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RESUMO

O comércio pela internet vem ganhando forga a cada dia e tornando-se um negdcio extremamente rentavel
para muitos empresarios, obrigando a rapidas adaptacdes. Considerando esse novo nicho de mercado, este
estudo tem por objetivo analisar o comportamento dos estudantes, de uma Institui¢do de Ensino Superior em
Campos dos Goytacazes/RJ, em relagdo as compras no ambiente eletronico. Para isso foi realizada uma
pesquisa através de um questionario aplicando apropriadamente em alunos do periodo noturno. Os resultados
e conclusdes evidenciam que o comportamento de compra online dos alunos Universitarios tende a se tornar
mais comum. Suas preferéncias estdo relacionadas a aquisi¢do de artigos eletroeletronicos, ¢ moda como
roupas e acessorios. Muitas compras foram realizadas no periodo de 60 dias anteriores a pesquisa, indicado
que esse tipo de comércio esta em ascensdo alavancado pelo enorme parcela de estudantes que se dizem
muitos satisfeitos com a compra no ambiente virtual.
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ABSTRACT

The Internet commerce is gaining strength every day and becoming an extremely profitable business for
many entrepreneurs , requiring rapid adaptations. Considering this new niche market, this study aims to
analyze the behavior of students, a higher education institution in, Campos dos Goytacazes /RJ, for
purchases in the electronic environment. For this research was conducted through a questionnaire on students
applying appropriately the night. The results and conclusions show that the behavior of students in online
shopping academic tends to become more common. Your preferences are related to the purchase of
electronics items, like clothes and fashion and accessories. Many purchases were made within 60 days
preceding the survey, indicated that this type of trade is on the rise boosted by huge portion of students who
say they are delighted with the purchase in virtual environment.

Key words: e-commerce, e-commerce, internet, virtual consumer.
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1. INTRODUCAO

A internet estd cada vez mais presente em nossas vidas, assumindo enorme importancia. Lemos e
Lévy (2010, p. 43) dizem que “O ciberespaco ¢ provavelmente o sistema de comunicacao que se expandiu
com mais rapidez em escala global em toda a historia da humanidade.”.

Segundo Bilbao, Santiago e Lenzi (2009, p. 45) “a chegada da era digital ¢ de um novo mercado
obriga a avaliacdo de algumas realidades que até hoje ndo eram muito consideradas”. O raciocinio dos
autores expde, sobretudo, o desenvolvimento da humanidade que migra da era industrial para a era da
informagdo. Supde-se que uma das causas dessas transformagdes estd ligada ao florescente nimero de
pessoas que acessam a internet, que assim conseguem superar enormes barreiras geograficas.

A evolugdo, o baixo custo, a simplicidade e as vantagens indiscutiveis da utilizagdo da Internet,
levaram novos empresarios a acreditar que o simples fato de estarem presentes na rede poderia trazer
resultados positivos em termos de vendas. Neste momento, um novo ¢ poderosissimo mercado surgiu para as
empresas operarem, € as organizagdes e consumidores procuram acompanhar essas mudancas. Com esse
panorama, ha uma grande dificuldade para as empresas acompanharem o ritmo dessas mudangas, cada vez
mais rapidas. Gestores ¢ empreendedores estdo sujeitos a uma situacdo de imprevisibilidade que exige
constante acompanhamento do mercado e de suas variaveis. Em face desse desafio, dois tipos de empresas se
apresentam: as que se adéquam e mudam, e as que desaparecem (RICHERS, 2001, BILBAO, SANTIAGO e
LENZI, 2009).

Segundo o relatorio Tecnologias de informagdo ¢ comunica¢do (TIC) Domicilios 2011 divulgado
pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informacao e da Comunicagdo (CETIC.br) (CUNHA et al.,
2012, p. 24), analisando um estudo que teve como base 25 mil domicilios de 317 cidades de areas urbanas e
rurais, mostrou-se que a porcentagem de lares brasileiros conectados a rede era de 38% até janeiro do mesmo
ano, o que representa um crescimento de 11% em relacdo aos dados de 2010. A pesquisa ainda prova que
45% da populacdo nacional navega nas paginas da web com frequéncia, ou seja, houve um aumento de 40%
no namero de internautas quando comparado com os registros prévios.

