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Introducdo

O mundo esta em constante transformagao, principa mente na sua forma de aquisic&o de produtos e servigos, 0 e-commerce se tornou uma das formas mais
acessivels e utilizadas pel os compradores e por empreendedores, principalmente ap6s o Covid-19. Entretanto, percebe-se que apesar da variedade de estudos
sobre compradores on-line, fatores como comportamento de compra permanecem escassos, principal mente no contexto brasileiro. Este artigo tem por
finalidade investigar o impacto do e-commerce no comportamento de compra de uma escola técnica estadual do interior do estado de S&o Paulo

Problema de Pesquisa e Objetivo

Esta pesquisa buscou identificar qual o comportamento de compra e habitos de consumo de e-commerce entre alunos e col aboradores de uma escola técnica
do interior do estado de S&o Paulo? Bem como conhecer as caracteristicas do comprador, freqiiéncia de compra, causas que levam a aquisicao/desisténcia de
um produto e quais s80 os produtos mais adquiridos, esses insights podem orientar diversos atores envolvidos nessas transacoes.

Fundamentacdo Tedrica

A chegada dainternet teve grande influéncia na sociedade, possibilitando a chegada do e-commerce, modo de compra e venda pelainternet. |sso trouxe muitas
oportunidades para 0s pequenos empresarios, devido a crescente demanda dos clientes por servicos online criando uma vantagem competitiva. Estudar o
comportamento de compra é necessario, este é definido como a &rea que estuda através de técnicas e formas como individuos, grupos e organizagoes, buscam,
adquirem, usam e descartam produtos, servicos, idéias e ou experiéncias a fim de satisfazer seus desgjos em seu processo de decisao de compra.
Metodologia

Readlizou-se uma revisdo de literatura sobre o e-commerce e comportamento de compra e os habitos de consumo. Na sequénciafoi utilizada a técnica
quantitativa através questionario semi-estruturado através do google forms com 19 perguntas fechadas, buscando entender o comportamento de comprae
habitos de consumo pelo e-commerce e disponibilizado aos discentes e profissionais, entre os dias 28/08/22 a 11/09/22, tendo 125 respondentes. Os dados
foram analisados e seus resultados tabul ados.

Andlise dos Resultados

Contatamos que, dentre a amostra pesquisada (125 respondentes), a maioria ja adquiriu produtos/servigos por e-commerce, mostrando um aumento
consideravel de vendas por e-commerce e seus impactos nas decisdes de compra. Verificamos que o produtos mais comprado € o vestuério (roupas e sapatos)
e que os consumidores costumam pesquisar e comprar de sites que vendem vérios tipos de produtos. Por fim constatamos que o que leva o consumidor a
comprar nainternet é o fato de adquirir produtos mais baratos, e o que faz desistirem é ndo possuir frete grétis, mostrando seu poder coercitivo nas vendas.
Concluséo

Verificamos que ha uma tendéncia positiva no aumento de compras por e-commerce, exercendo impacto no modo de consumo atual e o cliente tem um papel
crucia parao rumo de vendas por e-commerce, exercendo poder e pressao isomorfica coercitiva sobre as vendas online (DI MAGGIO e POWELL, 1983).
Apesar dos beneficios e do grande volume de vendas, desafios necessitam ser superados (KHAN, 2016) e a andlise de comportamento de compra efetuada
nesta pesquisa pode ser um fator decisivo para“quebra’ desses desafios, trazendo beneficios expressivos (QIU, LIN, LI, 2015)
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O IMPACTO DO E-COMMERCE NO COMPORTAMENTO DE COMPRA E
HABITOS DE CONSUMO DE ALUNOS E PROFISSIONAIS DE UMA ESCOLA
TECNICA ESTADUAL DO INTERIOR DE SAO PAULO

1 INTRODUCAO

O rapido crescimento do comércio eletrénico tem tido implicagcdes para o futuro do
varejo (RATCHFORD; SOYSAL; ZENTNER, 2022), em todo o mundo no ano de 2020, as
vendas de comércio eletrdnico no varejo corresponderam a 4.135 bilhdes de dolares, com um
crescimento anual impressionante de 15% nos Gltimos 5 anos (MOHAMAD; HASSAN e ABD
ELRAHMAN, 2022). Quando falamos em comércio eletrdnico o Brasil possui destaque, devido
as inovagdes no setor de tecnologia e comunicacdo e aumento significativo de usuérios com
acesso a internet (LEMOS e GOES, 2015) sendo o comércio eletrdnico considerado de facil
adocdo e altamente acessivel (BAWACK et al., 2022).

