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RESUMO

As transacGes mediadas pela Internet é um assunto recorrente nos dias atuais e que afeta diversas
empresas. Em face dessa premissa muitas organizac6es tém buscado redesenhar politicas, processos,
recursos e valores visando a aprimorar o relacionamento com os consumidores. Considerando as
transformacdes resultantes dessa nova forma de se fazer neg6cio e interagir com os clientes, este
estudo tem por objetivo entender o comportamento dos académicos da Universidade do Vale do Itajai
— SC, em relacdo as compras realizadas no ambiente virtual. Para tanto foi realizada uma pesquisa
qualitativa e quantitativa, descritiva, transversal, mdltipla. A técnica de amostragem foi
probabilistica, estratificada e para coletar os dados primarios foi aplicado um questionario,
composto por perguntas estruturadas e ndo-estruturadas, com 259 alunos. Os achados e conclus6es
revelaram que o comportamento de compra pela Internet entre alunos da Univali tende a se tornar
ainda mais freqliente; suas preferéncias estdo relacionadas a aquisicdo de livros, relégios e
acessorios automotivos. Entretanto, esse publico expressou insegurancas quanto a utilizagao desse
meio para realizar transagfes bancarias ou comprar medicamentos, alimentos e bebidas. Em
detrimento aos ajustes a serem implementados pelas empresas que operam no universo do e-
commerce foram identificados como atributos influenciadores de compra: os precos competitivos, as
acOes promocionais, 0 mix de produtos, os langamentos de novidades e a agilidade na entrega.

Palavras-chave: Comércio eletronico, Internet, Consumidor virtual.

1 INTRODUCAO

Mudangas de paradigmas’, complexidade e inovagdo, estas expressdes tém sido
comumente usadas nos estudos sobre administracdo de empresas e, especialmente, quando se
focaliza ferramentas como a Internet e o comércio eletrdnico. Segundo Bilbao, Santiago e
Lenzi (2009, p. 45) “a chegada da era digital e de um novo mercado obriga a avaliagdo de
algumas realidades que até hoje ndo eram muito consideradas”. Os argumentos dos autores
destacam, sobretudo, as transformacdes evolucionarias da humanidade que migra da era
industrial para uma economia ditada pela informacéo. Caracterizada pela revolucéo digital, a
era da informacdo pressupde alteracfes que abrangem variaveis associadas a relacdo espaco,
massa e tempo. Suple-se que uma das causas dessas transformacOes esteja atrelada ao
crescente nimero de pessoas que utilizam a Internet. Esses individuos desconhecem barreiras

! para Khum (2000) paradigmas sdo “modelos” (lei, teoria, aplicacdo e instrumentacao) aceitos na pratica
cientifica real, dos quais brotam as tradicdes coerentes e especificas da pesquisa cientifica.
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geograficas, existéncia da empresa como estrutura fisica e deslocamento de tempo para
entrega de produtos e servigos. Na visdo de Bilbao, Santiago e Lenzi, dois fendmenos
peculiares podem ser destacados: as informagOes trocadas no ciberespago fluem sem custo
algum ao redor do globo e os espagos fisicos das empresas tém sido reduzidos ou se tornado
inexistente, dada as opcdes de arquivos para compra em bits ao invés de ser material fisico.

Além do mais, um novo mercado tem surgido para as empresas operarem e diante
disso, as organizagOes e 0s consumidores procuram se ajustar na tentativa de entender para
atender a essas mudancgas. Considerado esse movimento, deve-se levar em consideragédo que
uma das grandes dificuldades para os negdcios tem sido a velocidade com que as mudancas
acontecem; sendo que essa dinamicidade ocorrendo em intervalos de tempo cada vez menor
tem se tornado uma tendéncia. Por conseguinte, 0 empreendedor esta sujeito a uma situacéo
de imprevisibilidade que exige constante monitoramento do mercado e de suas varidveis. Em
face desse desafio, dois tipos de empresas se apresentam: as que se adéquam e mudam, e as
que desaparecem (RICHERS, 2001, BILBAO, SANTIAGO, LENZI, 2009).

No mundo contemporéneo, novas regras e ferramentas tém propiciado o surgimento de
uma nova economia. Kalakota e Robinson (2002) declaram que neste ambiente sdo poucos 0S
conceitos que revolucionaram a forma de realizar negdcios, uma vez que as adequacbes sdo
ditadas pelo mercado consumidor e ndo pelo mercado produtor. O e-commerce apresenta-se
como um instrumento &gil, interativo e de simples implantacdo para as empresas, que esta
mudando a maneira de vender, realizar pagamentos, recebimentos e de se comunicar com 0s
clientes. Para Limeira (2003), o comércio eletrénico consiste na realizacdo de neg6cios por
meio da internet, incluindo a venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, e de
produtos que podem ser designados e entregues on-line, nos segmentos de mercado
consumidor, empresarial e governamental.

