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RESUMO

Os smartphones séo uma ferramenta essencial no ambiente de trabalho, na vida
académica e como membros da sociedade. Diante disso, este trabalho tinha como
objetivo analisar as decisfes de estudantes universitarios em relacdo a compra de
smartphones. De forma especifica buscou-se realizar um estudo para verificar como
os respondentes classificam certos atributos durante a compra de smartphones,
guestionando a adesédo de compras on-line e em quais estabelecimentos eles
realizam essas compras, em quais situacdes eles optam pela troca do aparelho e os
motivos para ndo fazer compras de forma virtual. Esta pesquisa é classificada como
descritiva, bibliogréfica e quantitativa. Foi aplicado um questionario para os alunos de
forma virtual, através da plataforma Formularios Google e contou com a participacao
de 236 respondentes. Nos resultados, foi observado que entre os estudantes ha uma
grande adesdo ao comércio eletrdnico, as lojas mais utilizadas para comprar
smartphones séo a Magazine Luiza, Lojas Americanas e o Mercado Livre. Além disso,
os atributos marca, preco e funcionalidade sao avaliados como extremamente
importantes durante o processo de decisdo de compra de um smartphone. Destaca-
se gue o fator opinido de familiares ou amigos teve uma grande divergéncia de
avaliacbes, no entanto, a maioria dos respondentes o classificou como
moderadamente importante. De modo geral, podemos concluir que durante o
processo de decisdo de compra os participantes da pesquisa ndo escolhem um
smartphone somente pela marca, eles também levam em conta a funcionalidade e o
preco do aparelho. Dentre essa amostra de respondentes, conclui-se que o marketing

boca a boca pode ndo ser uma forma de divulgacao eficaz da marca.

Palavras-chave: Processo de decisdo de compra. E-commerce. Smartphones.



ABSTRACT

Smartphones are an essential tool in the workplace, in academic life and as members
of society. Therefore, this work aimed to analyze the decisions of university students
regarding the purchase of smartphones. Specifically, we sought to carry out a study to
verify how respondents classify certain attributes when buying smartphones,
guestioning their adherence to online purchases and in which establishments they
make these purchases, in which situations they choose to exchange the device and
reasons for not shopping online. This research is classified as descriptive,
bibliographical and quantitative. A questionnaire was applied to the students in a virtual
way, through the Google Forms platform and had the participation of 236 respondents.
In the results, it was observed that among students there is a great adherence to e-
commerce, the stores most used to buy smartphones are Magazine Luiza, Lojas
Americanas and Mercado Livre. In addition, the brand, price and functionality attributes
are considered extremely important during the smartphone purchase decision process.
It is noteworthy that the opinion of family or friends factor had a large divergence of
evaluations, however, most respondents classified it as moderately important. In
general, we can conclude that during the purchase decision process, survey
participants do not choose a smartphone only by brand, they also take into account
the functionality and price of the device. Among this sample of respondents, it is
concluded that word-of-mouth marketing may not be an effective way of promoting the
brand.

Keywords: Buying decision process. E-commerce. Smartphones.
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1. INTRODUCAO
1.1 CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Os smartphones se tornaram um item essencial no cotidiano das pessoas. Eles
evoluiram de um simples aparelho utilizado principalmente para realizar e receber
chamadas e se tornaram uma importante ferramenta de estudo, trabalho, para a
socializacdo das pessoas atraves das midias sociais e para se manter informado das
noticias de todo o mundo.

O avanco da tecnologia fez com que esses aparelhos se tornassem mais
modernos a cada geracdo de smartphones fosse lancada e tornou mais alto os
critérios das pessoas ao realizar a compra de um desses aparelhos.
Aproximadamente, a cada um ano o aparelho que um individuo possui pode ser
considerado obsoleto, uma vez que sao lancadas novas funcionalidades e
aprimoramentos no que € muito utilizado, ou seja, a criagdo de um sistema operacional
mais otimizado, novos modos da camera do celular, como por exemplo.

Em contrapartida, o comércio eletrénico também se popularizou e oferece uma
ampla variedade de produtos e servicos através da internet. Com essa popularizacéo,
0s consumidores e 0s comerciantes conseguem aproveitar de varios beneficios que o
comercio virtual oferece.

De acordo com Rondinelli (2021), houve um crescimento exponencial das
vendas on-line no Brasil. Foram feitas cerca de 78,5 milhdes de compras on-line no
primeiro trimestre do ano, um aumento de cerca de 57,4% em relagdo ao mesmo
periodo do ano passado. Esse resultado também foi contribuido pelo periodo
pandémico vivenciado nesse intervalo. Em totalidade, essas compras trouxeram um
faturamento de R$35,2 bilh6es para o comércio eletrénico entre janeiro e margo de
2021, um aumento de 72,2% em comparac¢do com o ano de 2020.

Visto isso, é possivel afirmar que o comércio eletrdnico € um mercado que
possui uma grande tendéncia para o crescimento em todo o mundo e tem grandes
possibilidades para a inovacdo, dado que a internet € um meio que esta
constantemente evoluindo.

Segundo uma pesquisa feita pelo SPC Brasil (2018), os smartphones séo a
principal ferramenta de compra para cerca de 33% dos usuarios da internet que
possuem o habito de fazer compras pela internet, o uso de aparelhos moveis ainda é

mais comumente utilizado pelo publico mais jovem (48%), por mulheres (37%) e por
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pessoas da classe C, D e E (38%). No entanto, o computador, ainda é o dispositivo
mais utilizado no momento de efetuar compra on-line, totalizando 66% das respostas.

Além disso, a cada dia mais aumenta o numero de usuarios conectados a
internet, de acordo com os dados de Kemp (2019) existem cerca de 4,39 bilhdes de
usuarios utilizando a internet em 2019, foi apontado que as midias sociais totalizam
uma quantidade de 3,48 bilhdes de usuarios em 2019 e por ultimo, aproximadamente
3,26 bilhdes usam as midias sociais utilizando aparelhos moveis. Com esses dados
crescendo a cada ano, as empresas precisam se inovar cada dia mais para continuar
tendo sua participacdo no mercado.

Os universitarios escolhidos para compor a amostra dessa pesquisa foram os
alunos do curso de Administracdo da Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade (FEAC) da Universidade Federal de Alagoas (UFAL).

Dito isto, esse estudo tem como finalidade responder a seguinte pergunta:

O que influencia os universitarios de Administracdo da FEAC-UFAL a

realizar compras on-line de smartphones?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral
Analisar as decisfes dos estudantes de administracdo da FEAC-UFAL em

relacdo a compra on-line de smartphones.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Abordar sobre comportamento e satisfacdo do consumidor.
e Identificar o perfil de compra do publico-alvo (universitarios da FEAC-UFAL).
e Compreender os fatores que mais influenciam os universitarios na compra de

um smartphone.