O Brasil vem expandindo seu comércio eletronico com 17 milhdes de novos “shoppers”
(compradores da internet) (NielsenlQ, 2020), exemplo disso € o relatério Webshoppers 45 da
NielsenlQ Ebit, estudo mostra que no Brasil a receita gerada pelo canal online “Black Friday”
cresceu 27% em 2021 em comparagdo ao ano anterior (NielsenlQ, 2021). Assim, os hébitos de
compra e consumo estdo se transformando rapidamente, e as compras online sdo cada vez mais
populares (DE OLIVEIRA et al., 2017)

Diante o cenario promissor as organizages estdo utilizando a internet para oferecer seus
produtos e servigos (NASCIMENTO, DO PRADO, DA CUNHA, 2021; XIAO et al., 2019),
dentre essas estratégias o e-commerce (compra e venda na internet) vem se destacando
(CHIUSOLI; BONFIM, 2020; HALIM, 2022.), principalmente devido a dependéncia da
internet dos usuarios apés o Covid-19 (ROSENTHAL; STRANGE; URREGO, 2022;
NASCIMENTO, DO PRADO, DA CUNHA, 2021), onde alterou as decisdes internacionais
com novas condi¢cbes no campo do comércio (AMBADE et al., 2021), afetando o
comportamento dos usuarios em relacdo as atividades comerciais tradicionais no ambiente
urbano (GARIN-MUNOZ et al, 2019).

Estudos tem mostrado que uma empresa que prevé o comportamento de compra de
clientes obtera beneficios como: taxa de aquisicdo de clientes aprimorada, vendas aumentadas,
competitividade aprimorada (QIU, LIN, LI, 2015) de longa duragdo (DONG, TANG, ZHANG,
2022).

Apesar da variedade de estudos sobre compradores on-line e suas preferéncias, os fatores
que influenciam o comportamento de compra permanecem pouco compreendidos (GU et al.,
2021), principalmente ap6s o COVID-19, mais pesquisas com publicos maiores sdo necessarias
(SAJID, RASHID, HAIDER, 2022). Faltam estudos transculturais sobre o comportamento do
consumidor incluindo paises da América Latina (VERDUGO e PONCE, 2020). E necessario
explorar a avaliacdo do impacto das influéncias das compras online em diferentes varidveis
sociodemogréaficas com base em género, idade, renda e educagédo (FERNANDES et al., 2021)

Ainda segundo De Costa, (2021) em seu estudo de revisao de literatura de 2011 a 2021
sobre e-commerce no Brasil, apos sua anélise de 23 artigos, concluiram que pesquisas de e-
commerce no contexto brasileiro ainda permanecem escassas e Sao necessarias pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor brasileiro em operacdes de e-commerce apds a pandemia do
Covid-19.

Assim, para preencher essa lacuna, esta pesquisa buscou identificar qual o
comportamento de compra e habitos de consumo de e-commerce entre alunos e colaboradores
uma escola técnica do interior do estado de S&o Paulo? Bem como conhecer as caracteristicas
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do comprador, frequéncia de compra, causas que levam a aquisi¢do/desisténcia de um produto
e quais sdo os produtos mais adquiridos, esses insights podem orientar diversos atores
envolvidos nessas transacoes.

Para atingir estes objetivos esse trabalho estd assim estruturado: além desta introducao,
asecdo 2 traz a revisao de literatura, a secdo 3, ametodologia, a se¢éo 4 os principais resultados,
5 discussoes e, por fim, a se¢do 6 apresenta as conclusoes.

