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RESUMO

Estudos dos processos envolvidos na selecdo, compra, uso ou disposicdo de bens e servicos que visam satisfazer
necessidades e desejos dos individuos tém recebido continuas contribuicdes na literatura académica. O marketing
eletrénico, que promove conveniéncia ao romper barreiras impostas pelo tempo e distancia, influencia, nesse sentido, o
processo de compra dos consumidores. Este estudo, de carater descritivo, do tipo levantamento e de abordagem
quantitativa, possui como escopo investigar a influéncia das variaveis internas e externas no comportamento de compras
online dos académicos de graduagao da Universidade Federal da Fronteira Sul. Para tanto, com o auxilio da ferramenta
Google Docs, coletou-se informagdes de uma amostra de 460 académicos, da qual foram realizadas analises descritivas
com a utilizagdo do software Microsoft Excel e SPSS Statistics. Dos respondentes, quatro em cada cinco ja compraram
pelo menos uma vez algum produto pela internet, e, dentre os motivos para se utilizar dessa forma de compra, os mais
citados foram melhor preco, comodidade, possibilidade de consultar diversos pregos, diversidade de produtos e
promocgoes. As variaveis externas que se mostraram de maior influéncia na compra online foram a cultura, membros da
familia e amigos, e, dentre os fatores internos, foram citados principalmente o género, estilo de vida, valores pessoais e
motivacdo. Sugere-se que sejam realizadas novas investigacées de menor abrangéncia e maior profundidade, a fim de
melhor compreender as varidveis internas do individuo, mais subjetivas e que, portanto, requerem maiores analises
qualitativas.
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Online shopping: Analysis of the Influence of Internal and
External Variables in Consumption Behavior of University
Students of the Southern Border Mesoregion

ABSTRACT

Studies of processes involved in the selection, purchase, use or disposition of goods and services to satisfy needs and
desires of individuals have received solid contributions in the academic literature. Electronic marketing, which promotes
convenience by breaking barriers imposed by time and distance, influences the process of consumer purchasing. This
study was descriptive in nature, of the survey type and of quantitative approach aimed to investigate the influence of
internal and external variables on the online shopping behavior of undergraduate students of the Universidade Federal da
Fronteira Sul. Thus, with the aid of the tool Google Docs, information was collected from a sample of 460 students. The
data was submitted to descriptive analyzes with the use of Microsoft Excel software and SPSS Statistics. Of the
respondents, four out of five have already purchased, at least once, a product online, and among the reasons for using
this form of purchase, the most cited were the best price, convenience, possibility to compare prices, product diversity
and promotions. External variables that were most influential in the online purchase were the culture, family members
and friends, and among the internal factors, gender, lifestyle, personal values and motivation were cited. This suggested
that further investigation, narrower in scope but with greater depth be carried out in order to better understand the
internal and subjective variables at the individual level, which therefore, require further qualitative analysis.
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1 INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor envolve diversas areas do conhecimento,
como a psicologia, sociologia e antropologia, em um processo que tenta compreender 0s sujeitos
e os aspectos relacionados direta ou indiretamente ao ato de consumo e compra (CERETTA;
FROEMMING, 2011). Os profissionais de marketing precisam conhecer seus clientes para que suas
praticas sejam eficazes e possam atender aos objetivos das organizacdes. Nesse contexto, as
varidveis que influenciam o comportamento do consumidor, na concepcao de Kotler e Keller (2006,
p. 172), sao os “fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos”.

Nas ultimas décadas, a internet foi responsavel por significativas mudancas no ambiente
mercadoldégico, afetando a maneira como os consumidores realizam suas compras. Tonin e Frate
(2009) afirmam que, nesse sentido, as empresas buscaram se adaptar, na tentativa de responder a
expansao da comunicacdo eletrénica, uma vez que, de acordo com Las Casas (2008), as empresas
voltadas ao futuro devem se adequar as novas tecnologias e ao marketing digital.

A Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), objeto desta pesquisa, constitui uma
instituicdo de ensino superior publica, popular e multicampi. Tem sua sede localizada na cidade de
Chapecé (SC), além de cinco campi situados em Laranjeiras do Sul e Realeza (PR) e em Erechim,
Cerro Largo e Passo Fundo (RS). Seus cursos abrangem cerca de 396 municipios situados na
Mesorregido Fronteira Mercosul e tém como objetivo privilegiar a orientagao econémica regional,
tendo em vista o desenvolvimento regional integrado .

A justificativa deste estudo encontra-se na relevancia do entendimento do comportamento
do consumidor para a atuacao dos profissionais de marketing, ja que “entender o cliente a fundo
ajuda a assegurar que os produtos certos estao sendo comercializados para os clientes certos da
maneira certa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).

Diante do papel de destaque que o processo de compras online tem ocupado nas
organizacgoes, esta pesquisa busca contribuir para os estudos existentes acerca do Comércio
Eletrénico. Deste modo, apresenta como objetivo geral diagnosticar a influéncia das varidveis
internas e externas no comportamento em compras online dos académicos de graduacao da
Universidade Federal da Fronteira Sul. Estes sao, em sua maioria, jovens habitantes de diversos
municipios localizados na Fronteira Sul do pais.