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Como informado anteriormente, a amostra dessa pesquisa sera totalmente
composta por estudantes universitarios. Possuir um smartphone é de extrema
importancia para um estudante, uma vez que pelo aparelho é possivel ter noticias
sobre o ambiente académico, realizar pesquisas sobre conteudos apresentados em
sala de aula, ter acesso aos sistema virtuais da universidade e socializar com as

pessoas do ambiente universitario.
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Além de ser usado no ambiente académico, os estudantes também irdo utilizar
o aparelho dentro do ambiente profissional, como por exemplo: comunicacéo interna
com colegas de trabalho e clientes da empresa, meio de divulgagédo da marca nas
midias sociais e varios outros usos que esse aparelho permite.

Como membros da sociedade em geral, os smartphones sdo usados como
meio de comunicagdo com amigos e parentes, entretenimento (jogos, plataformas de
streaming de séries, filmes e musicas), para se realizar compras de itens necessarios
e outras varias possibilidades.

Um grande incentivo para esse estudo ser realizado foi por conta da
importancia dos smartphones para os estudantes e verificar de que forma esta sendo
0 comportamento de compra dos estudantes do curso de Administracdo por conta do
aumento expressivo de compras on-line que tem ocorrido nos ultimos anos.

Sendo os smartphones um objeto de grande importancia para a sociedade, &
esperado que esse estudo traga dados relevantes para os interessados no assunto e
que com que ele seja possivel tomar decisdbes sobre a compra on-line de

smartphones.

1.4 ESTRUTURA DA PESQUISA

No capitulo 1 é abordada a introducdo desse estudo, no qual sao
contextualizadas informacgfes sobre smartphones, comércio virtual e a explanacéo da
amostra da pesquisa. Além disso, sdo especificados 0s objetivos gerais e especificos
gue esse estudo visa responder, como também a justificativa para a realizacdo da
pesquisa e relevancia desse tema para a sociedade.

A seguir, no capitulo 2, o referencial teorico introduz conceitos relevantes para
o estudo, como a caracterizacdo de: consumidor, comportamento do consumidor,
satisfagdo do consumidor, processo de decisdo de compra, comércio eletronico e
coronavirus.

No capitulo 3 é apresentado a metodologia utilizada para atender os objetivos
propostos. No capitulo 4, sdo explanados todos os resultados colhidos com a
aplicacéo do questionario aos universitarios. Em seguida, a conclusédo apresenta uma
sintese de tudo de que foi apresentado anteriormente, as considera¢cfes futuras
possuem as recomendacdes de trabalhos futuros e por fim, sdo apresentadas as

referéncias que deram suporte a esse estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONSUMIDOR

A definicdo de consumidor é prevista na Lei Nacional 8.078/90, que introduziu
no ordenamento juridico brasileiro o Codigo de Defesa do Consumidor, que tem o
objetivo de estabelecer normas para a protecao e defesa do consumidor.

O art. 2° do Codigo de Defesa do Consumidor brasileiro (Lei n.8.078, de 11 de
setembro de 1990) estabelece que “Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”. (BRASIL, 1990)

De acordo com os ensinamentos de Patel (2022), existem 5 principais tipos de
consumidores no mercado: os Iniciadores, os Influenciadores, os Decisores, 0s
Compradores e os Usuarios.

Os Iniciadores se referem dos consumidores que irdo dar a ideia da compra,
ou seja, a obtencao de um produto ou um servi¢co. Entdo, serd iniciado o processo de
compra a partir do momento que esse tipo de consumidor fizer algum tipo de sugestao.
Um exemplo pratico desse tipo de consumidor € um filho falar para a mae uma
sugestao de presente que deseja ganhar no dia de seu aniversario, por exemplo.

O consumidor Influenciador, como o proprio nome sugere, € aquele que vai
influenciar diretamente na decisdo de compra. Pode ser exemplificado na forma de
um familiar ou amigo que apresentou o custo-beneficio de certa marca de smartphone
que ele estd usando no momento. Pode-se citar também a grande influéncia dos
criadores de conteudo das plataformas digitais nas decisées de compra de seus
seguidores.

O tipo de consumidor Decisor é 0 que vai optar pela compra, por esse motivo
ele possui muitas informacdes sobre as opcdes existentes no mercado e também tem
as informag6es sobre as marcas concorrentes. E o consumidor decisor que toma as
decisfes referente onde, quando e como sera feita a compra, pois, o decisor sempre
sera o principal responsavel pelo orcamento da familia, mesmo que néo seja ele quem
faca a compra. Um exemplo desse tipo de consumidor € a mée que acata a sugestéo
de presente que seu filho deu, como falado anteriormente.

O consumidor Comprador, como o nome sugere, é aquele que vai fazer a
compra diretamente, ou seja, ele ja esta certo do que vai adquirir. E esse o consumidor
que finaliza a compra, seja comparecendo até uma loja fisica ou fazendo o pedido
através de uma loja virtual. Pode-se citar como exemplo a mae indo ela mesma

comprar o presente de seu filho, mas, também poderia ser o pai que foi realizar a
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compra a pedido da mée ou poderia ser o comprador um irmao mais velho que fez a
compra do produto a pedido do decisor.

E por fim, o Usuério serd aquele que ira consumir o produto ou o servigo que
foi adquirido. Relacionando com os exemplos anteriores, o filho ao mesmo tempo € o

iniciador e o usuario, uma vez que o produto adquirido sera utilizado por ele.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na visdo de Kotler e Keller (2012, p.164), o estudo do comportamento do
consumidor se trata de como as pessoas, grupos e empresas escolhem, compram,
usam e descartam bens e servigos para satisfazer suas necessidades e desejos.

De acordo com Schermann (2018), o estudo do comportamento do consumidor
busca entender quais sdo os principais fatores, habitos, influéncias e estimulos que
interferem no processo de decisdo de compra. Esse estudo auxilia as marcas a
criarem estratégias que ajudem as mesmas a participar do processo de deciséo.

Na percepgdo de Daniel (2019), sdo 7 os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor: Cultura, Classe social, Questdes psicoldgicas,

Personalidade, Idade e Estagio de vida, Familiares e amigos e por fim, o estilo de vida.

Quadro 1 - Fatores que influenciam no comportamento do consumidor.

Fatores Conceito

Esse fator se refere ao conjunto de conhecimentos, crencas
e valores das pessoas. A cultura que influencia o
| consumidor pode ser a que abrange o pais inteiro, a cidade
Cultura em que ele morra, o bairro em que ele vive ou até a cultura
da familia do individuo. Estudando esse fator € possivel

saber se o produto ira ser aceito pelo grupo.

O papel social engloba os grupos que a pessoa pertence,
sua familia, suas amizades, a profissdo que ela exerce e 0s
_ seus circulos sociais. E também com a classe social que
Classe social o
sabemos o poder de compra de um certo individuo e
poderemos entender a que classe social o produto tera

como publico-alvo.
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Personalidade

A personalidade do individuo sempre ir4 afetar as suas
escolhas, direcionando profissdes, hobbies,

relacionamentos, medos e desejos.

Idade e estagio de

vida

Enquanto uma pessoa vai envelhecendo, € normal que elas
mudem seus gostos e no que acreditam, pois, as pessoas
passam por varios tipos de experiéncias que podem mudar
a sua visdo de mundo. Por isso, € importante saber que tipo
de abordagem usar para atrair pessoas mais velhas.