Conforme Catalani, Kischienevsky, Ramos e Simdo (2004), um dos grandes desafios na
web, especialmente no Brasil, é fazer com que os consumidores que ndo compram por
resisténcia a tecnologia, comecem a comprar. No entanto, para que isso Se concretize é
necessario mapear e entender melhor os atuais e 0s potenciais consumidores da Internet,
esclarecem os autores. Sacool (2005) corrobora o pensamento acima, na medida em que
sugere que a Internet teve a intensificacdo de sua utilizagdo com fins comerciais nos anos 90 e
trouxe consigo outras possibilidades, como as redes corporativas e redes do tipo Extranet, que
ligam as Intranets de parceiros de negécio, via Internet. Conseqlientemente, se intensificou a
utilizacdo do comércio eletrénico, denominado e-commerce, estimulando o processo de
comprar, vender ou trocar produtos, servi¢os e informagdes via redes de computadores,
incluindo a Internet. Enfatiza-se que o comércio eletronico é visto de forma ampla, néo
envolvendo somente transagdes de compra e venda, mas todo tipo de troca de informagdes e
de virtualizagdo dos processos de negécio da empresa.

Considerando as transformagdes resultantes dessa nova forma de se fazer negécio e
interagir com os clientes, esta investigacéo se justifica pela necessidade de se compreender o
comportamento dos discentes, uma vez que estes sdo considerados um publico bastante
atrativo tanto por lojas fisicas quanto virtuais. A compreensdo de seus habitos permite
segmentar o mercado que busca atender as necessidades e aos desejos deste exigente e elevado
publico.

Mediante ao exposto e tendo em vista as inimeras possibilidades de negécios advindas
do comércio eletrbnico, esta pesquisa tem como objetivo entender o comportamento dos
académicos da Universidade do Vale do Itajai — SC, em relagdo as compras realizadas pela
Internet. Especificamente buscou-se identificar o perfil dos académicos da Univali usuéarios do
comercio eletrénico; conhecer as preferéncias e fatores influenciadores de compra no ambiente
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eletrénico; comparar os resultados obtidos na coleta de dados com outras pesquisas realizadas
no mercado.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte maneira: inicialmente foi apresentada
a introducédo, contendo uma breve contextualizacdo sobre o tema e-commerce, justificativa e
objetivos de pesquisa. Em seguida discutem-se os enfoques tedricos que oferecem sustentacéo
as variaveis de estudo, nesse caso o comércio eletrénico e o comportamento do consumidor.
Na sequéncia sdo apresentados os resultados e interpretacdo dos dados e, por fim, as
consideragdes finais

2 COMERCIO ELETRONICO

Em face dos constantes desafios que envolvem a empresa e a sua adaptabilidade com o
mercado, as organizacfes tém sido motivadas a expandir seus negdcios a fim de obterem
vantagens sobre os seus concorrentes. Por sua vez, os consumidores se mostram mais
exigentes e criticos quanto ao atendimento cada vez mais rapido, alta qualidade, comodidade
nas compras, e formas diferenciadas de fidelizagéo e relacionamentos.

Uma das formas encontradas para responder ou mitigar o impacto dessa exigéncia ¢ a
utilizacdo da Internet, que tem introduzindo uma nova forma de fazer comércio e se relacionar
com os clientes. A Internet cresce de tal modo, que segundo a pesquisa do Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE//NetRatings), realizada em 2008, verificou-se que
22,4 milhdes de pessoas usaram a internet residencial no Brasil; 41,3% a mais que os 15,9
milhdes de 2007. Atualmente, segundo Alexandre Crivellaro, diretor de inovagdo do IBOPE
Media, o Brasil conta com mais de 36,4 milhdes de internautas ativos.

Com o advento desse novo meio de comunicagdo surgiu uma nova forma de contato, o
chamado comércio eletronico. O aumento de internautas em todo o mundo, bem como o
crescimento do setor que envolve as transa¢des por intermédio da Internet tem um crescimento
acima de qualquer previsdo (BRETZKE, 2000). Hoje as empresas tém que se adaptarem as
novas tecnologias para que consigam conquistar novos clientes, e manter os clientes existentes,
j& que o sucesso em seus negdcios sO poderd ser alcangado mediante a satisfacdo dos mesmos.
Nesta mesma linha de raciocinio, Gates (2006) lembra que “em alguns anos vdo existir dois
tipos de empresas: as que fazem negdcios pela Internet e as que estdo fora dos negécios”. O e-
commerce representa novas oportunidades e novos desafios tanto para 0S comerciantes
tradicionais quanto para 0s empreendedores da nova economia. Conforme pesquisa efetuada
pelo e-Bit, publicada no site e-commerce.org.br, no ano de 2008, o comércio eletrénico no
Brasil faturou 8,2 bilnGes de reais, e em 2009 o faturamento foi aproximadamente de 10
bilhGes de reais.