Este artigo se compde de cinco capitulos. O primeiro apresenta a introducdao do tema
explanado ao longo desta pesquisa. O segundo capitulo compreende aspectos tedricos sobre o
comportamento do consumidor. O terceiro trata dos procedimentos metodolégicos empregados.
O quarto capitulo apresenta a analise dos dados coletados. Por fim, o ultimo capitulo expressa as

consideracdes finais deste estudo, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumo pode ser definido como a geracao, compra e uso de produtos e servicos e tem
por objetivo atender necessidades bdsicas ou supérfluas da sociedade (BARBOSA, 2010).
Atualmente, o consumo tem valor singular nas questdes sociais, ao propiciar maneiras de
entretenimento e socializacdo, e econdémicas, por estimular a producao e venda de produtos
(BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011) para estudar o comportamento do consumidor
é necessario que se tenha compreensao dos pensamentos, anseios e a¢des dos consumidores e as
influéncias culturais, sociais, situacionais, pessoais, psicologicas, e de marketing desempenhadas
sobre eles e que motivam as mudancas de comportamento e as praticas de consumo.

Com a constante mudanca de comportamento, Botelho, Gomes e Silva (2011) e Pereira et
al. (2011) salientam que é fundamental que as empresas conhecam os atributos considerados
importantes no momento de efetuar uma compra, a fim de atender seus consumidores e criar

estratégias de marketing para obter sucesso.

2.1 O que influencia o comportamento de compra?

Kotler e Keller (2006) enfatizam que os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor sdo os fatores culturais, constituidos por culturas, subculturas e classes sociais; fatores
sociais, representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis e status; fatores pessoais, que sdao
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdémicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores; e pelos fatores psicolégicos, quais sejam, motivacao,
percepcao, aprendizagem e memoria.

Estes fatores de comportamento, segundo Gongalves, Correia e Diniz (2012), sdo divididos
em varidveis internas e externas ao consumidor. As varidveis externas sdo definidas como as
situacionais e ambientais (varidveis temporais, climaticas e a época do ano, proximidade ou nao
dos servicos), as sociais e culturais (conjunto de valores, normas, comportamentos, crengas e
costumes) e os grupos de referéncias (familia, amigos, entre outros). J4 as varidveis internas sdo
fundamentais para perceber as decisdes pessoais dos consumidores, e sao classificadas como o
género, idade, personalidade, imagem de si préprio e estilos de vida (atividades, valores pessoais e
as opinides).

Quanto as varidveis externas, Peter e Olson (2009), destacam que comportamento e
ambiente estdo conectados, ja que diante de uma mudanca, qualquer um pode ser tanto causa

como consequéncia dela. Compreender o ambiente e as suas transformacdes pode induzir a



criacdo de novas ideias ou adaptacdes de produtos ou servicos, ou seja, novas configuracdes para
atender as necessidades e anseios dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A cultura, de acordo com Kotler e Keller (2006), é considerada o determinante mais
importante do comportamento e dos desejos de um individuo, sendo composta por subculturas.
Ela também é constituida por padroes de comportamento, crencas, instituicées e diversos valores
espirituais e materiais que sao peculiares a uma sociedade e sdo transmitidos de modo coletivo
(FERREIRA, 1975 apud COSTA, 2009). Outro fator, a classe social, é definido como a divisdao dos
membros que formam uma sociedade em uma hierarquia de classes com status maior ou menor
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

J4 na conjuntura dos aspectos sociais, que sao fontes de influéncia nas decisdes de
consumo, Kotler e Keller (2006) salientam que os grupos de referéncias, papéis sociais e status
também influenciam o comportamento do consumidor.

Kotler e Keller (2006), ao observarem os fatores pessoais, definidos como as varidveis
internas ao comportamento, destacam que caracteristicas como idade e estdgio no ciclo de vida,
ocupacao, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida, também estao
presentes nas decisdes de compra dos individuos. Em relacdo a idade e o estagio no ciclo de vida,
os autores chamam a atencdo para o fato de que o consumidor adquire diferentes artigos e
servi¢os ao longo de sua vida.

Ao complementar o contexto formado pelos fatores pessoais, Goncalves, Correia e Diniz
(2012) destacam que o género também é um elemento importante, ja que define consumos
exclusivos para homens e mulheres que lhes sejam mais apropriados e tendo por embasamento as
necessidades bioldgicas e fisioldgicas.

Aspectos como o grupo de ocupacdo e as circunstancias econémicas influenciam o padrao
dos produtos que sdao consumidos pelo individuo, pois variam em funcao da disponibilidade de
renda, de bens, economias, capacidade de endividamento e sua atitude em relacao ao dilema
entre gastar e economizar (KOTLER; KELLER, 2006).

Os autores supracitados relatam que a personalidade e a autoimagem determinam as
escolhas do consumidor, pois neste contexto estdao presentes aspectos como autoconfianca,
dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. Defendem que
a personalidade de cada individuo é combinada com a escolha de certas marcas de produtos e
servicos. Ja a autoimagem pode ser analisada sob trés perspectivas: a primeira refere-se a
autoimagem real (a forma como a pessoa se enxerga), a segunda trata da autoimagem ideal (como
a pessoa gostaria de se ver) e por ultimo a autoimagem de acordo com os outros (a maneira como
o individuo acha que os outros o veem).