Familiares e amigos

Quando vamos adquirir um produto ou um servico, €
comum procurarmos marcas que os familiares e amigos ja
tiveram boas experiéncias, pois, a opinido das pessoas que

confiamos sempre vao ser levadas em consideracao.

Estilo de vida

Esse aspecto diz respeito aos habitos dos consumidores,
OU seja, se Sao pessoas mais ativas ou se eles possuem
um estilo mais calmo e preferem quietude, por exemplo.
Esses habitos sdo importantes entender pois as pessoas
preferem comprar de marcas que se adequem ao seu estilo
de vida, por exemplo: Individuos com estilo de vida vegano
irdo sempre procurar por marcas que oferecem produtos
veganos e produzidos sem nenhum tipo de crueldade

animal.

Questdes

Psicologicas

Existem 4 fatores psicologicos que influenciam os
consumidores: a motivacdo, percepgdo, aprendizagem e

conviccoes.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

2.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA

De acordo com Silva (2020), um fator que possui grande influéncia sobre o

comportamento do consumidor € o tipo de compra feita. As diferentes situacdes do

cotidiano podem fazer os consumidores terem atitudes e comportamentos diferentes.

Existem quatro principais tipos de comportamento de compra: Comportamento de

compra habitual, Comportamento de compra complexa, Comportamento de compra

com busca por variedade e Comportamento de compra com dissonancia cognitiva

reduzida.
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2.3.1 Comportamento de compra habitual
Esse tipo de comportamento de compra é demonstrado durante a rotina do

consumidor em compras que ele faz habitualmente. Um exemplo pratico disso é
durante a compra de alimentos basicos como arroz, sal e acucar. Pois durante a
compra desse tipo de alimento, as pessoas ficam menos sujeitas a realizarem
pesquisas por conta da pouca diferenciacdo de qualidade e preco desse tipo de
produto. (Silva, 2020)

2.3.2 Comportamento de compra complexa
De acordo com Mathias (2022), o comportamento de compra complexo é

refletido quando € feita a compra de um produto que possui alto envolvimento, que
tem preco elevado, possui um alto envolvimento e ndo é realizado habitualmente.
Pode-se citar como exemplo a aquisicdo de um imével, de um carro e até
mesmo a compra de um computador ou uma televisdo, sdo compras que se fazem
com pouca frequéncia e possuem um alto risco se a aquisi¢cao der errado.
Nesse tipo de compra, o consumidor faz uma pesquisa sobre ele, considera as
diferentes solucdes que o mercado oferece e avalia todas as opc¢fes até tomar uma

deciséo considerada segura.

2.3.3 Comportamento de compra com busca por variedade

7

Esse tipo de comportamento de compra é refletido quando ocorre pouca
diferenca de preco entre os produtos e/ou servicos, sendo assim, o consumidor
conhece os atributos de certa marca, mas prefere comprar de outra simplesmente por
certas diferengas entre elas. (Mathias, 2022)

Um exemplo desse tipo de comportamento de compra é a aquisicdo de sabao
em po, o consumidor pode comprar de uma marca concorrente porque deseja mudar

de fragrancia.

2.3.4 Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida
E por fim, esse tipo de comportamento ocorre quando o consumidor fica

altamente envolvido com uma compra de alto custo, que envolve risco, mas existe

pouca diferenca entre as marcas existentes no mercado. Segundo Mathias (2022), a
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tomada de decisdo de compra vai ser mais rapida e levando em conta atributos como:
preco, entrega gratis, design e outras facilidades de aquisicao.
Pode-se citar como exemplo a compra de méveis ou pisos ceramicos, de faixas

de preco semelhantes.

2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

O marketing ndo € um criador de necessidades, essas necessidades sdo
inerentes ao ser humano. O profissional de marketing tem somente o objetivo de
perceber essas necessidades e estimular o desejo por determinado produto.

Na viséo de Kotler (2003), a satisfacdo do consumidor € um elemento que deve
ser priorizado na empresa, uma vez que com a satisfagdo dos clientes estando alta,
maior sera o grau em que havera retencdo dos mesmos além disso, conquistar novos
clientes custa mais caro do que reter e satisfazer esses mesmos clientes.

Além de conhecer bem o0 que ir4 determinar a satisfacdo do consumidor, &
importante utilizar métodos que possam mensurar essa satisfacdo. Obter um feedback
dos clientes é de extrema importancia para analisar em quais pontos a empresa
precisa investir para entregar cada vez mais uma experiéncia melhor.

Para realizar essa mensuracao, um dos métodos mais utilizados € o que foi
criado por Fred Reichheld, o Net Promoter Score (NPS), que se trata de um método
simples e capaz de medir a satisfacéo de clientes de qualquer tipo de empresa. Ele
consiste em somente uma pergunta: “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
indicaria nossa empresa para um amigo?”. (Duarte, 2018)

A formula para calcular o NPS da empresa consiste em: %NPS = %Clientes
Promotores — %Clientes Detratores.

Clientes Detratores sao aqueles que ddo uma nota de 0 a 6 e consideram que
suas vidas pioraram depois da compra do produto ou servico e jamais voltariam a
comprar novamente da mesma empresa.

Clientes Neutros sdo aqueles que deram notas entre 07 e 08 e compram
somente 0 que é necessario.

Clientes Promotores sao aqueles que passaram a ter uma vida melhor depois
gue passaram a comprar da empresa, esses sao os clientes fiéis e entusiasmados.

Ainda segundo Duarte (2018), para avaliar o resultado do NPS existem quatro
Zonas de classificacdo que indicam como a empresa esta em relacéo a satisfacéo de

seus clientes. Essas Zonas sao classificadas como:
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e NPS entre 76 e 100 — Zona de Exceléncia

e NPS entre 51 e 75 — Zona de Qualidade

e NPS entre 1 e 50 — Zona de Aperfeicoamento
e NPS entre -100 e 0 — Zona Critica

No entanto, o Net Promoter Score por si s6 ndo ira trazer dados suficientes para
realizar uma boa tomada de deciséo, uma vez que ele ndo indica os motivos que
fizeram os Clientes Detratores terem uma visdo péssima sobre a empresa e 0 que
falta para os Clientes Neutros se tornarem Clientes Promotores. Diante do exposto,
pode-se dizer que € necessario usar o NPS juntamente com outros métodos de

mensuragao para se obter um resultado mais completo.

2.5 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra consiste em
um modelo de cinco etapas em que os consumidores passam guando realizam uma
compra, além disso, as etapas continuam até mesmo apos a compra ser efetuada.

Comumente, os consumidores passam por cinco etapas: Reconhecimento do
problema, a busca por informacdes, a avaliacdo de alternativas pré compra, a decisao
de compra e avaliacdo pdés compra. No entanto, nem sempre os consumidores
passam por todas as cinco etapas, elas podem pular etapas ou até mesmo inverter a
ordem de algumas delas.

Na visao de Kotler e Keller (2012), na primeira etapa, o consumidor reconhece
que possui um problema ou necessidade que foi desencadeada por estimulos internos
e externos.

