrependido da compra?

E‘.—:'!:

& 51im eNio
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Procurou-se identificar se os respondentes sabiam da possibilidade de devolver um
produto no qual se arrependeu em até 7 dias, e 70,45% disseram que sim e 29,55% que ndo.
Correlacionando a figura 10 com a figura 8, nota-se que ha uma divergéncia em ndo conhecerem
os direitos em e-commerce com 65,91% e, grande parte dos respondentes conhecerem sobre
politica de devolucdo e arrependimento, essa variancia pode ser devida a exposicdo dessas
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informagdes no ato de compra, ndo necessariamente que as respostas das figuras anteriores néo
fossem totalmente ou parcialmente verdadeiras.

Figura 11- Produtos mais comprados em e-commerce.

R 7

VastuzTio, lemamicos, Azsinatora:, 3.I'IJ:|_LBi-ﬂ B .-\.n' D:.J! Pacotss dz Farramerras, Prodmoz 2 Pazhop
:F':lLdr‘. e cometicos 2 Je‘l‘:uiome fices,  livros e oorsos viagens e furismo pefaze aquipamentos de
alimentos em acessaries mformatica 8 2CRsE0DE da =20de
geral t=lafonia amomavais

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Perguntou-se aos respondentes sobre 0s produtos mais comprados no e-commerce, com
alternativas que poderiam ser selecionadas ilimitadamente. Assim, obteve-se que itens como
fast food, bebidas e alimentos em geral receberam 100 mencgfes. Vestuarios, cosméticos e
acessorios com 92, e eletrénicos, eletrodomeésticos, informatica e telefonia com 89, ambos com
0 maior nimero de mencionamentos. Itens como assinaturas, livros e cursos foram citados 37
vezes. Artigos de decoracdo, utensilios domésticos e moveis com 33 e pacotes de viagens e
turismo com 33. Os produtos menos selecionados foram ferramentas, pecas e acessorios de
automoveis com 21, produtos e equipamentos de satde com 8 e petshop com 7 selecdes. Os
itens mais mencionados podem estar ligados a restricdo da pandemia da Covid-19, que
provocou a busca desses itens no e-commerce, mudando os habitos dos consumidores.

Figura 12- Canais de compra utilizados com maior frequéncia.

52
III - = T

licatives 2 Marketplaces Lojes Virtomiz  Sites oficiais  Aplicetives de  Riedes Sociais Jozo: Aggncias de iy
Livary 2 de empresas  mzica @ vidso Viagans &
anfragm Turism

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Os dados apresentados na figura 12 demonstram os canais de compra utilizados com
maior frequéncia, na qual foi aceita respostas ilimitadas para os respondentes. Nota-se que 0s
aplicativos de delivery e entrega obtiveram 108 sele¢c6es, podendo ser afirmado juntamente com
os dados da figura 12, o marketplace e as lojas virtuais, com 92 e 82 respectivamente. Os sites
oficiais de empresas obtiveram 52 selec6es, aplicativos de musica e video, 39 e as redes sociais
32. Em menor nimero, 0s jogos foram citados 21 vezes, agéncias de viagens e turismo com 14
e TV 4 vezes.

12



Comportamento do consumidor

Figura 13- Quanto aos aspectos que possam te influenciar a comprar algo em comércio
eletronico, marque o grau de influéncia de cada item:

|
8_Datas como a Black Friday e 12% 20% 68%

semana do consumnidor
6_Datas comemorativas 20% 20% B80%
2_Redes sociais (Instagram, 9 ‘ 5
Facebook, entre outras) 20% 24‘% 56%
7_Campanhas de descontos e o o
promogdes via e-mail 20% 39% 51%
1_Familiares e amigos 20% 32% 48%
3_Anincios em midias sociais 25% 30% 45%
4 Propagandas em programas de o ‘ o
televisdo 42% 39% 28%
5_Indicacéo de influencers e

celebridades 46% 2?‘% 7%

100 50 0 50 100
Percentage

Response Nao influencia Influencia pouco Razoavelmente influencia Inlfuencia pouce Influencia muito

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A figura 13 apresenta um grafico que aborda a influéncia de alguns aspectos na compra
em e-commerce, pois, aponta variaveis influenciaveis para que consumidores comprem algo. E
um grafico com alternativas com frequéncia de 1 a 5, sendo 5(influencia muito) e 1(néo
influencia), com escala Likert. Ao analisar o grafico, verifica-se que o aspecto com maior
frequéncia de influéncia séo os eventos como Black Friday e semana do consumidor, somando
cerca de 68% de concordancia, eventos como esse atraem muitos consumidores, especialmente
pela exposicdo que havera muitos descontos. As datas comemorativas somam 60% de
frequéncia de influéncia, podendo ser relacionado com os dados do relatério (EBIT, 2020), que
tratam do aumento do numero de compras em e-commerce especialmente nessas datas, como 0
Dia dos Namorados.