Limeira (2003) declara que o comércio eletronico configura a negociacdo por meio da internet,
incluindo a venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, ¢ de produtos que podem ser designados
e entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor, empresarial e governamental. Kalakota e
Robinson (2002) afirmam que neste ambiente sdo poucos os conceitos que revolucionaram a forma de
realizar negocios, uma vez que as adequacdes sdo ditadas pelo mercado consumidor e ndo pelo mercado
produtor. O comércio virtual tornou-se um instrumento rapido, interativo ¢ de simples adequacdo para as
organizacdes, que esta mudando a forma de se vender, realizar pagamentos, recebimentos ¢ de se comunicar
com os clientes.

Tendo em vista as transformagdes resultantes dessa nova modalidade de negociagdo e interagdo com
os clientes, este estudo justifica-se pela necessidade de se compreender o comportamento dos discentes, uma
vez que estes sdo considerados um publico novo e bastante atrativo aos empresarios, tanto de lojas fisicas
quanto virtuais. O entendimento de suas caracteristicas ¢ habitos nos permite segmentar esse mercado e
buscar atender as necessidades, caréncias e desejos deste exigente publico.

A partir do exposto e tendo considerado as multiplas possibilidades de negocios provenientes do e-
commerce, esta pesquisa tem como finalidade identificar o comportamento dos académicos da Instituigdo,
em relacdo as compras realizadas pela internet. Buscou-se especificamente identificar o perfil dos usuarios
do comércio eletronico, expor suas preferéncias e fatores influenciadores de compra no ambiente virtual,
comparar os resultados obtidos na coleta de dados com outras pesquisas realizadas no mercado.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A internet

“Desde 1995 quando o controle da internet passou a ser garantida por organizagdes nao
governamentais, essa rede se tornou de acesso universal”. (FERREIRA e SERRA, 2004). Deste momento em
diante percebemos um crescimento exponencial de membros e usudrios, permitindo que a internet assumisse
papel de meio fundamental de informagéo. Além desse papel relevante no armazenamento e disponibilizagdo
de informagdes, a internet tem significado um grande avango nas comunicagdes humanas, permitindo contato
direto por mensagens, e-mails, arquivos; entre pessoas em qualquer parte do mundo em tempo real. Com sua
utilizagdo por bancos, empresas de telecomunica¢des e outros servigos nos ultimos anos, seja de forma
independente ou por aliangas estratégicas, rapidamente a rede passou também a ocupar espago no mercado
eletronico global.

E necessario destacar que nem s6 de virtuosidades se compde a internet. Essa nova realidade esta
limitada a necessidade de se possuir as ferramentas necessarias a sua operacionaliza¢do, como computadores
e dispositivos de conexao a rede cada vez mais atuais € modernos, assim como conhecimentos prévios que
fornecam aos seus usuarios capacidades que permitam sua utilizagdo (FERREIRA e SERRA, 2004).

Apesar disto, é inegavel que a internet tenha trazido beneficios incontestaveis a sociedade. Gragas a
internet ¢ a infinita quantidade de informagdes nela compartilhados, pessoas tém possibilidade de fazer
comparagdes entre produtos e precos, ter acesso a uma oferta e variedade enorme de produtos. Os
consumidores obtém informag¢des objetivas sobre varias marcas, produtos, incluindo pregos, atributos e
qualidade, sem dependerem do fabricante ou varejista. Como ultima vantagem, Kotler (2000) cita que os
consumidores podem fazer a oferta que desejam e usar agentes de software para procurar, encontrar e
solicitar ofertas de vendedores.