Os estimulos internos sdo as necessidades normais do ser humano (fome,
sede etc.) e os estimulos externos sdo quando a necessidade foi percebida por conta
de um anuncio de um carro moderno ou quando é visto um anuncio de pacote de
viagens, por exemplo, o que fard com que as pessoas pensem na possibilidade de
uma compra.

Apbs o reconhecimento do problema, o consumidor ird procurar informacdes
para tomar a melhor decisdo possivel. Nos dias de hoje, 0 mais comum € utilizar a
internet para fazer a pesquisa das lojas que oferecem determinado produto ou buscar

empresas que oferecam o servigo desejado.
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Além disso, as pessoas tendem a consultar os amigos e familiares sobre como
eles optaram pela compra do mesmo produto que ela esta necessitando e geralmente,
quando o familiar ou amigo teve uma boa experiéncia, ele ira optar por comprar da
mesma marca.

Na avaliacdo de alternativas pré-compra, os consumidores irdo analisar 0s
produtos que poderdo atender a sua necessidade em varias lojas diferentes. Para
isso, ele sempre vai buscar o que vai atender melhor a sua necessidade e também
vai procurar certos beneficios na compra do produto.

Na decisdo de compra, o consumidor ira criar uma preferéncia entre as marcas
desejadas e finalmente ira decidir por qual delas ele ir4 fazer a compra.

E por ultimo, a avaliagdo pds-compra consiste nas primeiras impressdes do
produto apds a realizagdo da compra. E muito importante que as empresas possuam
uma boa equipe de atendimento, para sanar possiveis duvidas do cliente ou

solucionar possiveis problemas acerca do produto.

2.6 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

De acordo com Sampaio (2018), comércio eletrénico, ou e-commerce, é a
comercializacdo de produtos ou servigos por meio de uma plataforma virtual prépria,
por meio dessa plataforma o cliente faz o pedido e pagamento dentro do préprio
ambiente virtual. Por conta do avanco da internet, ficou ainda mais facil comercializar
varios tipos de produto por meio de lojas virtuais e conseguir atrair clientes em varias
partes do mundo.

Segundo Oliveira (2018), o e-commerce € um mercado recente no Brasil e no
resto do mundo, a primeira loja virtual surgiu mais ou menos 25 anos atras, no inicio
dos anos 90. O mercado virtual ficou mais popular em 1994, quando o americano Jeff
Bezos criou uma loja virtual de livros, loja essa que acabou se tornando uma das
maiores do mundo nesse segmento nos dias de hoje, a Amazon.

A historia do e-commerce no Brasil comecou em 1996, com o langcamento da
primeira loja virtual brasileira, a Booknet, criada por Jack London. O empreendedor se
inspirou na Amazon para realizar tal feito, primeiramente, ele viajou até a sede da
Amazon, em Seattle, para conhecer mais sobre a operacao e historia da empresa. A
partir disso, quando retornou para o Brasil, ele se dedicou a lancar a Booknet, uma

livraria virtual (Oliveira, 2018).
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O e-commerce apresenta varias vantagens para 0s consumidores e 0s
vendedores, entre elas esta a possibilidade de o cliente ter acesso a loja em qualquer
hora e em qualquer lugar do mundo, bastando que esteja conectado a internet. Além
do que, o consumidor tem uma maior quantidade de lojas a seu dispor, podendo
sempre pesquisar em qual delas o produto esta com um preco melhor sem ter que se
deslocar entre elas, podendo fazer tudo isso em sua residéncia ou no caminho do seu
trabalho, por exemplo. Para os vendedores, pode ser citada a diminuicdo com o0s
custos operacionais, Vvisto que para operar um e-commerce Nao sera necessario a
contratacdo de vendedores ou atendentes, por exemplo. Além disso, ndo é necessario
dispor de uma sede fisica para comercializar a sua mercadoria. (Caczan, 2018)

O comeércio eletrdnico € um mercado que segue crescendo e as compras on-
line se tornaram uma tendéncia entre os consumidores brasileiros. De acordo com os
dados da MCC-ENET (2022), ao comparar o primeiro trimestre de 2022 (janeiro a
marc¢o) com o mesmo periodo do ano passado, o setor teve uma alta de 12,59%.

O levantamento de dados da MCC-ENET mostra que em fevereiro de 2022, o
maior indice de compras no e-commerce brasileiro foi feito na categoria de
Equipamentos e materiais para escritério, informatica e comunicacdo (42,5%),
seguido por Mobveis e eletrodomésticos (28,7%), Tecidos, vestuario e calcados
(10,5%), Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, perfumaria e cosméticos
(7,2%), Outros artigos de uso pessoal e doméstico (5,4%), Hipermercados,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (3,9%) e Livros, jornais,

revistas e papelaria (1,8%).

2.7 CORONAVIRUS

Segundo o Ministério da Saude (2021), "A Covid-19 é uma infeccéo respiratéria
aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada
transmissibilidade e de distribuigéo global.”

O novo coronavirus foi descoberto em dezembro de 2019 em Wuhan, China.
Foi investigado que os infectados pelo virus tinham em comum um contato prévio com
0 mercado de Wuhan, local conhecido por vender alimentos que sao considerados
exaoticos. (Tozzi et. al, 2021)

Em 29 de marco de 2020, foram confirmados em todo o mundo mais de 700.000
casos da doenga em todo o mundo. O alto nimero de casos confirmados indicou a
facilidade de espalhamento da doenca coronavirus (COVID-19) causada pela infec¢cédo
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pelo virus SAR-COV-2. Em 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) categorizou a COVID-19 como uma pandemia. (Netto e Corréa, 2020)

No Brasil, so foi identificado o primeiro caso da doenca no dia 26 de fevereiro
de 2020. A quarentena, isolamento social, lockdown e limites para aglomeracdes
foram medidas tomadas pelos estados para interromper a proliferacdo do virus no
pais. Apesar disso, no més de maio de 2020, 0 novo coronavirus se tornou a maior
causa de mortes no Brasil. (S&, 2020)

Foram implementados e propagados varios métodos para reduzir a
transmissdo de COVID-19 entre a populacao e reduzir o surto da doenca, tais como:
uso de mascara em ambientes abertos e fechados, a importancia de lavar as maos
frequentemente e o uso de alcool em gel para evitar o contagio, evitar contato préximo
com outras pessoas, a deteccao de casos e a implementagcéo de quarentenas.

Atualmente, existem quatro vacinas com autorizacdo da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa): Cominarty (Pfizer/Wyeth), Coronavac (Butantan),
Janssen Vaccine (Janssen-Cilag) e Oxford/Covidshield (Fiocruz e Astrazeneca).
Segundo a equipe do G1 (2022), até o dia 22/05/2022, na campanha de vacinacao
foram aplicadas cerca de 177.857.222 milh&es de vacinas na 1° dose, a 2° dose +
dose Unica totalizam 165.481.720 milhdes de doses aplicadas e as doses de refor¢o
totalizam 90.525.481. Sendo assim, foram aplicadas cerca de 481.051.634 milhdes

de doses das vacinas contra a COVID-19 no Brasil.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Do ponto de vista de sua natureza, esse estudo pode ser classificado como
pesquisa basica, segundo Silva e Menezes (2005, p. 20) “objetiva gerar
conhecimentos novos Uteis para o0 avango da ciéncia sem aplicagéo pratica prevista.
Envolve verdades e interesses universais”.