As redes sociais também tiveram pretensdo para influéncia com 56% de constancia,
Vvisto que as empresas atualmente investem muito nesse nicho, para divulgacdo de sua marca e
captacdo de novos clientes, juntamente com o0s antincios em midias sociais, que obtiveram 45%.

As campanhas de desconto e promogdes via e-mail também seguem o mesmo padrao,
com 51% de frequéncia. Uma varidvel bastante citada na teoria referenciada, que trata dos
fatores sociais como influenciadores do comportamento do consumidor, os familiares e amigos
também seguiu o padrdo de concordancia de influéncia, com 48%, onde Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) mencionam que os consumidores estdo se tornando cada vez mais sociaveis e,
levando em conta a opinido do seu circulo social.

Por outro lado, propagandas em programas de televisdo e indicacdo de influencers e
celebridades apresentaram maior frequéncia para pouca influéncia ou sem influéncia, com 42%
e 46% respectivamente.
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Figura 14- Quanto aos atributos que sdo importantes para vocé decidir comprar certo produto
em comércio eletrdnico, marque o grau de relevancia de cada item.

2_Frete gratis 1% 5‘:% 95%

9_Reputacéo da empresa 0% 7% 93%

1_Menor preco 1% 8% 92%

5_Facilidade de compra 2% 8% 89%

8_Avaliacéo do produto 1% 1% 89%

4_|magem do produto 3% 9% 88%

& _Economia de tempo 5% i 1.% 84%

7_Condictes de pagamento 7% 10% 83%

3_Variedade de opcoes 5% 14:% 81%

10_Ganhar cashback ou pontos de fidelidade | 20% 31’{% 47%

100 50 0 50 100
Percentage

Response Sem relevancia Pouco relevante Razoavelmente relevante Relevante Muito relevante

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Quanto aos atributos que sdo importantes para os respondentes decidirem comprar
certo produto no e-commerce, utilizando a escala de Likert, nota-se que a maioria dos itens
sdo de alta relevancia para suas decisdes, onde frete gratis obteve 95% de concordancia, visto
que de acordo com o relatério da EBIT (2020), é o requisito mais importante para o
consumidor decidir sua compra. A reputacdo da empresa recebeu 93% de concordancia para
relevancia, menor prego, 92%, facilidade de compra e avaliacdo do produto, 89%, a imagem
do produto recebeu 88%, economia de tempo, 84%, condi¢des de pagamento, 83% e ganhar
cashback ou pontos de fidelidade 47%.

Figura 15 —Quanto a sua frequéncia de compra em comércio eletronico, vocé:
\

1_Quanto a sua frequéncia de compra em comércio eletrénico 41%
vocé °

30% 29%

100 50 o 50 100
Percentage

Response MNunca Com pouca frequéncia Com alguma frequéncia Frequente Frequentemente

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Com relacdo ao grafico da Figura 15, nota-se que a maioria dos respondentes nao
compram em e-commerce frequentemente, onde 40,15% compram com pouca frequéncia, mais
ou menos uma vez a cada 3 meses; 30,30% com alguma frequéncia, uma vez no més; porém
27,73%, um numero expressivo, compram frequente, uma vez a cada 15 dias e 6,06% compram
frequentemente, somente 0,76% disseram nao comprar, que corresponde ao respondente que
nunca comprou em e-commerce.
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Figura 16 — Vocé possui um planejamento financeiro contendo suas receitas e despesas
mensais?

61.58%

3T

® Sim @ Nio
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A Figura 16 revela que a maioria dos respondentes possuem planejamento financeiro
mensal, contendo suas receitas e despesas, contando com 62,88% do total e 37,12% disseram
ndo possuir, correlacionando com os dados da pesquisa do (Banco Central do Brasil, 2016)
que cita que a populacdo esta planejando mais suas financas.

Figura 17 — Vocé costuma planejar suas compras em comércio eletrénico?

2_Quanto a sua frequéncia de compra em camércio elefrnico, o o, o
ey 23% 30% 47%

100 50 0 50 100
Percentage

Response MNunca Raramente As vezes Quase sempre . Sempre

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Nota-se que ao analisar o gréafico acima, verifica-se que 47% dos respondentes tendem
a quase sempre ou sempre planejarem suas compras, 30% as vezes planejam e 23% costumam
raramente ou nunca planejarem suas compras online.