2 FUNDAM ENTA(;AO CONCEITUAL
2.1 E-commerce no contexto brasileiro

A chegada da internet teve grande influéncia na sociedade, trazendo uma forma répida,
pratica para termos uma melhor comunicacéo e possibilitando a chegada do e-commerce, modo
de compra e venda pela internet (KHAN, 2016). Com isso trouxe muitas oportunidades para o0s
pequenos empresarios, devido a crescente demanda dos clientes por servicos online e sua
capacidade de criar uma vantagem competitiva (GIELENS, STEENKAMP, 2019).

Para Limeira (2003) o e-commerce ou comércio virtual é a realizacdo de operacgdes
comerciais, feitas pela internet, possuem a venda de produtos tangiveis e intangiveis,
abrangendo consumidores, fornecedores e parceiros de transacdes, assim como marketing,
vendas, servicos ao cliente e o recebimento de compras. Segundo Kalakota e Whisnton
(1996), o e-commerce é definido como a compra e venda de produtos, informacdes e servigos,
por meio de uma rede de computadores.

O E-commerce se tornou efetivo na década de 1990, quando a internet foi aberta para o
uso comercial (MOHAMAD, HASSAN, ABD ELRAHMAN,2022). A internet esta presente
no mundo todo, é uma rede conectada em outras redes, ela ndo é governada por nenhuma
instituicdo ou organizacdo, mas estd dentro de padrdes técnicos e segue protocolos que
possibilitam ser uma infraestrutura global. O comércio eletrébnico vem crescendo
exponencialmente por meio da dependéncia massiva da internet (ULLAH et al., 2021)

O E-commerce teve inicio nos Estados Unidos no ano de 1995, mas veio ao brasil
somente cinco anos depois, apds isso s6 vem apresentando crescimento ano apos ano (DE
OLIVEIRA et al., 2017). Vérios beneficios sdo disponibilizados para consumidores como:
conveniéncia, grande oferta de bens e servicos, entrega rapida, facil comparacdo de precos
dentre outros. E para empresas também como: reducdo de custos, aumento na satisfacdo do
cliente, customizacdo mais eficaz dentre outros (KHAN, 2016).

O mercado de e-commerce vem aumentando diariamente, principalmente ap6s o Covid-
19 (JILKOVA, KRALOVA2021), sendo assim precisamos ficar atentos as novas tecnologias
e mudancas que ocorrem (GU et al., 2021). Para adquirirmos consumidores fi€is, precisa-se que
ele seja compreendido e bem tratado. O publico é o centro de uma empresa ou loja seja ela
fisica ou virtual (MULLER, 2013) e fatores comportamentais das compras on-line ainda
continuam pouco compreendidos (GU et al., 2021).

2.2 Comportamento de compra habitos do consumidor

De acordo com Solomon (2016) o comportamento do consumidor analisa as pessoas,
grupos e organizagdes, como esses grupos adquirem, utilizam e descartam produtos e servicos,
tudo isso simplesmente para satisfazer as suas necessidades e desejos.

Segundo Kotler e Keller (2016) o comportamento de compra é definido como a area que
estuda através de técnicas e formas como individuos, grupos e organizagdes, buscam, adquirem,
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usam e descartam produtos, servicos, ideias e ou experiéncias a fim de satisfazer seus desejos
em seu processo de decisdo de compra.

O comportamento do consumidor busca entender as causas que resultam 0s
consumidores a adquirirem certos produtos e ndo outros, nesse momento entra os profissionais
do marketing em acdo, examinam 0s pensamentos, as acdes, 0s sentimentos e a influéncia na
hora da compra (CHURCHILL et al., 2017).

De acordo com Kotler e Keller (2016) o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por alguns fatores sao eles:

— Fatores culturais: a cultura € a principal caracteristica do comportamento e dos desejos
dos individuos a medida que cresce, a crianga absorve certos valores, percepcoes,
preferencias e comportamentos de sua familia e de outras organizacdes.

— Fatores sociais: é a influéncia de grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status.