Ao considerar o e-commerce, Kalakota e Robinson (2002) explicam que se deve levar
em conta trés fases distintas. Na primeira etapa, ocorrida entre 1994 a 1997, o foco do
comeércio eletrdnico estava vinculado & presenca de um site na Web, em decorréncia as
empresas tornavam-se conhecidas na Internet. A segunda fase, abrangendo o periodo entre
1997 e 2000, focou nas transagdes de compra e venda no meio digital, orientando-se pelo
fluxo de pedidos e receitas, em que o intercambio entre papel e rede estava ainda bastante
associado. Por sua vez, a fase atual ou terceira fase, focalizou a utilizagdo da Internet para

influenciar a lucratividade.

De um modo geral, o comércio eletrénico é entendido como compra e venda por
intermédio da Internet, estando associado ao consumo de produtos e servicos. Mas o e-
commerce envolve muito mais do que transagdes financeiras realizadas entre organizagdes e
clientes por meios eletrénicos. O conceito estd vinculado a todas as transacBes entre
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organizagOes e terceiros. Sua finalidade é fazer negécios que incluem fungbes empresariais e
intra-empresariais, através de intercambio eletrdnico de dados, fax, videoconferéncias estando
on-line ou off-line (REEDY, SCHULLO, ZIMMERMAN, 2001; LIMEIRA, 2003; BAKER,
2005).

Em que pese os diversos beneficios dessa maneira de se efetuar compras por meio
virtual, essa modalidade também apresenta diversos riscos, reflete Kovacs (2001). As
transacOes realizadas de modo remoto estdo imersas em um elevado nivel de risco em virtude
da falta de percepgdo ou de contato do consumidor com o produto e a loja fisica (LUMPKIN,
DUNN, 1990 apud COSTA, LUCIAN, 2008). Esse risco representa 0 medo dos
consumidores em fornecer nimeros do cartdo de crédito pela Internet que possam ser
interceptados por hackers e, conseglientemente, acabarem sendo alvo de fraudes (COSTA,
2007).

Quando se fala de comércio eletronico é preciso considerar as transformacoes
relacionadas a nogdo de valor para o cliente; sendo que a cadeia de valor na perspectiva do
consumidor virtual leva em conta a velocidade de servico, a conveniéncia, a personalizagdo e o
preco. (KALAKOTA, ROBINSON, 2002). A proxima discute o comportamento desse novo
consumidor digital.

3 O CONSUMIDOR VIRTUAL

Os estudiosos tém procurado explicar o comportamento de compras on-line a partir de
trés grandes grupos de conceitos: o perfil do consumidor, o uso que faz da Internet e as
atitudes que tem em relacdo a compra online. Porém, é possivel perceber que ha caréncia de
uma visdo clara, que busque explicagbes mais amplas, unificando essas trés dimensdes
(MORGADO, 2003). O comportamento do consumidor se caracteriza pelas atividades mentais
e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos e/ou servicos que tem por
objetivo a satisfacdo de necessidades e desejos (RICHERS, 1984).

Nesta mesma linha, Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do
consumidor as varidveis das influéncias sociais e das influéncias situacionais; ja Engel et al.
(2000) considera as varidveis que influenciam no processo de decisdo de compra e sugere que
estas se encontram divididas entre as influencias ambientais, as diferencas individuais e 0s
fatores pessoais.

No que tange & tomada de decisdo de compra por parte do consumidor é preciso que se
estimulem os seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade,
conhecimento do objeto que pode satisfazer a necessidade, desejo de satisfazé-la e deciséo por
determinado produto (SANT’ANNA, 1989). Para Kotler (1998) existem quatro importantes
fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes.

No que se refere ao comportamento do consumidor online sdo as caracteristicas
econdmicas e demogréficas que melhor tém explicado o comportamento de compras online
(MORGADO, 2003). O estudo de Lohse et al. (2000) constatou que as pessoas que compram
online parecem sofrer de escassez de tempo mostrando que o estilo de vida seria um bom
explicador desse tipo de compra. Nesse sentido, Vaz (2008) argumenta que estamos em uma
era de transformagdes que tem a Internet apenas como sua interlocutora e tradutora,
entretanto ndo foi ela que causou toda essa mudanca, o consumidor ja cobicava tais
modificagdes.
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa, quanto aos objetivos, € classificada como exploratéria, pois tem por
finalidade buscar o que foi produzido sobre o e-commerce nos ultimos anos. Hair Jr. et. al.
(2005) apontam que a pesquisa exploratoria pode assumir varias formas e uma completa
revisdo da literatura pode ser muito vantajosa para o entendimento de um assunto. Como
técnica, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica (GIL, 1991), cuja coleta de dados apoiou-se
em informacdes secundarias (COOPER e SCHINDLER, 2003). Portanto, a construcao desse
estudo fundamenta-se em materiais ja publicados, constituidos, principalmente, de livros e
artigos de periddicos cientificos disponibilizados em diversas bases eletronicas de dados
(BARROS, LEHFELD, 2007).