Figura 18- Qual o valor médio das suas compras em comércio eletrdnico?

- B
X7 ]

I 20,45% @ Entre R5100,00 & B3200,00

@ Entre R5200,01 2 RS300,00
15: 153% 14,354 .
L3570 @ Até RS100,00
Entre R3300,01 & RS400,00
® Acima de B.$400,00
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A figura 18 demonstra o valor médio das compras realizadas pelos respondentes em e-
commerce, sendo que 27,27% compram entre R$100,00 e R$200,00, 22,73% entre R$200,01 e
R$300,00, 20,45% até R$100,00, 15,15% entre R$300,01 e R$400,00 e 14,39% acima de
R$400,00.

TyEs
22,75%
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Figura 19 — Qual 0 meio de pagamento que vocé mais utiliza em comércio eletrénico?

@ Cartéo de crédito e Beleto bancario @ PL{ o CartEe de debite @ Carterras digitais o Trasferéncias baneanas DOC e TED
Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

O grafico acima aborda o pagamento que os respondentes mais utilizam em comércio
eletronico, foi liberado a possibilidade de selecionar mais de uma opgéo, e assim, obteve-se
que o cartdo de crédito é o mais utilizado com 101 men¢Ges, seguido do boleto bancario e do
Pix, com 55 e 34 respectivamente. O uso do cartdo de débito obteve 34 mencdes, 29 em
carteiras digitais e, em menor valor, as transferéncias TED e DOC que apresentam apenas 1
mencao.

Figura 20- Em relacdo a forma de pagamento em comeércio eletrénico, voceé:
38.64%

® (Quase sempre compra parcelado
25.00% @ (Quazse zempre compra d vista
19.70% ® Sempre compra  vista
Sempre compra parcelado
o @ Faramente compra & vista
T.38% 6,06% 1030 Raramente compra parcelado

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Nota-se no grafico acima que 38,64% dos respondentes quase sempre compram
parcelado e 7,58% sempre compram parcelado, nimero esse que pode ser relacionado com a
utilizacdo do cartdo de crédito pela maioria dos respondentes. 25% quase sempre compram a
vista e 19,70% sempre compram a vista, nimero relevante, visto que reflete diretamente no
planejamento da compra no e-commerce, e que 6,06% raramente compram a vista e 3,03%
raramente compram parcelado.

Figura 21- Quanto ao cartdo de crédito, voceé:

2_Analisa a fatura do cartdo de crédito | 8% 22% 70%

4_Possui um controle dos %Er?;o:lacrﬂmacoagécour?t?o?éé:gsosim 38% 21I% 41%
3_Ja verificou compras na faturareclcourcdaunuégaecla;ﬁpsrz 40% EDI% 399,

5_Ja deixou de analisar seccuor:grecg‘glglaeﬁaﬁaiacroaﬁocsggfnseﬁm 57% ZDI% 239,
1_Utiliza o limite do cartdo de crédito como uma renr?]aai: 60% zsl% 15%

6_Ja efetuou alguma compra parcelada em comércio eletrnico 7% 219 1%

e ndo conseguiu paga-la

100 50 0
Percentage

100

Response Nio N&o possui cartdo de crédito . Sim

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

A figura 21 apresenta uma analise interessante sobre a utilizagdo do cartdo de crédito,
onde 70% dos respondentes analisam a fatura do cartdo de crédito e 8% nao, 41% possuem
controle de gastos com o cartdo de crédito e 38% nao possuem, 39% ja verificaram compras na
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fatura do cartdo e ndo se recordaram da compra e 40% ndo, 23% ja deixaram de analisar se
conseguiriam pagar as compras em e-commerce no vencimento e 57% ndo. Outro ponto
também relevante € que 15% dos respondentes utilizam o limite do cartdo de crédito como uma
renda a mais, isso pode proporcionar um descontrole financeiro, 60% dizem néo utilizar. 11%
disseram que ja efetuaram alguma compra parcelada em e-commerce e ndo conseguiram paga-
la e 67% nunca.

Um adendo as informagdes do grafico acima é que houve uma varia¢do nas respostas
referentes a ndo possuir cartdo de crédito, sendo que o minimo foi de 20% e o maximo em 25%
dos respondentes.

Figura 22- Vocé acredita usar mais a razao ou as emogdes ao decidir comprar algo em comércio
eletronico?

71.97%

wERazio

22.03% #Emogdes

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

71,97% dos respondentes disseram que acreditam utilizar mais a razéo e 28,03% afirmar
utilizar mais as emocdes, podendo relacionar com Cobra (2015) que menciona que as pessoas
decidem suas compras em maior parte pelo lado emocional.