2.1.1 Comérecio eletronico

O aumento de internautas em todo o mundo, bem como o crescimento do setor que envolve as
transacdes por intermédio da Internet tem um crescimento acima de qualquer previsdo (BRETZKE, 2000). O
e-commerce € um instrumento versatil, interativo ¢ de simples implantagdo para as empresas, que esta
mudando a maneira de vender, realizar pagamentos, recebimentos e de se comunicar com os clientes. Para
Limeira (2003), o comércio eletronico consiste na realizagdo de negocios por meio da internet, incluindo a
venda de produtos e servigos fisicos, entregues off-line, ¢ de produtos que podem ser designados e entregues
on-line, nos segmentos de mercado consumidor, empresarial e governamental.

Kalakota e Robinson (2002) explicam que, se tratando do e-commerce devem-se considerar trés
fases distintas. Na primeira, ocorrida entre 1994 ¢ 1997, o foco do comércio virtual estava atrelado a
necessidade de um website como consequéncia as empresas ficavam conhecidas na Internet. A segunda fase,
acontecida entre 1997 e 2000, os centros das atengdes foram as transagdes compra ¢ venda na rede,
direcionando-se pela fluidez de pedidos e receitas, em que o intercambio de papel e rede estava ainda
bastante associado. Por altimo, a terceira etapa ou fase atual o foco esta no uso da internet como influéncia
direta da lucratividade.

Comumente o e-commerce ¢ visto como o processo de compra ¢ venda pela internet, mas na
realidade engloba muito mais que negociagdes entre empresas e clientes por meios eletronicos. O conceito
abrange todas as transagdes entre organizagdes ¢ terceiros. Seu objetivo € realizar negdcios que incluem
fungdes empresariais e inter-empresariais, através de intercambio eletronico de dados, fax, videoconferéncias
estando on-line ou off-line (REEDY, SCHULLO ¢ ZIMMERMAN, 2001; LIMEIRA, 2003; BAKER, 2005).
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No que tange os diversos beneficios dessa nova forma de fazer compras, essa modalidade também
apresenta diversos riscos, argumenta Kovacs (2001). As transa¢Ges 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
ou loja fisica (COSTA e LUCIAN, 2008). Este medo esta relacionado a sensa¢do de inseguranga em fornecer
numeros de cartdo de crédito pela Internet que possam ser interceptados por hackers, e consequentemente
serem alvo de fraudes (COSTA, 2007).

2.1.2 O e-commerce no Brasil

Para Catalani; Kischienevsky; Ramos; Simdo (2004) uma das grandes fronteiras na web, em
especial no Brasil ¢ seduzir os consumidores que ainda ndo realizam transacdes on-line por resisténcia a
tecnologia a comprarem. Porém, para isso se tornar real, ¢ extremamente necessario a compreensdo dos
atuais e potenciais consumidores da internet, explicam os autores.

O Brasil passou por mudangas estruturais nas ultimas décadas que geraram estabilidade e
crescimento econdmico. Conjuntamente, esses fatores provocaram a geracdo de empregos, o aumento da
renda e expansdo do crédito ao consumidor, o que permitiu um aumento do poder de consumo da populagdo
brasileira. Conforme Felipini (2012) o comércio eletronico teve uma explosao de crescimento no pais.

A industria de comércio eletronico do Brasil vem se desenvolvendo rapidamente, como resultado
do aumento no nimero de pessoas buscando comprar produtos e servigos pela Internet. De acordo com a
empresa de consultoria empresarial Norte Americana A. T. Kearney em sua publicacdo do Indice de e-
commerce de Varejo 2012, o Brasil é o segundo pais emergente com maior potencial de crescimento para o
comércio eletronico no mundo.

2.1.3 O e-commerce na América Latina

Em sua 3% edi¢do, a pesquisa Latin America 500 realizada pelo Internet Retailer em 2014 mostrou
pela primeira vez a dimensdo do crescimento do mercado varejista na América Latina. O Brasil aparece
como um dos paises lideres no e-commerce, ao lado de México, Argentina, Chile e outros da regido.

Entre os e-varejistas pesquisados estdo empresas como Traetelo, Dafiti, Gaudena e Netshoes.