Esse estudo, quanto a seus objetivos, pode ser caracterizado como uma
pesquisa descritiva. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 52), “A pesquisa é
descritiva quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem
interferir neles”.

Esse artigo também utilizou a pesquisa bibliografica no seu desenvolvimento,
foi feito buscas em sites, livros e artigos sobre o tema e de acordo com Marconi e
Lakatos (2010, p. 166) a sua "finalidade é colocar o pesquisar em contato direto com

tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.
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Quanto a sua abordagem, essa pesquisa é classificada como quantitativa. Na
visdo de Zanella (2011), a pesquisa quantitativa é evidenciada pela utilizacdo de
métodos estatisticos na coleta e no tratamento dos dados, além disso, tem por objetivo
mensurar as relagdes entre as variaveis.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi a aplicacédo de questionario,
por conta da praticidade que concede ao entrevistado de responder as perguntas,
além de permitir uma maior facilidade na tabulacéo dos dados. O mesmo foi aplicado
de forma on-line, sem a presenca do entrevistador e foi criado através da plataforma
de criacdo de questionarios do Google, o Google Forms. O questionario foi enviado
para os universitarios através de e-mail e foi divulgado através de grupos de alunos
na plataforma Whatsapp.

Como informado anteriormente, o questionario foi aplicado para os discentes
de Administracdo da Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade - FEAC
da Universidade Federal de Alagoas - UFAL. No periodo 2021.2, o curso de
Administragdo contava com 581 alunos matriculados e distribuidos entre o turno
matutino e noturno.

Com a finalidade de alcancar os objetivos propostos dessa pesquisa, a se¢ao
1 do questionario possuia perguntas pessoais com o objetivo de mapear o perfil dos
universitarios, ou seja, eles foram questionados sobre sua idade, renda, género, turno
e periodo atual do curso. Devido a lei geral da protecao de dados (LGPD) foi tomada
a decisdo de nao perguntar o nome dos estudantes para conferir anonimato aos
participantes.

Em relacdo ao processo de decisdo de compra, na secao 2, 0os estudantes
foram questionados sobre se fizeram algum tipo de compra on-line de smartphones
durante o Ultimo ano e se em caso positivo, se a compra foi feita através de uma loja
virtual ou loja fisica.

Além disso, eles foram questionados se alguma vez na vida ja fizeram uma
compra de smartphone por meio de uma loja virtual e qual foi a tltima loja on-line que
ele fez essa compra. Em seguida, tinham perguntas sobre os possiveis motivos que
fazem os discentes ndo comprar em lojas virtuais.

Para finalizar, o questionario possuia uma questdo sobre as principais razdes
gue os fazem pensar na possibilidade de trocar de smartphone e por ultimo foi utilizada
a escala de Likert como método de classificacdo dos fatores que mais influenciam no

momento de realizar uma compra de smartphone.
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Em relacdo a andlise de dados, foi feita uma andlise estatistica para melhor
compreensao dos dados coletados, também ocorreu a representacfes dos dados em
forma de tabelas e gréficos, visando uma melhor visualizacdo e entendimento do que
foi apresentado. A analise de dados contém os dados coletados entre os dias
25/05/2022 e 17/06/2022. O questionario contou com a participacdo de 236
universitarios do curso de Administracdo da FEAC-UFAL.

Diante de todo contexto abordado, a tabela 1 apresenta a contribuicdo dos

autores utilizados no referencial teérico.

Quadro 2 - Contribuigdo dos autores do referencial tedrico.

AUTORES CONCEITO

Caodigo de Defesa do Definicdo de consumidor.
Consumidor (1990)

Comportamento do consumidor,

Kotler e Keller (2012) Etapas do processo de decisao
de compra.
Kotler (2003) Satisfacdo do consumidor.

Estudo do comportamento do

Schermann (2018) consumidor

Fatores que influenciam o

Daniel (2019) comportamento do consumidor.

DefinicAio de Net Promoter

Duarte (2018) Score (NPS)

Sampaio (2018) Definicdo de e-commerce.
Oliveira (2018) Histéria do e-commerce.
Patel (2022) Tipos de consumidores.

Ministério da Saude (2021) Definicdo da COVID-19.

Tozzi et. al (2021) Surgimento da COVID-19.
. Dados sobre a COVID-19 no
Sa (2020) Brasil.
G1 (2022) Dados sobre a aplicacdo de

vacinas no Brasil.




Netto e Corréa (2020)

Dados sobre a infeccdo de
COVID-19 no mundo.

MCC-ENET (2022)

Levantamento de dados sobre o
comeércio eletrébnico no Brasil.

Mathias (2022)

Definic&o dos diferentes tipos de
comportamento de compra.

Silva (2020)

Definicdo de Comportamento de
compra e Comportamento de
compra habitual.

Patel (2022)

Definicho dos tipos de
consumidores no mercado.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS DISCENTES DE ADMINISTRACAO

Entre os 236 discentes que responderam ao questionario, 54,7% afirmaram ser
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do género feminino, 44,1% s&o do género masculino e 1,3% dos estudantes

preferiram n&o informar o género.

Tabela 1 - Género dos participantes da pesquisa.

Género Frequéncia
Feminino 129
Masculino 104

Prefiro ndo informar 3

TOTAL 236

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Os universitarios participantes da pesquisa informaram que possuem menos

de 18 até 24 anos, cerca de 57,6% das respostas. Por volta de 36,9% dos discentes

responderam ter de 25 até 34 anos, 4,2% marcaram possuir de 35 até 44 anos e

somente 1,3% possuem de 45 até 60 anos.



26

Tabela 2 - Idade dos participantes da pesquisa.

Idade dos participantes Frequéncia

Menos de 18 até 24 anos | 136

25 até 34 anos 87
35 até 44 anos 10
45 até 60 anos 3
TOTAL 236

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Quanto a renda mensal individual, 53% dos alunos informaram que recebem
até 1 salario minimo, seguido por 41,1% dos que recebem de 2 a 4 salarios minimos,
3% deles informaram que possuem de 5 a 7 salarios minimos, 1,3% dos discentes
dispdem de 8 a 10 salarios minimos e 1,7% deles recebem acima de 10 salarios

minimos semanais.

Tabela 3 - Renda mensal dos participantes.

Renda mensal individual Frequéncia
Até 1 salario minimo 125

De 2 a 4 salarios minimos 97

De 5 a 7 salarios minimos 7

De 8 a 10 salarios minimos 3

Acima de 10 salarios minimos 4

TOTAL 236

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Em relac&o ao turno estudado, foi verificado que a maioria dos participantes da
pesquisa sdo estudantes do turno noturno, com uma taxa de respostas de 64,8%.
Sendo assim, cerca de 35,2% dos respondentes da pesquisa sé&o alunos do turno

diurno.



Gréfico 1 - Turno dos discentes.