Este estudo pode ser classificado como qualitativo e quantitativo. Quanto a técnica,
trata-se de uma pesquisa descritiva, pois observa, registra, analisa e correlacionam fatos ou
fendmenos associados ao comportamento de compra dos alunos da Univali no ambiente
virtual, sem manipulé-los (CERVO e BERVIAN, 1996). Quanto a abrangéncia, caracteriza-se
como transversal miltipla, uma vez que a coleta de dados ocorreu no ultimo semestre de 2009
e foi efetuada com mais de duas amostras (MINAYO, et. al. 1994; GOLDENBERG, 1999;
RICHARDSON, 1999).

Ao se considerar a populacdo e a amostra de pesquisa buscou-se apoio em Roesch
(1996) e Cooper e Schindler (2003). Nesse sentido, a delimitacdo do universo a ser analisado
neste trabalho foi constituida por 3732 académicos dos cursos de graduacdo da Universidade
do Vale do Itajai — SC (UNIVALI), do campus localizado na cidade de Balneario Camboriu.
Para se conhecer o tamanho da amostra realizou-se o calculo amostral, encontrando-se a
quantidade de 259 individuos. Foi estabelecido como margem de erro 5% e indice de confianca
de 94%.

A técnica de amostragem estratificada foi adotada para dar maior confiabilidade ao
estudo. Este procedimento consiste em dois estagios: no primeiro dividi-se a populagdo em
subpopulagdes, e em seguida escolhem-se os elementos destes estratos por um processo
aleatorio (MALHOTRA, 2006). Assim, foi realizado um novo calculo para determinar a
amostra de cada estrato, tendo como base a representatividade dos alunos de cada curso em
relacdo & populagdo total (MALHOTRA, 2006). Baseado neste pressuposto, a Tabela 1
mostra a quantidade de elementos que foram entrevistados por estratos.

Tabela 1: Calculo de amostra estratificada por curso

Cursos NUmero de académicos | Numero de Entrevistados
por estratos

Administracdo 561 39
Arquitetura e Urbanismo 430 31
Turismo e Hotelaria 370 26
Direito 1100 75
Gastronomia 468 33
Design de Jogos 55 3

Design Industrial 254 18
Design de Moda 305 21
Design Gréafico 189 13
Total 3732 259

Na coleta de dados priméarios foi utilizado um questionario composto de 18 perguntas
estruturadas e n&o-estruturadas, divididas em cinco blocos agrupadas conforme suas
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semelhangas (ROESCH, 1996). As perguntas estruturadas foram elaboradas utilizando-se
como opcdes de respostas as escalas de mensuracdo de multipla escolha, dicotémica e escala
Litkert (MALHOTRA, 2006). Em relacdo as perguntas abertas, os entrevistados respondem
com suas préprias palavras. Ressalta-se que para a construcéo do questionario foram utilizados
instrumentos trabalhos semelhantes desenvolvidas por Morgado (2003), Ribeiro (2007) e
Janial, Sakita, Lopes e Silva (2008).

Seguindo orientagdes de Malhotra (2006), para validar esse questionario foi realizado
pré-teste no dia 07/10/2009, com 10 pessoas escolhidas de forma aleatdria no campus da
Univali de Balneario Camborid. A partir desta experiéncia, foi possivel perceber que a coleta
das informagBes deveria ocorrer em lugar tranquilo, uma vez que o questionario demandaria
em torno de oito minutos para ser respondido. Verificou-se ainda que algumas questdes
deveriam ser reformuladas. O questionario foi aplicado entre os dias 05 e 10/11/2009.
Observa-se que foram encontradas algumas limitagGes para aplicagdo do instrumento de coleta
de dados associadas & acessibilidade e disponibilidade das turmas e dos académicos. Em face
dessas restricdes, o curso de arquitetura foi retirado da amostra. Para ndo causar um viés na
pesquisa, 0 numero de elementos relativo a esse curso foi redistribuido entre os respondentes
dos outros cursos. Os dados foram tratados e interpretados a partir da andlise estatistica
descritiva (ZIKMUND, 2006). Sua apresentacéo foi elaborada por meio de tabelas e gréficos,
visando a clarificar as interpretacbes, analises e inferéncias. Na secdo seguinte s&o
apresentados, interpretados e analisados os dados coletados na pesquisa de campo.