2.2 Comportamento do Consumidor

“Uma das maiores necessidades dos profissionais de marketing ¢ entender seu publico alvo”.
(CATALINE et al., 2004, p 71). Com isso, para fazer marketing e vendas pela internet ndo ¢ diferente, pois
os profissionais que trabalham nesta area t€ém que entender esse publico-alvo, as suas caracteristicas e
aspectos que mudam seu comportamento no que se refere a compras online.

Blackwell (2005, p.22), afirma que o comportamento do consumidor ¢ uma ciéncia aplicada que
utiliza conhecimentos de economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatistica, mercadologia e outras
disciplinas. Essas referéncias servem de suporte para o conhecimento da cultura, valores, crengas, desejos e
tudo aquilo que influencia na formagdo de sua personalidade e que, consequentemente, influenciardo em seus
processos de decisdo de compra e o mundo globalizado, onde informagdes sdo compartilhadas a todo o
momento propiciou o surgimento dessa nova economia.

No que se refere ao comportamento do consumidor online sdo as caracteristicas econémicas e
demograficas que melhor tém explicado o comportamento de compras online (MORGADO, 2003). O estudo
de Lohse et al. (2000) demonstrou que as pessoas que adquirem produtos online aparentam sofrer escassez
de tempo mostrando que o estilo de vida seria um bom argumento justificando este tipo de compra. Nesse
sentido, Vaz (2010) propde 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 cobigava tais
modificagdes.
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2.3 Perfil do Consumidor

A personalidade ¢ o fator que torna os individuos Unicos e isso certamente influencia na forma pela
qual consomem ou avaliam produtos e servigos. Os valores podem ser sociais, transmitidos pela interacao
com o meio na qual o individuo esta inserido; ou individuais, exclusivos de cada pessoa, ¢ auxiliam o
consumidor na escolha dos produtos e servigos (MORGADO, 2003).

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica dedicado ao e-commerce, o
IBOPE e-commerce acompanha o comportamento do internauta em sites de comércio eletronico para
entender, detalhadamente, o que o consumidor faz durante todo o processo de busca, considerando analises
de alternativas e a decisdo de compra de produtos pela internet. Um estudo feito pelo instituto em outubro de
2013 com internautas das principais regides metropolitanas do pais que participam do painel continuo de
comércio eletronico, e que representam 80% do consumo do pais, mostra que 86% deles ja fizeram compras
pela internet. Também segundo este estudo o segmento de e-commerce ainda prevalece entre as classes AB,
com 65% de sua representatividade, sendo que 18% delas moram em S@o Paulo e 16% no Rio de Janeiro e
Belo Horizonte. Apesar de a mobilidade impulsionar o crescimento do e-commerce, a maioria das pessoas
ainda se sente mais segura em comprar por meio de computadores ao invés de smartphones ¢ tablets.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa é caracterizada como exploratoria, pois tem como finalidade, buscar o que foi
produzido sobre 0 e-commerce nos Gltimos anos. Foi realizada como técnica uma pesquisa bibliografica, cuja
coleta de dados apoiou-se em informagdes secundarias. Assim, a construcao desse estudo fundamenta-se em
trabalhos ja publicados, constituidos, principalmente, de livros e artigos de periddicos cientificos
disponibilizados em diversas bases eletronicas de dados (BARROS e LEHFELD, 2007). Foram selecionados
artigos do inicio da década para que fosse possivel avaliar a rapidez da evolug@o do comercio eletronico.

No que tange o estudo, este pode ser classificado como qualitativo e quantitativo, de técnica
descritiva de pesquisa, pois observa, registra, analisa e correlacionam fatos ou fenomenos associados ao
comportamento de compra dos alunos da Institui¢do no ambiente eletronico, sem manipula-los.

Ao se considerar a populacdo ¢ a amostra de pesquisa buscaram-se apoio em Roesch (1996);
Cooper e Schindler (2003). Nesse sentido, a delimitagdo do universo a ser analisado neste trabalho foi
constituida por universitarios dos cursos de Administragdo, Pedagogia, Educacdo fisica e Engenharia de
producao, pela facilidade de coleta de dados, assim foram considerados como representantes dos estudantes
da Instituicdo.