Em relacdo ao estilo de vida do consumidor, existem trés categorias importantes de fatores:

as atividades, os valores pessoais e as opinides. As atividades sao compostas por tudo o que o ser



NaVkwS

humano faz, como o trabalho, o lazer, a exposicdo aos diferentes meios de comunicacdo e os
habitos de consumo. Os valores pessoais sdo referéncia ao sistema de valores e dos atributos de
personalidade, que motivam a interacao entre o individuo e o ambiente que o cerca. Ja as opinides
sao as reproducdes que os individuos fazem do seu ambiente social em geral (GONCALVES;
CORREIA; DINIZ, 2012).

Além destas varidveis, varios autores também apresentam os fatores psicolégicos como
variaveis internas de influéncia no comportamento do consumidor. Para Kotler e Keller (2006), os
fatores psicolégicos como motivacao, percepcao, aprendizagem e memoéria, combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor, levam aos processos de decisao de compra.

Uma vez conhecidos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
apresentam-se na sequéncia, caracteristicas referentes ao comércio eletronico e aos individuos que

utilizam deste meio para satisfazer suas necessidades de compras.

2.2 O comércio eletronico e o consumidor

O Comércio Eletrénico se caracteriza como um modelo de negécio que se utiliza da
tecnologia para realizar vendas pela internet. Reedy e Schullo (2007), sob uma visao
mercadoldgica, definem essa forma de comércio como a pratica de satisfazer necessidades e
desejos de consumidores e empresas por meio do fornecimento de produtos e servi¢os online. O
Comércio Eletronico, na concepgao de Albertin (1999), se da com a realizacao de toda a cadeia de
valor dos processos de negécio em um ambiente eletrénico, através de intensa aplicacao das
tecnologias de comunicacao e de informacao.

Segundo Diniz (1999), além da venda direta de informacdes, servicos e produtos, o
Comércio Eletronico pode funcionar como instrumento de promocao (pré-venda), como novo
canal de vendas de fato, ou de atendimento ao cliente (p6s-venda). Pode gerar também economia
na realizacao de transacoes e reducao do ciclo de desenvolvimento dos produtos.

A comercializacdo por meio eletrénico vem apresentando grande crescimento no Brasil e é
considerada pela literatura uma grande revolucao nos processos de troca. No entendimento de
Botelho, Gomes e Silva, (2011), o sucesso das lojas virtuais se da por diversos motivos, tais como a
praticidade de efetuar compras online, lojas abertas 24 horas, preco dos produtos, formas de
pagamentos, disponibilidade de certos produtos, customizacao e também a facilidade de efetuar
compras em lojas de todo o territério brasileiro e em sites internacionais sem a necessidade de
deslocamento.

Os e-consumers, também conhecidos como consumidores eletrénicos vem crescendo nos
ultimos anos, tornando-os merecedores de maior atencdao das empresas, que precisam

compreender melhor esse novo publico-alvo para que possam tomar decisdes em relacdo a venda



de produtos e servicos online (PEREIRA et al., 2011). Para os préximos 20 anos, as principais
tendéncias referentes a estes consumidores serdo, entre outas, maior exigéncia em relacao a
qualidade de produtos e servicos; maior consumo por parte de pessoas com mais de 60 anos;
busca por produtos e servicos que incentivem uma vida saudavel; maior demanda de produtos
para as classes C, D e E; criancas e adolescentes com maior poder de decisao em relacao ao
consumo familiar; demanda por produtos que atendam a praticidade e otimizacdo do tempo; e
demanda crescente de produtos e servicos em nichos (VENTURA, 2010).

Diante das caracteristicas expostas, e tendo em vista o objetivo proposto neste estudo, em

seguida, serdo abordados os procedimentos metodolégicos adotados.

3 METODOLOGIA

Nos procedimentos metodoldgicos se estabelece os processos necessarios para alcancgar
determinado objetivo. Nesse sentido, foram tratados nesta secdo aspectos como o delineamento
da pesquisa, a populacdo e a amostra objeto de estudo, a forma de coleta dos dados e, finalmente,
o modo de andlise dos dados.

Ao se utilizar os delineamentos de pesquisa propostos por Vergara (2006), optou-se por
subdividir as tipologias de pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.

Em relacdo a tipologia da pesquisa quanto aos fins, o estudo teve seu enquadramento
como pesquisa descritiva. Haja vista que, conforme Gil (2010), as pesquisas descritivas tém como
objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacao e também podem ser
elaboradas com a finalidade de identificar possiveis relagdes entre variaveis.