5 APRESENTACOES DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Considerando o perfil dos respondentes, os achados indicaram que 41,20% dos
entrevistados sdo jovens, com idade entre 15 e 20 anos, demonstrando que 0s alunos estéo
buscando cada vez mais cedo 0 ensino superior. Na sua maioria, 65%, sdo do curso de direito
e de administracéo. Pode-se perceber a existéncia de poucas pessoas com mais de 35 anos nas
salas de aula, embora a populagéo brasileira esteja passando por um processo de
envelhecimento. Infere-se, portanto, que a existéncia dos cursos para tecndlogos sejam a razdo
para esse fendbmeno, uma vez que permitem a formacdo mais rapida as pessoas que precisam
de determinado conhecimento com mais urgéncia.

Como o tema da pesquisa se trata do comportamento de compra via internet buscou-se
conhecer a renda individual dos académicos. Constatou-se que 62% dos pesquisados ganham
entre um e trés salarios minimos (R$ 465,00 e R$ 1395,00), sendo que parte deste percentual
(35%) possui renda entre um e dois salarios minimos, ganhando até R$ 930,00. Esta baixa
renda encontra explica¢cbes na medida em que se confrontam as informacdes relativas a faixa
etaria (15 a 20 anos) e a atividade predominante nesta fase, o estagio preparativo para o
mercado de trabalho. Em que pese esta realidade, constatou-se, ainda, que 22% dos
entrevistados ganham acima de cinco salarios minimos, sendo que mais da metade desse grupo
declarou trabalhar em instituicbes financeiras e prestadoras de servicos terceirizados. De um
modo geral, 63% dos académicos trabalham em empresas de prestagdo de servicos e comercio;
a outra parte afirma que séo profissionais de instituicdes de ensino, areas de salde e servigos
ligados ao turismo. Além disso, 20% informaram atuar em outro ramo de atividade, destaca-se
que deste percentual certo nimero de académicos declararam que ndo trabalham.

Ao se analisar 0 acesso a Internet, 69% dos alunos revelou que utilizam esta ferramenta
h& mais de trés anos e apenas 10% afirma valer-se da mesma ha menos tempo. Também foi
perguntado sobre o seu nivel de conhecimento a respeito desse instrumento, 56% afirmam ter
excelente dominio sobre o assunto, enquanto 6% asseguram ter pouco conhecimento.
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Verificou-se, ainda, com qual finalidade o discente usa a Internet. O entretenimento aparece
como opcdo favorita, seguido pelas pesquisas académicas. Um dado revelador é que a
movimentagdo bancéria e a comercializacdo de produtos foram opgdes que alcangaram baixos
indices de escolha, supde-se que este fato esteja associado a falta de hébito de se efetuar
compras pela Internet, bem como pelo elevado risco e inseguranga verificada no ambiente
virtual. Este achado confirma os argumentos de Lumpkin e Dunn (1990), citado por Costa e
Lucian (2008) que as transacOes via Internet estdo imersas em um elevado nivel de risco e
estdo sujeitas a fraudes.

Ao considerar o local de acesso a Internet, os alunos declararam que a casa (86%) e a
faculdade (75%), sequido pelo local de trabalho s&o os ambientes mais usuais. Esses achados
demonstram que o0 acesso a Internet tem sido facilitado, sobretudo por meio da conex&o em
laboratorios da Universidade e disseminagdo da rede sem fio (WIFI) gratuita. Outras
pesquisas (JANIAL, SAKITA, LOPES e SILVA, 2007 e RIBEIRO 2007) sobre a mesma
temética oferecem sustentagdo e reforgam esse pressuposto. O Grafico 01 apresenta 0s dados
deste estudo comparados aos estudos citados anteriormente.
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Gréfico 01: Locais de acesso a Internet
Fonte: pesquisa de campo e adaptacdo de Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007) e Ribeiro (2007)

Pode-se verificar que os dados comparativos assemelham-se em relagcdo as duas
primeiras opcdes para acesso: a casa e 0 trabalho. Entretanto, deve-se levar em conta que a
coleta de dados aconteceu no ambiente académico e isso pode ter influenciado os resultados
quanto & utilizacdo da Internet dentro da faculdade. Em que pese os diversos locais para
acesso, a pesquisa de Ribeiro (2007) constatou que 81,6% das pessoas acessam a Internet
diariamente.

Quando se trata do uso desse meio para realizar compras verificou-se que 59% dos
alunos adquirem produtos por intermédio da Internet. Seus relatos sugerem que a experiéncia
tem sido positiva e segura, mesmo que ocorram atrasos nas entregas ou defeitos nos produtos
0 resultado é satisfatorio, dada a eficiéncia do atendimento das empresas que operam no
espaco virtual. Esse fato encontra sustentacdo nos resultados do trabalho de Janial, Sakita,
Lopes e Silva (2007) ao constatar que 88,9% das pessoas que realizam compra pela Internet a
consideram um meio seguro. Em contrapartida, vale ressaltar que a seguranca é um dos
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aspectos mais citados pelas pessoas que ndo utilizam a Internet como ferramenta para
comercializacéo, por receio de fraudes, perdas financeiras e materiais.