A técnica de amostragem adotada foi distribui¢ao normal tomando como base uma margem de erro
de 5 % e um nivel de confianga de 95 %, que foram inseridos uma calculadora eletronica disponivel on-line,
oferecido pela empresa Raosoft, Inc, apresentado na tabela 1.

Tabela 1: Calculo de amostragem da pesquisa

CURSO NUMERO NUMERO ENTREVISTADOS POR
ESTUDANTES ESTRATOS
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FONTE: Pesquisa de campo.

Na coleta de dados primarios foi utilizado um questionario composto de 10 perguntas, divididas em
blocos agrupadas conforme suas semelhancas (ROESCH, 1996). As perguntas estruturadas foram elaboradas
utilizando-se como opgdes de respostas as escalas de mensuragdo de multipla escolha, dicotdmica e
adaptacdo de escala Likert onde a nota 1 foi atribuida para discordancia total e nota 5 como concordancia
total. Destaca-se que para a constru¢do do questiondrio foram utilizados materiais de trabalhos analogos aos
experimentados por Morgado (2003); Ribeiro (2007); Janial, Sakita, Lopes ¢ Silva (2008).

O questionario utilizado pode ser dividido em trés partes. Na primeira parte buscou-se identificar
o perfil dos alunos dos cursos em questdo com perguntas simples sobre género, idade e ocupacdo. Em
seguida foram colocadas questdes sobre preferéncias, opgdes de locais de acesso a internet, frequéncia de
pesquisas on-line sobre produtos, quantidade de compras ja realizadas no meio, quando foi a ultima
compra no mercado eletrdnico e tipos de produtos mais adquiridos. Na terceira parte foi pedido que
atribuissem notas de 1 a 5 a assuntos que influenciam na escolha da compra por lojas virtuais como:
variedade, qualidade dos produtos oferecidos, cumprimento de prazo de entrega, promogdes, seguranga nos
pagamentos, disponibilidade de informacdes, layout dos sites, novidades e inovagdes, precos atraentes €
entretenimento na compra.

Seguindo orientagdes de Malhotra (2006), para validar esse questionario foi realizado pré-teste no
dia 05/09/2014, com 10 pessoas escolhidas de forma aleatéria no campus da Instituigdo. A partir desta
experiéncia, foi possivel perceber que a coleta das informagdes deveria ocorrer em lugar tranquilo, uma vez
que o questionario demandaria em torno de quatro minutos para ser respondido. Verificou-se ainda que
algumas questdes devessem ser reformuladas. O questionario foi aplicado entre os dias 08 ¢ 12/09/2014.

Observa-se que foram escolhidos como base quatro cursos dos nove disponiveis na Instituicdo de
ensino superior para facilitar na coleta dos dados que foram lapidados e interpretados a partir da analise
estatistica descritiva (ZIKMUND, 2006). Sua apresentacdo foi elaborada por meio de tabelas e graficos,
visando a clarificar as interpretacdes, andlises e inferéncias. Na sec¢do seguinte sdo apresentados,
interpretados e analisados os dados coletados na pesquisa de campo.

4. RESULTADOS

Consolidadas as respostas dos questionarios aplicados foi possivel constatar que no geral 48 % dos
respondentes sdo jovens, com idade entre 18 e 22 anos, mostrando que estes jovens estdo acessando o ensino
superior prontamente término do ensino médio. A maior parte dos estudantes € do sexo feminino 61% o que
indica que as mulheres estdo buscando se qualificar cada vez mais para o mercado de trabalho. 66% dos
estudantes declararam que estudam e trabalham o que demonstra que o ensino superior auxilia no ingresso
dos jovens no mercado de trabalho. Representados nos graficos 1 e 2.
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Grafico 1: Faixa etaria dos entrevistados. FONTE: Pesquisa de campo.

Ocupacgao

B Apenas estudam

H estudam e trabalham

Grafico 2: Ocupagdo dos entrevistados. FONTE: Pesquisa de campo.