Quanto aos meios na pesquisa cientifica, que se assemelham aos “procedimentos de
pesquisa” abordados por Raupp e Beuren (2012), se referem a maneira pela qual se conduz o
estudo e, portanto, se obtém os dados. A pesquisa se utilizou dos procedimentos de pesquisa
levantamento ou survey, uma vez que, como aponta Gil (2010), nessa tipologia de pesquisa ocorre
a interrogacao direta as pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

A abordagem quanto ao problema de pesquisa, neste estudo, se classificou como
quantitativa. O método quantitativo enfatiza a utilizacdo de dados padronizados que permitem ao
pesquisador elaborar sumdarios, comparacdes e generalizagdes, e, por isso, a andlise de dados é
baseada no uso de ferramentas estatisticas (ROESCH, 2010).

Ja em relacdo a populacdo e a amostra da pesquisa, que conforme Marconi e Lakatos
(2010), representam um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para a finalidade
especifica de um estudo, a investigacdo teve como universo de pesquisa os estudantes da
Universidade Federal da Fronteira Sul. A universidade disponibiliza anualmente 2.160 vagas (UFFS,

2012) e contava, no momento da pesquisa, com 5486 estudantes.
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Nesse sentido, os dados foram coletados a partir de amostra ndo probabilistica por
conveniéncia. Vergara (2006) destaca que neste tipo de selecao de amostra, longe de qualquer
procedimento estatistico, selecionam-se elementos pela facilidade de acesso a eles. Para a
definicdo da amostra, considerou-se um erro amostral de 5% a um nivel de confianca de 95%, que
resultou na necessidade de obtencao de, no minimo, 360 respostas.

O instrumento de coleta dos dados utilizado foi o questionario, o qual foi elaborado e
disponibilizado aos académicos por meio da ferramenta eletrénica Google Docs. O instrumento se
compoOs por perguntas preponderantemente fechadas.

Finalmente, a analise dos dados, que se refere ao ato de trabalhar com o material obtido
por meio do processo de aplicacao do instrumento de coleta, ocorreu através de analise descritiva.
“De forma geral, todos os estudos que envolvem dados quantitativos, independentemente das
questodes, hipdteses ou pressupostos elaborados para a pesquisa, requerem andlises descritivas”
(COLAUTO; BEUREN, 2012, p. 139). Gil (2010) destaca, nesse sentido, que o processo de analise dos
dados envolve diversos procedimentos, quais sejam, a codificacdo e tabulacdo dos dados, célculos
estatisticos e interpretacdo dos resultados. Essa etapa contou com o auxilio de ferramentas como o
Microsoft Excel e o software SPSS Statistics® (Statistical Package for the Social Sciences).

Apd6s conhecer a metodologia empregada para alcancar o objetivo deste estudo, na

sequéncia serao apresentados os dados obtidos e suas respetivas analises.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Dada a importancia da compreensdo sobre o comportamento do consumidor para os
profissionais de marketing, e em virtude da presenca crescente do comércio eletrénico no
ambiente organizacional, a seguir sdo explanados os dados obtidos nesta pesquisa, a fim de
analisar esses dois fatores (comportamento do consumidor sob o ponto de vista das varidveis
internas e externas, e consumo online) de maneira associada, bem como expor os dados mais

relevantes acerca da UFFS e do perfil de seus académicos que consomem produtos via internet.

4.1 Case de estudo

A UFFS constitui uma instituicao de ensino superior publica e popular. Sua criacao ocorreu
a partir da lei n® 12.029, de 15 de setembro de 2009 (UFFS, 2013). A origem da Universidade esta
vinculada aos movimentos sociais, a luta dos cidadaos em defesa dos ideais de emancipagao social,
democracia, igualdade, direito a educacao publica, de qualidade e gratuita, respeito a diversidade,

justica social e sustentabilidade (UFFS, 2011).



A instituicdo conta com uma estrutura multicampi e interestadual, sendo sua sede em
Santa Catarina, na cidade de Chapecé, enquanto os demais campi situam-se no Parand, em Realeza
e Laranjeiras do Sul, e no Rio Grande do Sul, nas cidades de Cerro Largo, Erechim e Passo Fundo.
Assim, sua atuacdo estende-se por aproximadamente 396 municipios da Mesorregido da Fronteira
Mercosul. A fim de incentivar o desenvolvimento integrado da regido, os cursos de graduacao

ofertados visam o favorecimento das vocacdes econdmicas regionais (UFFS, 2013).

4.2 Caracterizacao da amostra

Esta pesquisa obteve 460 respostas de académicos dos seis Campi da UFFS. Do total de
respondentes, o Campus Chapecd apresentou a maior participacdo (53%), seguido por Cerro Largo
(19%), Erechim (15%), Realeza (10%), Laranjeiras do Sul (2%) e Passo Fundo (1%). Em relagao ao
total de alunos matriculados em Chapeco, 11% dos académicos participaram desta pesquisa, em
Cerro Largo, os respondentes também equivaleram a 11%, em Passo Fundo a 10%, em Realeza 7%,
em Erechim 6% dos académicos participaram, e em Laranjeiras do Sul, 2%. Desse modo, em média
8% do total de académicos com matricula ativa de todos os Campi da UFFS participaram desta
analise.