Noturno

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Diurno

A pesquisa contou com a participacdo de discentes de todos os periodos

académicos. Dos 236 respondentes, 30 deles sdo alunos do 1° periodo (10,2%), 31
do 2° periodo (13,1%), 17 alunos do 3° periodo (7,2%), 27 discentes do 4° periodo
(11,4%), 13 séo do 5° periodo (5,5%), 24 pertencem ao 6° periodo (10,2%), 13 fazem

0 7° periodo (5,5%), 40 alunos pertencentes ao 8° periodo (16,9%), 17 alunos do 9°

periodo (7,2%) e por fim, 30 alunos pertencentes ao 10% periodo (12,7%).

Tabela 4 - Periodo dos participantes.

Periodo Frequéncia (%)

1° Periodo 30 10,2%
2° Periodo 31 13,1%
3° Periodo 17 7,2%
4° Periodo 27 11,4%
5° Periodo 13 5,5%
6° Periodo 24 10,2%
7° Periodo 13 5,5%
8° Periodo 40 16,9%
9° Periodo 17 7,2%
10° Periodo 30 12, 7%
TOTAL 236 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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4.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DOS ESTUDANTES

Como informado anteriormente, a secdo 2 do questionario tinha como principal
objetivo coletar informacgbes referente ao processo de decisdo de compra dos
respondentes.

Na primeira pergunta da segunda secdo, 0 questionamento era se 0sS
estudantes tinham realizado a compra de um smartphone durante o ultimo ano. As
respostas afirmativas foram a maioria e totalizaram 129 (54,7%) e as respostas
negativas totalizaram 107 (45,3%).

A pergunta seguinte foi direcionada para as pessoas que tinham respondido
“sim” na pergunta anterior, ou seja, para quem tinha realizado a compra de um
smartphone no ultimo ano. A questdo tinha como finalidade descobrir se essas
compras de smartphones tinham sido feitas através de uma loja on-line ou uma loja
fisica. Os resultados foram que grande parte dos estudantes tinham feito a compra
através de uma loja on-line, com uma taxa de respostas de 68,2%. As respostas
negativas totalizaram cerca de 31,8%. Isso mostra que dentre os estudantes
entrevistados, ha uma grande adesdao ao comércio eletronico. O grafico a seguir

demonstra as respostas obtidas em uma melhor visualizagéo:

Gréfico 2 - Compras em lojas fisicas e on-line.

Loja Fisica
31,8%

Loja Online

68,2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A questdo seguinte tinha como finalidade entender melhor a adeséo dos
estudantes ao comércio eletrénico e para isso eles foram questionados se tinham feito

uma compra de smartphone em uma loja on-line. Entre os 236 respondentes da
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pesquisa, cerca de 69,1% afirmaram ja ter comprado um smartphone por meio de uma
loja on-line e 30,9% responderam nunca ter feito esse tipo de compra.

Para entender os motivos que levaram os respondentes a néo realizarem a
compra de smartphones pelo comércio eletrénico, a pergunta seguinte questionou 0s
discentes sobre o principal motivo que os leva a ndo comprarem smartphones em
lojas virtuais. As respostas dos estudantes serdo apresentadas na tabela a seguir para

melhor visualizagao:

Tabela 5 - Principais motivos para ndo comprar smartphones em lojas on-line.

Motivos Frequéncia (%)
Receio de receber o produto com defeito 20 27,40%
Falta de confianca em lojas on-line 17 23,29%
Falta de contato com o produto 11 15,07%
Demora na entrega 7 9,59%
O celular atual ainda se encontra em bom estado 3 4,11%
Nunca precisou comprar smartphone em lojas on-line | 2 2,74%
Melhor parcelamento em lojas fisicas 1 1,37%
Nunca necessitou comprar em lojas on-line 1 1,37%
Prefere ir analisar o produto pessoalmente 1 1,37%
Falta de oportunidade 1 1,37%
O desconto em lojas fisicas foi superior 1 1,37%
Frete caro 1 1,37%
Resposta vazia 7 9,59%
TOTAL 73 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

De acordo com os dados coletados na pesquisa, pode-se verificar que o
principal motivo para ndo comprar smartphones em lojas on-line informado pelo
estudantes foi o de receber o produto com defeito (27,40%), a falta de confianca em
lojas on-line (23,29%) e a falta de contato com o produto (15,07%).

A pergunta seguinte do questionario foi direcionada para os estudantes que ja

tinham realizado alguma compra on-line de smartphone, com finalidade de mapear os
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comeércios eletrbnicos mais populares entre eles. As respostas recebidas foram as

seguintes:
Tabela 6 - E-commerces utilizados pelos discentes.
Loja on-line Frequéncia (%)
Magazine Luiza 50 30,67%
Lojas Americanas 30 18,40%
Mercado Livre 13 7,98%
Casas Bahia 12 7,36%
Amazon 10 6,13%
Xiaomi 6 3,68%
OLX 4 2,45%
Loja do Instagram 4 1,84%
Extra 3 1,84%
Loja oficial Motorola 3 1,84%
N&o lembro 3 1,84%
C&A 2 1,23%
Kabum 2 1,23%
Walmart 2 1,23%
Aliexpress 2 1,23%
LB Imports 2 1,23%
Diego celular 1 0,61%
Loja oficial Samsung 1 0,61%
Ponto Frio 1 0,61%
Alibaba 1 0,61%
Gémeos cel 1 0,61%
Lion Iphone 1 0,61%
Marjor Phones 1 0,61%
Gabriel Iphones 1 0,61%
Loja virtual Vivo 1 0,61%
Trocafone 1 0,61%
House imports Mcz 1 0,61%
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Loja oficial Asus 1 0,61%
Submarino 1 0,61%
Iphone barato Maceié 1 0,61%
Cissamagazine 1 0,61%
Iphone Club Macei6 1 0,61%
TOTAL 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Conforme os dados coletados na pesquisa, pode-se verificar que o0s estudantes
preferiram comprar smartphones na Magazine Luiza (30,67%), Lojas Americanas
(18,40%) e Mercado Livre (7,98%). Essas trés empresas estdo inseridas no ranking
feito pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) das maiores empresas
do varejo brasileiro de 2021 e que tiveram um grande destaque nas vendas on-line.

De acordo com o ranking da SBVC (2021), o Mercado Livre ocupou a 12 posi¢ao
no ranking “Os maiores operadores digitais” e no ano de 2020 eles tiveram um GMV
digital de R$47.900.000.000,00, com um crescimento de 67,5% no GMV em
comparacao com o ano de 2019. A Magazine Luiza ocupou a 22 posicao no ranking e
obtiveram um GMV total de R$28.525.600.000,00 em 2020 e houve um crescimento
de 130,7% em comparacdo com o GMV faturado em 2019. A Lojas Americanas
ocupou a 32 posicdo com um GMV de R$27.721.000.000,00 em 2020 e em
comparacao com o GMV de 2019, eles tiveram um crescimento 47,6%.

Segundo os dados coletados pela Conversion (2022), o Mercado Livre teve
cerca de 292.217.726 acessos no més de junho de 2022, liderando o ranking de e-
commerces mais acessados. Em junho de 2022, a Americanas contou com cerca de
105.120.342 acessos, ocupando a quarta posicdo do ranking. Enquanto isso, a
Magazine Luiza recebeu cerca de 99.635.627 acessos no més de junho de 2022 e
ficou em 5° lugar no ranking.