— Fatores pessoais: o principal determinante € a idade, ciclo da vida, circunstancias
econdmicas, personalidade e valores.

— Fatores psicolégicos: é baseado em quatro fatores que definem a decisdo do comprador,
sendo eles: motivacédo, percepcédo, aprendizagem e memoria, sendo eles também o que
influencia a reagcdo do consumidor aos varios estimulos de marketing.

A anélise do comportamento do consumidor busca explicar o motivo pela qual as
pessoas compram certo produto e outros ndo, seja pelo preco, local, promogéo. Alguns autores
determinam que a acao do consumidor como sendo 0s processos ou caminhos que o consumidor
percorre para decidir compras ou servigos. Segundo LAS CASAS (2009, p.150), “apesar de
aparentemente simples, o consumidor, diante de uma situacao de compra, age em decorréncia
de uma série de influéncias de ordem interna ou externa”.

Vérios campos de marketing tém estudado o comportamento de compra além de loja
fisica (PENA-GARCIA et al.,, 2020) incluindo a compra online (SUNDSTR6M et al.,
2019). Pesquisadores como Lim et al. (2016) concluem que a inten¢do de compra online e o
comportamento de compra online precisam ser mais explorados.

3 METODOLOGIA

A pesquisa utilizada neste estudo é de natureza quantitativa de carater exploratorio e
descritivo e de corte transversal, cujo objetivos sdao de familiarizar o pesquisador com o
problema, descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno (VERGARA,
2006; GIL, 2002) e onde a coleta de dado ocorre em um dado momento (FREITAS et al., 2000),
tendo como objetivo analisar o comportamento de compra de discentes e profissionais da ETEC
— Dr. Renato Cordeiro de Birigui em relacdo ao e-commerce. O universo foi constituido por
todos os discentes e profissionais da ETEC, que no periodo somavam-se 1.061 pessoas (SIAF,
2022).

O processo de amostragem utilizado foi amostragem probabilistica de proporcdes,
devido a ndo conhecer o desvio padréo populacional e por permiti obter um tamanho de amostra
com base numa medida de precisdo pré-estabelecida. Segundo a metodologia utilizada pelo
SEBRAE (2006) para a obtencdo do tamanho minimo da amostra definem-se uma medida de
erro d (diferenca observada entre a proporcao verdadeira e a estimada) e o nivel de confianga
desejado, onde P € a proporcéo observada na populagéo; p € a proporcéo estimada; d é a margem
de erro; e (1 - & ) 0 nivel de confianca.

Para o tamanho da amostra utilizou-se a forma mencionada pelo SEBRAE (2006, apud
GOBBO JUNIOR; GOBBO, 2007), onde: N: tamanho da populag&o; z: valor da tabela normal



associada ao nivel de confianca desejado; p: proporcdo de respostas positivas; (1 — p):
propor¢do negativa.

Para a selecdo das amostras foram utilizados os seguintes parametros para precisao e
confianca, minimos para a obtencédo das estimativas: d = 9%, (1 - « )= 95% e z = 1,96. Como
a proporcao observada na populagéo ndo € conhecida, adota-se que as proporgdes de respostas
positivas e negativas sejam as mesmas, ou seja, 50% (cinquenta por cento). Esse procedimento
faz com que o tamanho da amostra seja maximizado para o nivel de confianga e margem de
erro pre-estabelecido. Assim, o tamanho minimo de amostra foi definido em 118 pessoas. Foi
enviado o questionario a todos os discentes e profissionais da ETEC, totalizando 1.061 pessoas
e a participacéo efetiva foi de 125 pessoas.

No que tange aos dados, apds revisdo de literatura utilizou-se levantamento tipo survey
por meio de questionario estruturado, elaborado atraves da plataforma google forms, contendo
19 perguntas fechadas, devido a0 modo de administracdo. Posteriormente foi enviado a dois
professores para validacéo e enviado a dois alunos (que ndo fardo parte da amostra final) para
teste-piloto. Apos analise as corre¢des foram feitas e o questionario foi validado conforme prevé
a literatura (SYNODINQOS, 2003) e disponibilizado aos discentes e profissionais, entre os dias
28/08/22 a 11/09/22.