Os cursos com mais respondentes foram Administracdo (21%), Agronomia (10%),
Pedagogia (8%) e Ciéncia da Computacao (7%). O Género feminino foi predominante nas repostas,
com 300 alunas, o que equivale a 65% da amostra, enquanto o género masculino contou com 160
participantes, que representam 35% do total da amostra. Em relacdo a faixa etaria, 45% possui
entre 19 a 21 anos, 25% entre 22 e 25 anos, 11% de 26 a 30 anos, 10% de 16 a 18 anos e 9% mais de
30 anos. As faixas de renda com maior proporcao de académicos sao de até um salario minimo e de
um a dois saldrios minimos, ambas com 27%, sendo que outros 23% ndo possuem nenhuma renda,
13% apresentam de dois a trés salarios, e 5% de trés a quatro e mais de quatro saldrios cada.

O gasto médio com cada compra online é em sua maioria (60%) de R$ 51,00 a R$ 200,00.
Outras parcelas variam entre R$ 21,00 a RS 50,00 (16%) e RS 201,00 a R$ 400,00 (11%). O periodo
em que os alunos sao mais propensos a efetivar compras online é o noturno (72%), seguido pelo
vespertino (21%) e matutino (7%).

Uma quantidade muito significativa dos académicos (76%) utiliza a internet ha mais de trés
anos. O tempo gasto na rede por dia é de duas a quatro horas (35%), em seguida, acima de seis
horas (25%), até duas horas (22%) e de cinco a seis horas (18%). O dispositivo mais usado para o
acesso a internet é o notebook (74%), seguido do computador de mesa (18%), smartphones (7%) e
tablets (1%). Quanto a frequéncia com que os académicos efetuam compras online, 32% afirmaram

que o realizam as vezes, 25% o fazem raramente, 22% nunca, 15% muitas vezes e 6% sempre.
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O Gréfico 1 apresenta os produtos que sdo comprados com mais frequéncia via internet. E

possivel visualizar que os produtos mais adquiridos sao livros (26%) e eletroeletrénicos (17%).

Grafico 1 — Produtos adquiridos nas compras online pelos académicos da UFFS
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Fonte: Dados primarios (2014).

Apds a compreensdo das caracteristicas dos individuos que fizeram parte da pesquisa, em

seguida tem-se a andlise dos dados coletados.

4.3 Analise dos dados

Os académicos que realizam compras online indicaram como principal motivador o melhor
preco encontrado (33%), além da facilidade / praticidade / comodidade (22%), possibilidade de
consultar diversos precos (13%), diversidade de produtos (12%) e promocodes (10%), além de
outros fatores que obtiveram menor percentual. Segundo Benatti (2001, p. 144) a atracdo que os
sites provocam é resultado de fatores como a “qualidade, preco, pontualidade na entrega dos
bens, divulgacao, informacéo e facilidade para decisdes de compra”.

Dentre os 100 individuos que nao compram online, a causa que apareceu com mais
frequéncia foi a falta de confianga/inseguranca (43%), seguido pelos individuos que nao tém
necessidade/interesse/costume na compra pela internet (32%) e aqueles que preferem tocar os
produtos que vao comprar (10%), enquanto os demais seis fatores (receio de que o produto nao
seja entregue no local indicado, tempo para entrega, dificuldade de procurar produtos na internet,
receio que o produto seja danificado, prefere ter um vendedor auxiliando e outros) apontados na
pesquisa obtiveram apenas 15% de respostas.

Ao verificar se o nivel de renda influencia os gastos dos consumidores nas compras online,

observou-se, através de uma regressdo linear simples, a auséncia de correlacdo entre essas



varidveis. Obteve-se que apenas 6,8% (coeficiente de correlacdo de Pearson) do nivel de gasto é
influenciado pela renda, de modo a representar uma insignificancia estatistica.

E possivel sugerir que isso ocorra devido ao fato de que muitos académicos, mesmo sem
renda propria, efetivam compras utilizando a renda de seus familiares, companheiros etc. Sob
outra perspectiva, observou-se uma grande quantidade de estudantes que, mesmo com niveis de
renda superiores, realizam compras de valores relativamente baixos.

Quanto ao tipo de website em que se realiza o maior nimero de compras, as lojas virtuais
foram as mais apontadas (85%), além dos sites de anuncio (11%). Outros tipos de sites, como sites
de leildo, clubes de compras e compras coletivas ainda sao incipientes na regido, representando
juntas 4%. Os fatores que afetam sempre as escolhas das lojas virtuais sdao o preco (66%),
credibilidade (54%), condi¢bes de pagamento (41%) e diversidade (39%). J& a popularidade, layout
da loja e exclusividade tem menor influéncia.

Os académicos expuseram que se tivessem mais tempo livre, ndo saberiam se iriam realizar
mais compras online (40%), outros 31% assinalaram que ter mais tempo nao influencia na
realizacdo de mais compras pela internet.

As acdes de marketing digital foram assinaladas por 60% dos académicos como
importantes estimuladores para a realizacao de compras online. Ja4 23% se mantiveram neutros
quanto a situacdo e o restante enfatizou que nao sofre tal estimulo.

Outro modelo elaborado no estudo teve como intuito identificar quais os fatores que
influenciam a frequéncia de compra online dos académicos. Para tanto, elaborou-se uma regressao
linear multipla, com intervalo de confianca de 95%, se utilizando como varidvel dependente a
frequéncia de compra e, como independentes, a idade, gastos médios nas compras, horas diarias
de acesso e renda mensal.