Figura 23- Acredita que ja efetuou alguma compra em comércio eletrénico por impulso?

71.21%

®5im

28 709 ®Nio

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Ao analisar o grafico acima, percebe-se que 71,21% dos respondentes ja efetuaram
alguma compra por impulso em e-commerce, e 28,79% disseram que ndo efetuaram nenhuma
compra por impulso em e-commerce. Nota-se que houve uma divergéncia nas respostas entre
as figuras 22 e 23, sendo que 71,97% dizem utilizar mais a racionalidade para suas decisdes de
compra, porém a maioria diz que j& efetuaram compra por impulso.
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Figura 24- Ja se arrependeu de efetuar alguma compra por impulso em comércio eletrénico?

57.38%

42.42%

® Sim

[ ED]

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Ao analisar o gréafico da Figura 24, percebe-se que 57,58% dos respondentes ja se
arrependeram de compras por impulso em e-commerce, um nimero relevante visto que na
maioria das vezes as compras por impulso podem gerar consequéncias negativas para o
consumidor, podendo impactar a saude financeira. E com 42,42%, ndo se arrependeram de
efetuar compras por impulso, possivelmente por terem sidos positivas para o consumidor.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Alguns atributos sdo fundamentais para que os consumidores decidam adquirir algum
produto ou servigo, tanto para os que buscam maiores informagdes quanto para 0s que compram
habitualmente. Por meio dos avanc¢os tecnolégicos, o comportamento do consumidor vive em
constantes mudancas, tanto por questdes pessoais quanto pela influéncia de variaveis externas.
Atualmente, os consumidores possuem acesso a diversas informacgdes simultaneamente e
conseguem realizar compras sem se deslocar de casa e utilizando diversos meios para isso.

O presente estudo teve como objetivo geral identificar os atributos de influéncia no
comportamento de compra dos universitarios no e-commerce e, para tanto, atingiu-se por meio
de pesquisas qualitativas e quantitativas, revisao teorica e levantamento de dados, no qual foi
alcangado. Notou-se que os consumidores analisados tendem a ser mais influenciados a
comprarem atraves de eventos como a Black Friday e Semana do Consumidor, datas
comemorativas e por sua rede de referéncia, como amigos e familiares e redes sociais. Também
foi possivel identificar atributos importantes para a decisdo de compra, sendo o frete gratis,
reputacdo da empresa, menor preco, facilidade de compra e avaliagdo do produto como
relevantes para a decisdo de compra em e-commerce.

Verificou-se que os universitarios analisados ja efetuaram compras por impulso e se
arrependeram, mas acreditam utilizar mais a razdo para decidirem suas compras, e grande parte
costumam planejar suas compras no e-commerce. Referente ao uso do cartdo de crédito nas
compras em comércio eletronico, extraiu-se alguns pontos importantes. O uso do cartdo de
crédito € o mais popular entre os respondentes, com o parcelamento na maioria das compras,
sendo que algumas atividades como verificar despesas na fatura sem se lembrarem da compra
e deixar de analisar se conseguiriam pagar as compras no vencimento podem refletir em um
mau uso do cartdo de crédito por alguns dos respondentes.

Outros dados relevantes que o estudo conseguiu identificar € que a maioria dos
universitarios ndo conhecem os direitos do consumidor no e-commerce, porém, eles conhecem
sobre politica de devolugdes e arrependimento de compras. Houve uma equiparidade entre os
produtos mais comprados com os canais de compra, sendo que o setor de alimentos, moda,
eletro e informatica sdo os mais frequentes. Os universitarios pesquisados acreditam usar a
razao em suas decisdes de compras, porém, outras respostas distorcem, como a de compra por
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impulso e arrependimento de compras impulsivas, isso se espelha nas teorias estudadas, pois,
as pessoas tendem a serem influenciadas por desejos internos e emocdes.

Nessa perspectiva, 0 estudo cumpriu seu objetivo geral e demais requisitos citados na
introducgéo, principalmente com o auxilio da metodologia utilizada, referéncias pesquisadas e
das interpretacdes e anélise de dados. A pesquisa contribuiu para uma visdo abrangente sobre
0 comportamento de compra do consumidor, suas peculiaridades e divergéncias e acrescenta
sobre o quao mutivel é o comportamento do consumidor perante situacdes vivenciadas e
informacdes obtidas.

Portanto, esse estudo poderd ser complementado, aprofundando-se em novas
perspectivas no campo do comportamento do consumidor e sobre as estratégias de marketing
que visam influenciar a decisdo de compra do consumidor. Desse modo, a continuidade podera
contribuir cada vez mais para a sociedade, meio académico e organizacoes.
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