4 RESULTADOS

Com base nos dados coletados através do questionario a tabela 1 foi elaborada,
apresentando a estatistica descritiva da amostra, para conhecimento do perfil dos respondentes.
Segundo Verma (2017) os perfis demograficos podem auxiliar profissionais de marketing e
tomadores de decisdo que pretendem posicionar seus produtos no mercado, separando-0s em
grupos, através de varidveis basicas. Assim sendo, essa pesquisa averiguou as seguintes
variaveis: género, idade, renda familiar e escolaridade

Percebe-se que 71,2% sdo do sexo feminino, 28,0% estdo entre idades 20 a 30 anos,
34,4% possuem grau de escolaridade nivel médio completo e 72,8% possuem renda familiar
entre 1 e 3 salarios-minimos. Assim o perfil da amostra foi caracterizado.

Tabela 1: Caracteristica dos respondentes da amostra

Variavel - Género Quantidade de Frequéncia
respondentes
Masculino 36 28,8%
Feminino 89 71,2%
Prefere ndo responder - -
Outro - -
Variavel - Faixa etaria Quantidade de Frequéncia
respondentes
14 a 16 anos 24 19,2%
17 a 19 anos 34 27,2%
20 a 30 anos 35 28,0%
31 a 49 anos 27 21,6%
50 a 60 anos 4 3,2%
Acima de 61 anos 1 0,8%




Variavel - Escolaridade Quantidade de Frequéncia
respondentes

Ensino fundamental 8 6,40%

completo

Ensino médio incompleto 42 33,6%

Ensino médio completo 43 34,4%

Ensino superior incompleto 14 11,2%

Ensino superior completo 13 10,4%

Mestrado completo 5 4,0%

Doutorado completo - -

Variavel - Renda Familiar Quantidade de Frequéncia
respondentes

Abaixo de 1 salario-minimo 5 4,0%

1 a 3 salarios-minimos 91 72,8%

4 a 6 salarios-minimos 18 14,4%

7 a 10 salarios-minimos 9 7,2%

Acima de 10 salarios- 2 1,6%

minimos

Fonte: Elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Quando perguntado sobre se compram produtos ou servicos pela internet (grafico 1),
56,0% adquirem somente produtos e 36,8% adquirem produtos e servicos, 2,4% adquirem
somente servicos, 2,4% nunca compraram tem vontade mais ndo adquirem por medo e 2,4%

nunca compraram.

Nunca, tenho
vontade mais tenho
medo
2,4%

Sim produtos e
servigos
36,8%

Sim, somente |
servigos
2,4%

Gréfico 1: Compras pela internet

Sim, somente

Aquisicao de
produtos/servigos
pela internet

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Ap06s, foram indagados sobre a frequéncia que compram pela internet (grafico 2), 40,8%
adquirem 1 vez ao més, 32,8% (1 vez a cada 2 meses), 11,2% (1 a 2 vezes na semana), 5%



nunca compraram, 4% (1 vez na semana), 3% (quando precisam), 2% (1 vez ao ano) e 1,6% (3
a 4 vezes ao ano).

Gréfico 2: Frequéncia de compras pela internet

Quando preciso Nunca comprei
3% 5%

1 vez na semana
4,0%
1 vez ao ano
2% 1a2vezesna
G ERE]
3 a4 vezes ao ano 11,2%
1,6%

Frequéncia de compras

pela internet
1vezacada?2
meses

32,8%

1 vez ao més
40,8%

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Questionamos ainda sobre a preocupacdo na aquisicdo de produtos sustentaveis ou
produtos/servicos de empresas sustentaveis (grafico 3), 46,4% comprariam dependendo do
preco, 27,2% se preocupam em adquirir produtos e servicos sustentaveis ou de empresas
sustentaveis, enquanto 17,6% ndo se preocupam, 7,2% nao sabem pesquisar produtos e
empresas sustentaveis e 1,8% ndo sabem o que é sustentabilidade e ou nunca pararam para
pensar nisso.