Com a observacdo de 360 respostas, verifica-se que 11,2% da variacdo total é explicada
pela relacao entre as varidveis independentes e a varidvel dependente. Essa situacdo demonstra
que somente as varidveis em estudo no modelo nao conseguem explicar o comportamento da
variavel frequéncia. Ou seja, comportamentos em relacao a idade, gastos nas compras, maior
acesso a internet e renda nao estdo correlacionados a frequéncia de compras e, logo, por
conseguinte, académicos que possuam essas caracteristicas ndo necessariamente compram mais
OouU menos.

Abordados tais fatores, na sequéncia, serao tratados os fatores externos identificados como

relevantes para o comportamento de compras online do publico pesquisado.
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4.3.1 Fatores externos

A analise dos fatores externos ao individuo que interferem no comportamento da compra
online dos estudantes da Mesorregido da Fronteira Sul, representados segundo Kotler e Keller
(2006) e Blackwell, Miniard e Engel (2011) pelos fatores culturais e sociais, apresentaram
informacgdes importantes para o entendimento da dinamica da compra.

Os dados obtidos na pesquisa demonstram que a cultura foi percebida como um fator que
sempre influencia as decisdes de compras de 27% dos respondentes, no entanto é consideravel o
numero de individuos que nao percebem, ou pouco consideram a presenca desse fator em seu
consumo (51%,).

Souza (2012) esclarece que a cultura é um influenciador muito mais importante do que as
pessoas conseguem perceber normalmente. Devido a importancia da cultura para a determinacédo
do consumo, e em virtude dos resultados obtidos, contata-se que a pesquisa vai ao encontro da
afirmacdo de Souza (2012), visto que muitos possuem um baixo nivel de percepcao acerca da
interferéncia desse fator em suas compras online.

Os fatores sociais, também demonstraram importancia na conduta de compra dos
estudantes. O impacto causado por estes fatores péde ser percebido na influéncia dos grupos de
referéncia nas compras dos académicos. O Quadro 1, apresentado em seguida, expde a influéncia

de cada grupo de referéncia na compra de diversas familias de produtos.

Quadro 1 - Influéncia de cada grupo de referéncia na compra de produtos pelos académicos da UFFS

. . | Membros : e Grupe Personzlidades Lideres de }CEn.humal
Glmpos dodetestac da fzmiliz Amigos  Colegas da  trabalho religioso famosas opmido  mterfers
Universidade wizmhos a5
Foupas 24% 17% 2% 2% 0% 2% 0% 33%
Sapatos 21% 17% 1% 1% 0% 3% 0% 58%
Acessdrios 14% 23% 4% 2% 0% % 0% 2%
Saide e helera 21% 18% 1% 3% e 8% 0% 49%
Livros 6% 13% 0% 0% 1% 1% 2% 46%
CDze DVDs 10% 2% 6% 1% 1% 4% 1% 55%
Eletrosl=tronicos 27% 13% 2% 0% 0% 0% 1% 33%
Alimentos 32% 13% 1% 0% 0% 1% 0% 33%
Passzgens 28% 11% 1% 3% 0% 1% 0% 3T%
Pacotes de Turisme 20% 14% 2% 1% 1% 1% 0% 52%
Produtos para casa 3% 8% 1% 2% 0% 1% 0% 0%
Esportes 2 lazer 15% 25% 2% 1% 0% 1% 0% 36%
Outro 12% 17% 2% 1% e 0% 1% 61%
hiadia 21% 16% 4% 1% e 2% 0% 34%

Fonte: Dados primarios (2014).

Embora a opiniao de cerca de metade dos académicos seja de que nenhum dos grupos de
referéncia exerca influéncia direta no comportamento de suas compras, se percebeu que, em

média, o grupo que mais influencia, sdo os membros da familia, que afetam principalmente a



compra de produtos para casa, alimentos e pacotes de turismo. O segundo grupo de referéncia
que também influencia a compra dos estudantes sdo os amigos que influenciam principalmente a
compra de produtos de esporte e lazer, acessérios e CDs e DVDs. O terceiro grupo que exerce
alguma influéncia sao os professores e colegas da universidade, que influenciam principalmente na
aquisicao de livros. Os demais grupos, por sua vez, ndo exercem influéncia ou pouco influenciam
na decisdo de compra dos académicos.

Sheth, Mittal e Newman (2001), Kotler e Keller (2006), Blackwell, Miniard e Engel (2011) ja
destacaram os integrantes familiares como o grupo de referéncia que mais influencia os valores
que seus membros buscam nas trocas de mercado, fator confirmado na pesquisa.

Ainda ao considerar os aspectos sociais, 84% dos académicos avaliados afirmam
acreditarem que raramente ou nunca suas compras sao importantes para a demonstracdo de seu
status social. Essa inferéncia apresenta-se contraria ao indicado por Kotler e Keller (2006), uma vez
que cada individuo participa de diversos grupos, nos quais se posiciona em termos de papéis a
serem desempenhados, que por sua vez carregam o status de cada um. Desse modo, as compras
realizadas pelas pessoas expdem seu papel e status, desejado ou real, para a sociedade.