Outra questdo visou mensurar 0 numero de compras que o discente ja realizou pela
Internet. O gréfico 02 apresenta os resultados em termos percentuais Os achados indicaram
que menos de um quarto, 22% dos académicos compraram dez ou mais vezes. Por outro lado,
78% utilizaram esse mecanismo para comprar entre 1 e 9 vezes. Trés articulagbes podem ser
elaboradas a partir dessa constatacdo: a primeira é que essa nova forma de interface com o
consumidor esta progredindo e se mostra como uma das principais formas de fazer negdcios
no futuro. A segunda diz respeito a um ambiente instavel, onde a relagdo empresa-cliente ainda
passa por um processo de desgaste e conseqliente ajuste. Segundo a pesquisa de Janial, Sakita,
Lopes e Silva (2007), 56% das pessoas abandonaram as compras pela Internet devido a algum
problema. A terceira hipotese, baseada nos resultados da questdo fundamenta-se no seguinte
argumento: se 18% das pessoas efetuaram no minimo uma compra pela Internet, isso pode
sugerir que os académicos estdo abertos para experimentar novas maneiras de se relacionar e
fazer neg6cios, tendo em vista o grande nimero de usudrios e crescimento das redes sociais
como Orkut, Twitter, MSN, Facebook, dentre outras.
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Gréfico 02: Quantidade de compras pela Internet

Entretanto, ao considerar a frequéncia de compras pode-se deduzir que esse meio de
interacdo tende a se tornar ainda mais frequente, uma vez que 45% dos respondentes
afirmaram que usaram a Internet nos Ultimos 60 dias com essa finalidade, e 10% o fizeram na
ultima semana.

Procurou-se conhecer também o valor gasto pelos académicos nas transacbes via
Internet. Os resultados apontaram que o valor gasto em compras virtuais varia entre R$
150,00, conforme admite 54% dos respondentes e R$ 351,00, segundo 18% dos alunos.

Levando-se em conta que a maioria dos alunos tem renda entre um a trés salarios
minimos vigentes no pais, o volume de compras pode ser considerado adequado a realidade
desse grupo social. De modo geral, este bloco de questdes apresentou os seguintes resultados:
a maioria dos académicos utiliza a Internet como uma ferramenta para efetuar suas compras e
suas experiéncias foram positivas, No entanto, a quantidade de vezes que foram realizadas as
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compras, bem como o valor gasto ainda sdo pouco expressivos. N&o obstante, o0s
conhecimentos deste publico sobre a Internet € alto, o que pode possibilitar maior seguranca
na realizacdo dos negocios online.

Além de conhecer o perfil dos estudantes e seus habitos de compra buscou-se entender
0 que o publico, que faz compras pela Internet, de fato valoriza ao fazer suas compras e,
sobretudo, por quais produtos se interessam. O Gréafico 03 mostra os principais produtos
adquiridos por esses alunos e compara os dados coletados com as pesquisas de Janial, Sakita,
Lopes e Silva (2007) e Ribeiro (2007).
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Gréfico 03: Principais produtos adquiridos pela Internet
Adaptado de Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007) e Ribeiro (2007)

Como se pode verificar 30% dos usuéarios do e-commerce afirma que os livros sdo 0s
objetos preferidos de compra. Destaca-se a opgéo de resposta em que o respondente poderia
descrever livremente outros tipos de produtos comprados pela Internet, dentre os quais se
aponta: relogios, acessorios eréticos e automotivos. Ao se comparar com 0s achados nos
trabalhos de Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007) e Ribeiro (2007), a similaridade est4 na
predominancia da compra de livros. Apesar de esta pesquisa ter sido aplicada em um espago
universitario, esta categoria de produto é relevante nas trés investigaces. Um dado curioso é a
utilizacdo da Internet para compra de roupas e acessorios, que juntos somam 19%. Ainda na
mesma linha de raciocinio e levando-se em conta os produtos de mais aceitacdo pelo
consumidor virtual, a pesquisa de Catalani, Kischienevsky, Ramos e Simédo (2004) identificou
que também em 2003, 26% dos produtos comprados naquela época eram de CD’s e DVD’s,
seguido por livros e revistas. Embora a compra de CD’s, DVD’s, passagens aéreas e produtos
relacionados a informatica se destacarem nas outras pesquisas, 0 mesmo ndo se confirma neste
estudo. Mais uma vez, esse fato pode ser explicado em fungéo da renda dos estudantes; pela
disponibilidade das musicas que sdo lancadas em formato eletronico MP3, em que o download
(descarregar ou baixar arquivos) é muitas vezes gratuito. Além disso, por que as prioridades
académicas nessa fase da vida também s&o mais relacionadas aos estudos.