Gréfico 3: Preocupacdo por produtos ou produtos/servigos de empresas sustentaveis

N3ao sei como pesquisar
empresas/produtos

sustentaveis (7,2%) Pensi:/msso
(

Nunca parei para

Nao sei o que é
sustentabilidade
0,8% o~
2 Opcao por produtos

sustentaveis ou
empresas sustentaveis

Talvez depende do

preco
46,4%

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

A préximo assunto se refere a qual local (web) que os consumidores mais pesquisam
para aquisicdo de produtos/servicos (grafico 4), 67,2% costumam pesquisar em sites que



vendem varios tipos de produtos, 16,0% pesquisam no Google, 9,6% no Instagram, 6,4% em
sites das proprias lojas e 1% utiliza todos 0os meios de pesquisa.

Gréfico 4: Lugares que os consumidores mais pesquisam

Todos os meios

1%
Pesquisa por
produtos/servigos

Sites de vendas de varios

Sites da lojas
6,4%
tipos de produto (shopee,

Instagram Shein, Americanas,

9,6% mercado livre e etc..)
67,2%

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Quanto aos tipos de produtos/servicos adquiridos (grafico 5), 25,5% sao vestuarios
(roupas e calgados), 15,7% sdo referente a acessorios pessoais (anéis, brincos, pulseiras e etc...),
15,7% referente a cuidados pessoais (perfumes, desodorantes, produtos para banho e etc...),
13,8% relacionados a eletro/eletronicos (celulares, tablets, geladeiras, fogdes e etc...), 11,4%
sdo compras relacionadas a acessorios para casa (cama, mesa e banho), 5,68% refere-se a
alimentos (comidas e bebidas), 3,8% referente a artigos de esporte, 3,47% referente a cursos,
2,52% referem-se a produtos diversos, enquanto 1,89% sdo compras de livros.

Gréfico 5: Tipos de produtos adquiridos

Tipos de produtos adquiridos na internet

%

Livros

o!

Outros produtos/servigos diversos

Cursos

Artigos de esporte

Alimentos (comidas e bebidas)

Acessorios para casa (cama, mesa e banho)
Eletro-eletronicos (celulares, tablets, geladeira,...
Cuidados pessoais (perfumes, desodorantes,...

Acessdrios pessoais (anéis, brincos, pulseiras,...

Vestuario (roupas e calgados)

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)



O que mais influéncia os consumidores da amostra a comprar pela internet (gréafico 6)
sdo produtos mais baratos com 26,94%, seguido de variedade de produtos (22,02%),
comodidade (14,77%), acessibilidade pela internet (12,44%), agilidade na entrega (7,51%), ndo
possuir tempo de ir as lojas (6,99%), influéncia de “pessoa” que segue nas redes sociais
(2,59%), devido a pandemia teve que comecar a comprar (2,59%), adquirir produtos
sustentaveis (2,33%) e por fim seguranca (1,81%).

Gréfico 6: Influéncia para compra pela internet

O que influéncia a compra pela internet

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Quando perguntados se pagariam mais caro por produtos sustentaveis, 51,2% disseram
que talvez, pois nunca haviam pensado nisso, 25,6% sim pagariam, 15,2% nao pagariam e 8%
disseram ndo saber quais sdo esses produtos

No caso de aquisi¢ao de produtos por “compulsao/impulso” na internet, 52% disseram
jater adquirido por impulso. Ainda, 92,8% comprariam outros produtos via e-commerce e 44%
tiveram boa experiéncia em suas compras.

Também perguntamos dobre o que leva o consumidor a desistir no momento da compra
(gréfico 7), 50% desistem por ndo possuir frete gratis, 24% por demora na entrega, 11% por
ndo possuir varias formas de pagamento, 5% ter que comprar de varias lojas diferentes, 5% néo
ter promocdo, 1% falta de confianga e 4% outros motivos.