Para entender o que leva os estudantes a fazerem a troca do seu smartphone
atual por um mais recente, na pergunta seguinte eles foram questionados sobre o
principal motivo que contribui para a troca dos celulares. As respostas foram

agrupadas na tabela a seguir:
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Tabela 7 - Principal motivo que influencia na troca do smartphone.

Principais motivos Frequéncia (%)
Defeito no celular atual 110 46,61%
Obsolescéncia do celular 93 39,41%
Promoc6es/Descontos. 16 6,78%
Recomendacéo de parentes/amigos 5 2,12%
Possuir um celular com melhores configuracdes 2 0,85%
Roubo/furto 1 0,42%
Sistema do celular 1 0,42%
Tempo de uso 1 0,42%
Tendéncia 1 0,42%
Nunca comprei 1 0,42%
Para experimentar o desempenho de outra marca | 1 0,42%
Necessidade de aparelho melhor para o trabalho 1 0,42%
Nunca comprei 1 0,42%
TOTAL 236 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

De acordo com os dados da tabela, podemos verificar que o fator que influencia
a maioria dos alunos a trocar seu smartphone é a existéncia de algum tipo de defeito
no celular atual (46,61%), seguido pela obsolescéncia do celular atual (39,41%) e
promoc¢des/descontos (6,78%).

A ultima pergunta do questionario consiste em uma avaliagdo da importancia
de certos fatores em relacdo ao processo de decisdo de compra dos alunos. Foi
solicitado para os alunos avaliarem esses fatores em uma escalade 1 a5, em que 1
se classifica como “nada importante” e 5 é classificado como "extremamente

importante”.
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No grafico 3, é apresentada a classificacdo dos estudantes em relacdo ao
atributo “marca”.

Gréfico 3 - Marca.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Verifica-se que 153 estudantes (64,8%) consideram a marca como um atributo
extremamente importante no momento do processo de decisdo de compra. E de
conhecimento comum que possuir um smartphone de uma marca conceituada na
atualidade é considerado como um simbolo de status entre as pessoas.

Em relacdo ao questionario, cerca de 24,2% dos respondentes classificaram a
marca como muito importante, 7,6% rotularam como moderadamente importante,
1,7% identificaram a marca como ligeiramente importante e 1,7% classificaram como
nada importante.

Nesse sentido, diante de todo contexto abordado, observa-se que a grande
maioria dos respondentes veem a marca como um fator essencial a ser pensado
dentro do seu processo de decisdo de compra.

Adiante, no grafico 4, podemos ver a forma que o atributo “preco” é classificado

no processo de decisdo de compra dos entrevistados:
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Gréfico 4 - Preco
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na classificacdo desse atributo, podemos ver que o preco € um fator
considerado como extremamente importante pela maioria dos respondentes com um
total de 192 respostas (81,4%). Cerca de 34 estudantes (14,4%) optaram por
classificar o preco como muito importante, 6 estudantes (2,5%) responderam como
moderadamente importante, 1 (0,4%) estudante classificou esse atributo como
ligeiramente importante e 3 (1,3%) rotularam como nada importante.

No grafico 5, consta a classificacdo dos alunos em relacdo ao atributo

“funcionalidade” de um smartphone.

Gréfico 5 - Funcionalidade.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Averigua-se que o0s discentes prezam por smartphones com boas
funcionalidades, 199 (84,3%) dos respondentes afirmaram que a funcionalidade é um
atributo extremamente importante no seu processo de decisédo de compra. Como 0s
smartphones ha muito tempo deixaram de ter somente a funcdo de fazer e receber
chamadas. Atualmente, ele ainda € muito usado para a comunicacdo, no entanto,
pode ser considerado um desperdicio usa-lo somente para isso. Sobre o grafico, cerca
de 12,7% rotularam a funcionalidade como muito importante e 3% classificaram esse
atributo como moderadamente importante.

O gréfico 6 demonstra 0 modo como o0s respondentes classificam o atributo
“opinidao de familiares/amigos” no que diz respeito ao seu processo de decisdo de
compra.

Gréfico 6 - Opinido de familiares/amigos.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Esse atributo teve uma leve divergéncia entre a opinido dos discentes. Dessa
forma, como explicado no grafico, 71 dos estudantes (30,1%) rotularam a opinido de
amigos e/ou familiares como moderadamente importante, enquanto outros 62
respondentes (26,3%) classificaram esse mesmo atributo como nada importante. Com
isso, analisa-se que dentro dessa amostra, o marketing boca a boca poderia nédo ser
uma forma eficaz de propagacéo do produto. Assim, cerca de 40 estudantes (16,9%)
rotularam esse atributo como ligeiramente importante, outros 16,9% classificaram
como muito importante e somente 9,7% dos alunos consideram a opinido dos
familiares e/ou amigos como muito importante.

E por fim, no grafico 7 tem como objetivo explicar a forma que os estudantes

atribuem importancia para a experiéncia anterior que eles tiveram com certas marcas.
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Grafico 7 - Experiéncia anterior com a marca.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Ou seja, a grande maioria dos estudantes (72,5%) informaram que a
experiéncia anterior com a marca é um fator extremamente importante no seu
processo de decisdo de compra. Além disso, cerca de 18,2% dos discentes
informaram que esse atributo € muito importante. Por esse motivo, vemos que um
atendimento pos-compra de qualidade é essencial para tornar o cliente leal e fidelizar
0os mesmos. Continuando, cerca de 5,9% dos respondentes rotularam a experiéncia
anterior com a marca como moderadamente importante, 1,7% classificaram como

ligeiramente importante e os outros 1,7% classificaram como nada importante.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as decisdes dos discentes de
administracdo da UFAL em relacdo a compra on-line de smartphones, procurando
entender como os estudantes tomam as decisdes e 0 que os influencia a realizar a
compra. Dito isto, foi aplicado entre os alunos um questionario dividido em duas
secoes.

A primeira segéo tinha como finalidade conhecer o perfil socioeconémico dos
respondentes e possuia perguntas de cunho pessoal, tais qual: idade, género, renda
mensal, turno e periodo.

A segunda secdo do questiondrio tinha como intuito conhecer os habitos de
compra on-line e sobre os fatores que instigam os respondentes a realizar a compra

on-line de smartphones.
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Em relacdo ao perfil socioecondmico dos estudantes, cerca de 54,7% dos
universitarios afirmaram ser do género feminino, 57,6% possuem menos de 18 até 24
anos, 53% informaram possuir renda mensal individual de até 1 salario minimo, 64,8%
sao do turno noturno e a pesquisa contou com a participacéo de alunos de todos os 8
periodos.

No que diz respeito a secdo 2, foi verificado que cerca de 54,7% dos
respondentes da pesquisa tinham realizado a aquisicdo de um smartphone durante o
altimo ano e dentre os estudantes que tinham afirmado ter feito a compra, cerca de
68,2% alegaram ter adquirido o produto através de uma loja on-line.