No que se refere aos locais de acesso a internet, 89% dos estudantes declaram que acessam
principalmente em casa e 81% na faculdade. Os resultados se assemelham muito no acesso no local de
trabalho e mostram-se um pouco superiores ao levantado pelos estudiosos Janial; Sakita; Lopes; Silva
(2007); Ribeiro (2007) e é sustentado também pela pesquisa ComScore (2011) sobre a tematica, que indicava
que os locais de maior utilizacdo da Internet no Brasil em 2010 eram em casa e no trabalho, quando o pais
possuia mais de 45 milhdes de usudrios. A preferéncia pode ter relagdo com a ampliagdo e popularizacdo da
internet ¢ da facilidade de conexdo disponibilizada pela universidade, sendo por wi-fi ou pelos diversos
computadores presentes na biblioteca e nos laboratorios. Conforme representagdo no grafico 3.
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Grafico 3: Locais de acesso a Internet. FONTE: Pesquisa de campo e adaptagdo de Janial; Sakita; Lopes;
Silva (2007); Ribeiro (2007).

Além de conhecer o perfil do consumidor, no caso, dos estudantes, buscou-se também conhecer
seus habitos. De acordo com as respostas da questdo sobre frequéncia de consultas a sites de compra
previamente decisdo dessa compra, foi verificado que os cursos de engenharia e administragdo sdo os que
mais acessam estas paginas para comparacao de precos e produtos.

\ .

O curso de Pedagogia mostra-se mais resistente a pesquisa online, com 53% afirmando que
raramente consideram sites de compras para busca de produtos. Pode ser observado no grafico 4.

60%
50%
40%
B Sempre
30% .
m As vezes

20% - m Raramente

10% -

0% -

Adm Eng. Prod Ed. Fisica Pedagogia

Grafico 4: Frequéncia de consultas a sites de compra. FONTE: Pesquisa de campo.

Se tratando de seu comportamento acerca das compras on-line, a questdo nimero seis mensurou
quantas vezes o estudante ja realizou compras neste ambiente. Foi possivel observar que 54% dos alunos do
curso de administracdo, seguidos de 48% do curso de Engenharia de Producdo afirmam que ja compraram
mais de quatro produtos pela internet, o que indica que um numero grande destas pessoas v€ vantagem e se
sente segura em consumir produtos vendidos por lojas virtuais em contrapartida que 65% dos estudantes de
Educacido Fisica dizem ter realizado de 1 a 3 compras nesse ambiente. [lustrado no grafico 5.
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Grafico 5: Numero de compras realizadas por curso. FONTE: pesquisa de campo.
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Grafico 6: Média das compras realizadas pelos alunos da Institui¢do. FONTE: pesquisa de campo.

A partir do exposto no grafico 6 acima foi possivel concluir que o comércio on-line esta se
popularizando muito rapidamente ¢ se mostra como uma das principais modalidades de negdcios do futuro.
Outro ponto ¢ o ambiente instavel, onde a relagdo do cliente com a empresa de comércio eletronico ainda
passa por um processo de ajustes quanto a seguranca de transagdes. De acordo com a pesquisa de Janial,
Sakita, Lopes e Silva (2007), 56% dos clientes desistiram das compras via Internet por causa de algum
problema ocorrido.

Ao observarmos a frequéncia de compras pela internet dos estudantes podemos considerar que esse
meio de interagdo tem uma forte tendéncia a se tornar mais frequente, ja que 56% destes estudantes
responderam que utilizaram o e-commerce nos ultimos 60 dias e 11% compraram nos ultimos 30 dias.
Conforme mostra o grafico 7.
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Grafico 7 — Ultima compra on-line. FONTE: Pesquisa de campo.