Uma vez apresentados os fatores externos identificados durante esta analise como
influenciadores no comportamento de compras dos académicos, no tdpico seguinte, tém-se os

fatores internos.

4.3.2 Fatores internos

Os fatores internos de influéncia ao comportamento dos consumidores sdo constituidos,
na concepcao de Kotler e Keller (2006), pelos fatores pessoais e psicoldgicos.

O quadro 2, exposto em seguida, sintetiza os fatores internos analisados neste estudo. A
partir dele, é possivel observar o grau de influéncia de cada variavel interna no comportamento de

compra online dos académicos.
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Quadro 2 - Grau de influéncia dos fatores internos no comportamento de consumo dos académicos da UFFS

Fatores Sempre (Quase sempre | As vezes Farzmente Nunca

Idade 4% 6% 20%% 3% 47%
Curso 3% 14% 32% 19% 30%%
Autoimagem real 14% 1% 23% 16% 26%
Autoimagem de zcorde com os outros 4% 4% 10%% 17% 63%%
Autoimagem idesl 6% 13% 2% 1% 38%%
Personzlidade dz marea 14% 0% 20% 15% 2%
Estilo de vida 34% 24% 23% 10%% 0%

Velorss pessoais 26% 24% 23% 13% 14%%
Aprendizagem & memdéria 47% 31% 2% 3% 3%

Motivacio pela diversSo/prazer 4% 6% 18% 1% 51%
Motrvagio por mpulso 1% 3% 16% 26% 54%
Percepcio 44% 20%% 19%% 8% 0%

Fonte: Dados primarios (2014).

Dentre os estudantes da Mesorregido da Fronteira Sul, grande parte acredita nao sofrer a
influéncia das tendéncias de consumo das pessoas de sua faixa etaria. Esse fator, assim como o
género, no qual houve predominancia do feminino (65%), segundo Kotler e Keller (2006), interfere
nos gostos e padrées de consumo dos individuos.

Solomon (2008) complementa que embora os consumidores da mesma faixa etaria
apresentem diferencas em diversos aspectos, tendem a possuir um conjunto de experiéncias
culturais e valores comuns que sao mantidos ao longo da vida. Peter e Olson (2009) destacam que
ao invés de analisar a idade cronolégica dos individuos, os profissionais de marketing devem se
preocupar com a idade subjetiva, que é a idade que as pessoas acreditam ter, uma vez que muitos
consumidores se consideram, por exemplo, mais jovens do que realmente sao.

Para Goncalves, Correia e Diniz (2012), as diferencas entre homens e mulheres influenciam
seus valores e preferéncias. Esse contraste existe tanto em relacao as necessidades fisioldgicas e
bioldgicas, quanto aos aspectos emocionais e sociais. Na presente pesquisa, 27% das mulheres e
11% dos homens nunca efetuaram uma compra online. Dentre esses respondentes, em ambos os
sexos nao se realizam compras principalmente em funcao da falta de confianga/inseguranca (48%
do total de mulheres e 29% dos homens) e por ndo terem necessidade/interesse/costume (33% das
mulheres e 35% dos homens). Percebe-se que as mulheres indicam um maior grau de desconfianca
quanto aos servicos de venda online.

O fator ocupacao, indicado por Kotler e Keller (2006), foi adaptado neste estudo, a fim de
avaliar-se a influéncia dos cursos de graduacdo na compra dos académicos. Dentre os
respondentes, 49% afirmam que raramente ou nunca sao influenciados por seus cursos de
graduacao na realizacdo de suas compras, enquanto 32% acreditam que sofrem essa influéncia as

vezes e para 19% isso ocorre quase sempre ou sempre. Os cursos que apresentaram o maior indice



de influéncia foram os pertencentes as areas de Ciéncias humanas e juridicas em que 20% de seus
académicos consideram que seu curso afeta sempre ou quase sempre seu consumo, e de Ciéncias
da saude, no qual 19% dos respondentes afirmaram essas respostas. Por outro lado, os académicos
das areas de ciéncias sociais e aplicadas apresentaram o maior indice de afirmacdes de que o curso
raramente ou nunca interfere em suas compras (42%), sequidos pelos de ciéncias exatas e
ambientais (35%).

Em relacdo a autoimagem real, a autoimagem de acordo com os outros e a ideal, é possivel
perceber que os académicos ndo possuem uma percepcao forte sobre esses fatores. Outro fator, a
personalidade da marca consiste em uma série de caracteristicas humanas que podem ser
atribuida a uma marca (KOTLER; KELLER, 2006). Sendo que dentre os resultados obtidos, destaca-se
maior incidéncia na opcao as vezes (29%). Os académicos também evidenciaram preocupacao em
comprar produtos de empresas que demonstrem atitudes condizentes com seus valores pessoais.