A alta taxa de respostas afirmativas mostrou que dentre os estudantes ha uma
grande adesdo ao comércio eletrénico. E para comprovar esse fato, vimos ainda que
entre os 236 respondentes da pesquisa, cerca de 69,1% realizaram a0 menos uma
vez na vida a compra de um smartphone através do comércio virtual.

Ainda sobre a adesdo ao comércio eletrénico, vimos que entre os estudantes
gue nunca realizaram a compra on-line de um smartphone, 0s principais motivos que
os levam a ndo comprar em lojas virtuais € o de receber o produto com defeito
(27,40%), a falta de confianca em lojas on-line (23,29%) e a falta de contato com o
produto (15,07%).

Na analise de resultados, também vimos que as lojas on-line mais usadas entre
0os estudantes foram a Magazine Luiza (30,67%), Lojas Americanas (18,40%) e
Mercado Livre (7,98%). Essas empresas estéo no ranking da SBVC como as maiores
empresas do varejo brasileiro de 2021 e que tiveram um grande destaque nas vendas
on-line. No ranking de “Os maiores operadores digitais”, a Magazine Luiza ocupou a
12 posicao, a Magazine Luiza ocupou a 22 posi¢cao e por fim, a Lojas Americanas
ocupou a 3?2 posi¢cao no ranking.

Em seguida, pudemos observar que os fatores que mais influenciaram os
discentes a trocar de smartphone foram a existéncia de algum tipo de defeito no
celular atual (46,61%), seguido pela obsolescéncia do celular atual (39,41%) e
promocdes/descontos (6,78%).

E por fim, foi realizada pelos estudantes uma classificacao de alguns atributos
em relacdo ao processo de decisdo de compra de smartphones deles. Foi solicitado
gue os atributos fossem avaliados em uma escala de 1 a 5, em que 1 seria nada

importante e 5 € classificado como extremamente importante. Os fatores avaliados
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foram: marca, preco, funcionalidade, opinido de familiares/amigos e experiéncia
anterior com a marca.

O atributo marca foi classificado como extremamente importante por cerca de
64,8% respondentes e como muito importante por 24,2% deles. Somente 1,7% dos
discentes classificaram como nada importante. A grande maioria dos respondentes
veem a marca como um fator essencial a ser pensado dentro do seu processo de
decisédo de compra e sabemos que possuir um smartphone de uma marca conceituada
é tido como um simbolo de status entre as pessoas da sociedade.

Sobre o atributo preco, pudemos ver que ele foi considerado extremamente
importante pela grande maioria dos respondentes (81,4%) e somente 1,3%
classificaram como nada importante.

O atributo funcionalidade também foi avaliado como extremamente importante
durante o processo de decisdo de compra, obtendo cerca de 84,3% das respostas.
Nos dias atuais, os smartphones ja deixaram de possuir somente a funcao de realizar
e receber ligagOes, ele pode ser considerado um assistente pessoal de tantas fungdes
que ele pode realizar.

O fator opinido de familiares/amigos possuiu uma leve divergéncia de opinido,
cerca de 30,1% rotularam esse fator como moderadamente importante, 26,3%
classificaram como nada importante, 16,9% rotularam esse atributo como ligeiramente
importante, outros 16,9% classificaram como muito importante e somente 9,7% dos
discentes consideraram esse atributo como muito importante. Sendo assim, vimos
gue, dentro dessa amostra, o marketing boca a boca pode néo ser uma forma eficaz

de divulgacdo da marca.

6. CONSIDERA(;()ES FUTURAS

Para trabalhos futuros, seria interessante obter um numero maior de
respondentes do questionario para se ter uma maior confiabilidade na pesquisa e ter
a possibilidade de abranger pessoas de diferentes faixas etarias, classes sociais e
com opiniGes diferentes.

Além disso, também seria eficiente solicitar uma classificacdo de importancia
de diferentes atributos do processo de decisdo de compra.

Outro ponto a ser abordado poderia ser uma maior exploragao do perfil dos
respondentes, levando em consideracdo uma maior quantidade de perguntas. Como

por exemplo: estado civil, bairro de residéncia etc. A pesquisa seria enriquecida se 0s
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respondentes fossem questionados acerca da parte visual das plataformas do
comeércio virtual, indagando os mesmos sobre se por parte deles houve desisténcia
de alguma compra por conta de dificuldade em acessar o site, se eles sentem falta de
algum tipo de mecanismo nos websites e a classificagéo de atributos relacionados a
parte visual dos websites.

E por fim, explorar de forma mais aprofundada a pandemia do coronavirus e 0s

impactos que a pandemia teve no processo de decisdo de compra das pessoas.
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APENDICE
QUESTIONARIO DA PESQUISA
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA ON-LINE DE SMARTPHONES

SECAO 1 - PERFIL DOS ESTUDANTES
1. Idade:
o Menos de 18 até 24 anos
o Entre 25 a 34 anos
o Entre 35 a 44 anos
o Entre 45 a 60 anos

o Acima de 60 anos

2. Género:

o Feminino

o Masculino

o Prefiro ndo informar

o Outros:

3. Renda mensal:

o Até 1 salario minimo

o De 2 a 4 salarios minimos
o De5 a7 salarios minimos
o De 8 a 10 salarios minimos

o Acima de 10 salarios minimos

4. Turno:

o Diurno

o Noturno
5. Periodo:

o 1°periodo
o 2°periodo
o 3°periodo
o 4° periodo
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o 5°periodo
o 6° periodo
o 7°periodo
o 8°periodo
o 9°periodo

o 10° periodo

SECAO 2 - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

6. Vocé realizou a compra de um smartphone durante o ultimo ano?
o Sim
o Nao

7. Se vocé respondeu sim a pergunta anterior, essa compra foi feita em uma loja fisica
ou em uma loja on-line?

o Lojafisica

o Lojaon-line

8. Vocé ja comprou um smartphone em uma loja on-line?
o Sim

o Nao

9. Se respondeu ndo a pergunta anterior, qual € o principal motivo para nao ter
comprado um smartphone em uma loja on-line?

o Falta de contato com o produto

o Demora na entrega

o Dificuldade de devolugéo

o Receio de receber o produto com defeito

o Falta de confianga nas lojas on-line

o Outros:

10. Se vocé respondeu sim na questdo 8, qual foi a ultima loja on-line que vocé

realizou a compra de um smartphone?
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11. Qual é o principal motivo que te faz pensar na possibilidade de trocar seu
smartphone?

o Defeito no celular atual

o Recomendacédo de parentes/amigos

o Obsolescéncia do celular antigo

o Promocdes/descontos

o Outros:

12. Em uma escala de 1 a 5, considerando que 1 € nada importante e 5 é
extremamente importante, selecione como vocé classificaria 0os seguintes atributos
em relacdo ao seu processo de decisdo de compra:

Marca

Nada Importante 1 2 3 4 5 Extremamente importante

Preco

Nada Importante 1 2 3 4 5 Extremamente importante

Funcionalidade

Nada Importante 1 2 3 4 5 Extremamente importante




Opinido de familiares e/ou amigos

Nada Importante 1 2

5

Experiéncia anterior com a marca

Nada Importante 1 2

5

45

Extremamente importante

Extremamente importante