Buscou-se também conhecer quais os tipos de produtos mais comprados e 0os que mais valorizam
no momento da escolha pela compra pela Internet. O grafico abaixo mostra os principais artigos procurados.
Comparando as preferéncias de produtos comprados pela internet por cursos distintos, foi verificado que a
procura por roupas ¢ eletrodomésticos sdo as mais comuns com 35% e 47% respectivamente. O curso de
pedagogia é responsavel pela maior volume de compras de roupas e acessorios. O item passagem aérea e
hotelaria apontados nos graficos 8 e 9 contribui com a menor significancia dentre os itens questionados, com
apenas 3% das respostas, mostrando a maior disparidade entre a pesquisa de Janial; Sakita; Lopes; Silva

(2007).
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Grafico 8: Tipos de produtos comprados. FONTE: Pesquisa de campo e adaptacdo de Janial, Sakita, Lopes e

Silva (2007) e Ribeiro (2007).
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Gréfico 9: Tipos de produtos co por alunos da Instituicdo. FONTE: Pesquisa de campo.

Na penultima pergunta do questionario utilizado, foram designadas notas de 1 a 5 de
acordo com a vantagem oferecida pelo e-commerce em relagdo ao mercado tradicional. O grafico
10 evidencia a notéria importancia dada as variedades e disponibilidade de informagdes sobre
produtos, promogdes especiais, novidades e precos mais atrativos que sdo encontrados no
mercado virtual. Verifica-se que os indices de novidades e promogdes sdo 0s que obtiveram a

maior média.
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Grafico 10: Fatores de influéncia na escolha pelo e-commerce. FONTE: Pesquisa de campo.

Na ultima questdo foi perguntado o grau de satisfacdo dos estudantes com o servigo e as compras
feitas pela internet e foi obtido um resultado bastante expressivo de 81% de satisfagdo a0 mesmo tempo
nenhuma pessoa respondeu manifestou insatisfagdo. Pode ser apreciado no grafico 11.
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Grafico 11: Grau de satisfacdo dos entrevistados quanto ao e-commerce. FONTE: Pesquisa de campo.

5. CONCLUSAO

Este trabalho teve como foco analisar os habitos, comportamento e preferéncias dos estudantes da
Institui¢do em Campos dos Goytacazes, em relagdo as compras no ambiente on-line. Quanto ao primeiro
objetivo, a pesquisa atual indicou que o perfil dos académicos da Instituicdo pode ser caracterizado por um
grupo formado por maioria feminina bastante jovem, com idades predominantemente entre 18 e 22 anos e
que trabalham no periodo diurno e estudam a noite. Supde-se que had uma maior procura das mulheres em se
qualificar para ter sucesso num mercado de trabalho em relagcao aos homens.

Em relagdo as preferéncias dos entrevistados, aproximadamente 90% responderam que acessam a
internet principalmente do ambiente doméstico, seguido de acesso no ambiente trabalho e pelos
computadores disponibilizados pelo campus universitario, evidenciando que o crescimento do acesso a banda
larga no Brasil alavancada por programas governamentais tem surtido efeito, como mostrado pela pesquisa
ComScore (2011). Além disso, a facilidade de acesso no campus tem proporcionado um ambiente propicio a
troca de informagdes entre pessoas.

Quanto a frequéncia de compras, 60% declara que ja efetivou compra on-line pelo menos uma vez,
indicando que boa parcela dos alunos mostra propensdo a querer experimentar novas formas de consumo.
Referente aos fatores de influéncia da escolha pela compra no ambiente eletronico destaca-se a oferta de
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precos mais interessantes, grande variedade de produtos disponibilizada pelas lojas virtuais, promogdes
especiais muito comuns nessas lojas, vasta disponibilidade de informa¢Ges acerca dos produtos juntamente
com revisdo de outros consumidores e as novidades (inovagoes).

De acordo com o terceiro objetivo, ao comparar resultados obtidos neste estudo com outras
pesquisas semelhantes, considerando obras de Janial, Sakita, Lopes ¢ Silva (2007) ¢ Ribeiro (2007) como
referencial, as principais similaridades estdo nos locais preferidos de acesso a internet (em casa € no
trabalho), produtos mais comprados, no caso dos eletroeletronicos. Com relagdo a pesquisa de Kotler (2000)
os itens citados pelo autor como vantagens do e-commerce também foram respondidos como os mais
influentes pelos entrevistados.
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