Os fatores psicolégicos foram tratados com menor abrangéncia neste estudo. No inicio
desta analise, foi destacado que alguns académicos ndo sdo motivados a realizar compras online.
Entretanto, para aqueles que satisfazem algumas de suas necessidades de consumo pela internet,
suas motivacbes advém, por exemplo, do fato de conseguirem melhores precos e ter
facilidade/praticidade/comodidade. Os académicos da Fronteira Sul também destacaram em 51%
que a diversao e o prazer nunca os motivam nas compras online. Com esta pesquisa também se
averiguou que os académicos acreditam que nunca ou raramente realizam compras por impulso
(80%).

Quando um individuo é motivado ele estd pronto para agir, porém este impulso é
influenciado pela percepcao que a pessoa tem da situacdo (KOTLER; KELLER, 2006). Na pesquisa
pode-se observar que as vivéncias e percepg¢des dos alunos influenciam sempre e quase sempre a
realizacdo de compras online para a maioria deles (64%).

O fator aprendizagem pode influenciar os individuos alterando seu comportamento,
podendo, por exemplo, em caso de satisfacdo em uma compra, gerar novas compras (KOTLER;
KELLER, 2006). Neste sentido, percebe-se que os estudantes quando satisfeitos com compras
anteriores sdao estimulados sempre em 47% e quase sempre em 31% a realizar novas compras.

Essa questdo também pode ser relacionada a memoéria, que segundo Hoyer e Maciniss
(2012), é uma funcao relevante, ja que os consumidores armazenam nela uma grande quantidade
de informacgdes, sentimentos e experiéncias passadas que podem ser resgatadas durante a tomada
de decisdo na compra. Ao tratar da memoria Kotler e Keller (2006), destacam a importancia da
associacao da marca. Segundo eles, o marketing deve garantir que as pessoas tenham experiéncias
apropriadas em relagao a produtos e servigos, de forma que estruturas corretas de marca possam

ser criadas e mantidas na memoria dos consumidores.
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Apresentados os dados obtidos, em seguida serdao abordadas as considerag¢des finais

advindas da analise.

5 CONCLUSAO

O e-commerce estd mudando a forma de competir, a dinamica do relacionamento entre
empresas e clientes, a agilidade de atendimento de pedidos e a lideranca empresarial. A internet,
sob essa perspectiva, tem sido vista ultimamente como uma fonte definitiva de informacoes,
mercadorias, servicos e comunicacao do futuro.

Com efeito, diante do crescimento que o Comércio Eletrénico vem apresentando no Brasil
e da relevancia do entendimento do comportamento do consumidor para a atuacdo dos
profissionais de marketing, a presente investigacdo, que teve como objetivo diagnosticar a
influéncia das varidveis internas e externas no comportamento em compras online de graduandos
da Mesorregido da Fronteira Sul, se valeu de andlises de natureza descritiva das respostas de 460
académicos da Universidade Federal da Fronteira Sul.

Observou-se que a maior parte dos respondentes possui idade que varia de 19 a 25 anos,
sendo a maioria do sexo feminino, com renda de até dois saldrios minimos, histérico de acesso a
internet de mais de trés anos e que, para tanto, se utilizam principalmente de laptops. Desses
respondentes, verificou-se que quatro em cada cinco estudantes ja compraram pelo menos uma
vez algum produto pela internet. Dentre os motivos para se comprar pela internet, os mais citados
foram melhor preco, comodidade, possibilidade de consultar diversos precos, diversidade de
produtos e promogdes. Sob outra perspectiva, a causa que mais inibe o consumo online
mencionada foi a falta de confianca e nao necessidade/interesse/costume em comprar online.
Dificuldades essas que tém de ser transpostas para o continuo crescimento do e-commerce.

Os fatores externos ao individuo, ora classificados como culturais e sociais, indicaram que a
cultura possui uma forte capacidade de influéncia no consumo online dos académicos, embora
pouco percebida por parte deles. Dentre os fatores sociais, por sua vez, constatou-se que 0s grupos
de referéncia que mais influenciam a compra online sdo os membros familiares e os amigos, e que a
vontade de transparecer o seu status social ndo influencia, na concepcao dos académicos, suas
compras na rede.

Em relacao as varidveis internas, constituidas pelos fatores pessoais e psicolégicos, sendo
0s psicologicos tratados com menor profundidade nesta pesquisa, aponta-se que aqueles que
obtiveram maior destaque, apresentando mais influéncia no processo de compra online da
amostra estudada, foram o género, estilo de vida, valores pessoais, motivacdo, percepcoes,

aprendizagem e memoéria.



Este estudo, a partir de suas escolhas metodoldgicas, possui algumas limitagdes. Dentre as
quais, destaca-se o método de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, que pode trazer
distorcoes na representatividade da amostra em relacdo a populacao. Ainda, pode-se salientar que
nao se realizou uma abordagem aprofundada acerca da analise dos fatores psicolégicos, dessa
forma, os resultados obtidos nos permitem apenas uma breve compreenséo desses fatores.

O comportamento humano possui diversas peculiaridades e o fato de observado sob a
6tica dos préprios respondentes, os resultados da presente pesquisa podem ser incompletos ou
apresentar distor¢oes. Diante das dificuldades de mensuracao de aspectos intrinsecos a natureza
humana, sugere-se para novas pesquisas estudos de maior profundidade, e logo de menor

abrangéncia, que visem observar as variaveis internas dos individuos.
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