Para entender melhor esse novo tipo de consumidor e seu comportamento de compra,
foram apresentados aos respondentes uma lista de produtos a fim de identificar suas
preferéncias e grau de confianga nas compras online. Esta pergunta envolveu aqueles que se
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manifestaram como compradores e ndo compradores por meio eletronico. Em face de uma
variedade de opg¢Bes que incluia desde computadores, roupas, telefones até alimentos, flores e
bebidas, o item que uma grande parcela, 85%, apontou que ndo comprariam foi vitaminas e
medicamentos, e na mesma proporgédo alimentos, bebidas e flores. Essa informagéo pode ser
relevante na medida em que apresenta tendéncias ou insegurangas do consumidor em relacéo a
compra de tais produtos pela Internet. Acrescenta-se, ainda que esses dados podem sugerir as
empresas questfes pontuais a serem observados em suas tomadas de decisdes, no sentido de
buscar conhecer melhor a causa da incerteza, por parte dos consumidores, e tornar mais
eficiente 0 processo de venda, estabelecendo politicas de mercado que propiciem menor risco
para esses segmentos.

Em outro bloco de perguntas procurou-se conhecer os fatores influenciadores de
compra no ambiente virtual e comparé-los ao estudo realizado por Ribeiro (2007), conforme
demonstra o Gréfico 04.
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Gréfico 04: Fatores relacionados a decisdo de compra pela Internet
Adaptado de Ribeiro (2007)

E possivel verificar que 46% dos académicos, que tém por habito realizar compras pela
Internet, primeiramente sdo influenciados por pregos competitivos e 41% por algum tipo de
acdo promocional. A diversidade de produtos, suas novidades a entrega também aparecem
como atributos relevantes na tomada de decisdo de compra segundo os entrevistados. As
semelhangas encontradas com o trabalho de Ribeiro (2007) estdo relacionadas aos pregos
competitivos e diversidade de produtos. No entanto, a diferenca entre os dois trabalhos est4 na
importancia atribuida & seguranca nas operacdes de compra descoberta na investigacdo de
Ribeiro (2007). Considerando esses achados, pode-se inferir que a preferéncia por produtos
com os valores mais competitivos tem relacdo com o nivel de renda dos entrevistados.

Outro estudo que também se preocupou em compreender os fatores determinantes das
compras online foi & pesquisa de Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007). Os encontrados pelos
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autores indicaram que a facilidade e a agilidade sdo elementos fundamentais para quem faz uso
do comércio eletrénico, como demonstra a Tabela 2.

Tabela 2: Motivos da utilizagdo do comércio eletrénico

Motivo Percentual %
Facilidade e agilidade 48,8%
Necessidade 23,2%
Indicacdo de outras pessoas 13,8%
Maiores informaces sobre o funcionamento 6,1%
Maior garantias contra fraudes 4,2%
Propaganda 3,9%

Fonte: adaptado de Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007)

Com isso, pode-se afirmar que ndo bastam precos competitivos ou promogdes
atraentes, para esse novo consumidor a lei do menor esforco atrelada a necessidade cotidiana
também se apresentam como caracteristicas importantes nesse contexto. E importante
ressaltar, que apesar da forte crenca dos profissionais de publicidade na propaganda como uma
atividade desempenhada pela empresa para comunicar e promover seus produtos, esse motivo
foi pouco escolhido. Apenas 3,9% dos respondentes informou que esse tipo de estratégia
promocional tem impacto sobre suas decisdes.

Em se tratando das opgOes e formas de pagamentos e suas variedades, este estudo
também verificou que esse atributo é outro elemento que exerce influencia nas compras
mediadas pela Internet. Embora a maioria dos alunos afirme ter receio em utilizar a Internet
em suas transagBes bancéarias, o mesmo ndo acontece quando o assunto é a utilizagdo do
cartdo de credito para garantir o sucesso de suas compras. Ao se interpretar os dados relativos
a essa questdo, constatou-se que o cartdo de crédito é utilizado por 51% dos alunos para
efetuar seus pagamentos. 1sso pode ser explicado por que grande parte das empresas utiliza
esse meio como forma de garantir recebimentos. Ja o boleto bancario se mostra como uma
opcéo bastante usada entre as formas de pagamento no ambiente virtual. Dos entrevistados,
39% admite que essa € a sua opgdo favorita. Este resultado € corroborado pelo trabalho de
Janial, Sakita, Lopes e Silva (2007), que encontraram dados similares. Em seus achados,
56,8% afirmam utilizar o cartdo de crédito como forma de pagamento e 38,5% o fazem por
meio de boleto bancario.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Indmeros tém sido os estudos que buscam entender o comércio eletronico e seus
impactos no ambiente empresarial. De um modo geral, este conceito envolve um conjunto de
atividades empregadas para promover, dar suporte e realizar negécios mediados pela Internet.
Tendo em vista esse pressuposto, este trabalho focalizou atengdo no comportamento dos
académicos da Universidade do Vale do Itajai — SC, em relagdo as compras realizadas pela
Internet. Especificamente buscou-se: 1) identificar o perfil dos académicos da Univali usuéarios
do comércio eletronico; 2) conhecer as preferéncias e fatores influenciadores de compra no
ambiente eletronico; e 3) comparar os resultados obtidos na coleta de dados com outras
pesquisas realizadas por estudiosos do assunto.

Quanto ao primeiro objetivo, os achados indicaram que o perfil dos académicos da
Univali, campi de Balnedrio Camborii - SC pode ser caracterizado por um grupo
proporcionalmente dividido entre homens e mulheres, sendo bastante jovem, com faixa etaria
predominante entre 15 e 20 anos, e que fazem parte, em sua maioria, dos cursos de
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administracdo e direito. No geral, sua renda ndo é muito elevada (entre 1 e trés salarios
minimos vigentes na regido) e seus gastos em compras efetuadas pela Internet sdo condizentes
com a mesma, variando entre R$ 150,00 e R$ 351,00. Dentre os que declararam exercer
alguma atividade profissional, os setores financeiros, de servicos, instituicbes de ensino e
turismo tiveram destaque. Segundo os entrevistados, o local predileto de acesso a rede
mundial de computadores é em casa, seguido pelo trabalho e faculdade. Quanto a freqiiéncia
de compra, 78% dos respondentes admitiram que usaram essa ferramenta para comprar entre 1
e 9 vezes.

Ao considerar os principais produtos que os académicos preferem comprar pela
Internet, os livros, reldgios, acessorios erdticos e automotivos foram os mais lembrados.
Ressalta-se que a investigacéo foi realizada em um ambiente universitério e esse fato pode ter
gerado um viés de pesquisa quanto a essa questdo. Acrescenta-se que 85% dos alunos
afirmaram que ndo comprariam vitaminas e medicamentos, bebidas e flores via Internet. No
que se refere aos critérios que interferem na decisdo de compra desse publico aponta-se: 0s
precos competitivos, a variedade de produtos, as ofertas promocionais de venda, 0S novos
langcamentos, a seguranca e forma de pagamento.

A anélise comparativa com trabalhos envolvendo a mesma tematica levou em conta os
estudos de Catalani, Kischienevsky, Ramos e Simdo (2004), Janial, Sakita, Lopes e Silva
(2007) e Ribeiro (2007) e estd associada ao terceiro objetivo. As principais similaridades
encontradas dizem respeito aos locais de acesso a Internet (a casa e o trabalho); ao interesse e
utilizagdo dessa ferramenta para realizar suas compras, aos produtos preferidos (livros,
eletrénicos, CD’s e DVD’s), busca por pregos competitivos e diversidade de produtos. Dentre
as divergéncias encontradas pode-se destacar que a compra de passagens aéreas ndo se
confirma como uma opgdo relevante para esse publico. Além disso, em detrimento das
promogdes de venda, o atributo “seguranca” nas operagOes de compra mereceu mais atengéo
no trabalho de Ribeiro (2007).

Dada a relevancia do tema e contribuigdo deste estudo para ampliacdo do
conhecimento sobre o comportamento de compra do consumidor no ciberespago, pode-se
inferir que o segmento de e-commerce apresenta-se como uma realidade cotidiana que tende a
transformar profundamente as relagbes no mundo organizacional. Além do mais, o
entendimento sobre o comportamento do consumidor também representa um elemento
determinante e desafiador a ser superado constantemente pelas empresas que buscam se ajustar
a complexidade e mutabilidade do mercado.

Nesse sentido vale destacar algumas limitagcGes encontradas durante o desenvolvimento
desta pesquisa e que de alguma forma possa ter contribuido no sentido de limitar algumas
generalizagbes dos resultados encontrados. Dentre as quais se aponta: a amostra ter sido
limitada apenas ao campi de Balneario Camborit; dificuldades associadas a relacdo tempo e
espacgo para coletar os dados; possivel viés de pesquisa na questdo referente a preferéncia de
compra dos alunos, causado pela influéncia do local e aplicagdo do questionario, a Univali.

Como sugestdo para estudos futuros recomenda-se ampliar o escopo de pesquisa a
outros campus da propria Univali, bem como a outras universidades; identificar pontos fracos
e fortes, ameacas e oportunidades da interagdo empresa-cliente no universo virtual; analisar
estratégias de interface adotadas em outros setores sociais; realizar trabalhos comparativos
envolvendo diferentes culturas e paises.
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