Gréfico 7: Desisténcia no momento da compra

Falta de confianca Outros motivos
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Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)

Nessa mesma linha perguntamos o que leva ou levaria o consumidor a ndo comprar

mais pela internet (grafico 8), 21,58% por produtos/servigos mais caros que na loja fisica,
18,31% por medo de golpe, 14,48% inseguranca na compra/entrega, 11,48% falta de acesso a
internet, 10,93% devido a urgéncia para usar o produto/servigo, 10,38% devido a entrega
demorada, 7,38% por ndo poder ver o produto fisicamente, 5,19% por causa de empresas que
ndo se preocupam com a sustentabilidade e 0,27% nunca compraram.

Gréfico 8: O que leva a ndo comprar mais na internet

O que levaria a nao comprar mais na internet

Fonte: elaborado pelos autores (dados da pesquisa 2022)



Por fim perguntamos o que o vendedor precisaria mudar para que o consumidor possa
adquirir mais produtos da loja dele, os trés itens mais pontuados foram: 27,2% disseram que
devem aumentar a variedade de produtos ofertados, 26,40% melhorar a divulgagdo dos
produtos/servicos, 19,2% facilitar a forma de pagamento.

5 DISCUSSOES

A partir dos resultados é possivel efetuar algumas consideracdes sobre o impacto do e-
commerce no comportamento humano e habitos de consumo. Primeiramente contatamos que,
dentre a amostra pesquisada (125 respondentes), 95,2% ja adquiriram produtos/servigos por e-
commerce, 52% ja adquiriram por compulsdo/impulso, 92,8% dos consumidores tendem a
adquirir mais produtos via e-commerce e tiveram boa experiéncia de compra (44%), isso
demonstra uma tendéncia positiva do aumento de compra por e-commerce e seu impacto nas
decisbes de compra (MOHAMAD; HASSAN e ABD ELRAHMAN, 2022)

Também demonstra que o comportamento de compra e a satisfacdo do consumidor
influéncia nas compras via e-commerce conforme listado a literatura anterior (PURWANTO,
2022) e mostra que até 40% de todas as compras online em todo o mundo podem ser
classificadas como impulsivas (CHAN, CHEUNG, LEE, 2017).

Em segundo lugar, podemos verificar que o produto mais adquirido é o vestuario
(roupas e sapatos) com 25,55%, conforme pesquisas anteriores (CHIUSOLI; BONFIM, 2020),
e 0 servico é relacionado a cursos com 3,47%, porém ha uma tendéncia de o consumidor talvez
pensar em adquirir produtos sustentaveis (51,2%) e 67,2% costumam pesquisar
produtos/servicos em sites que vendem varios tipos de produtos, mostrando uma tendéncia para
investimento dos empreendedores.

Por fim é importante pontuar que o que leva o consumidor adquirir produtos pela
internet sdo os produtos mais baratos (26,94%) e o que o faz desistir no momento da compra é
ndo possuir frete gratis (50%), ainda nesse sentido o que o leva ou levaria a ndo comprar mais
por e-commerce € produtos e servicos mais caros que na loja fisica (21,58%),
supreendentemente o segundo item dessa categoria com maior pontuacdo ¢ o medo de golpe
(18,31%). Ainda nesse sentido os consumidores foram questionados o que o vendedor
precisaria mudar para que o consumidor possa adquirir mais produtos da loja dele 27,2%
disseram que devem aumentar a variedade de produtos ofertados e também devem melhorar a
divulgacdo dos produtos/servicos (26,40%).

Isso mostra que ha desafios a serem superados pelas transacGes de e-commerce
conforme listado na literatura (KHAN, 2016) e que € clara a pressdo isomdrfica coercitiva que
o cliente exerce para que se molde um padréo de venda pela internet, para que os vendedores
alinhem suas praticas organizacionais de venda, conforme teoria institucional (DI MAGGIO e
POWELL, 1983).

6 CONCLUSAO

Este estudo buscou verificar o comportamento de compra e habitos de consumo de e-
commerce em uma escola estadual do interior de Sdo Paulo. Verificamos que ha uma tendéncia
positiva no aumento de compras por e-commerce, exercendo impacto no modo de consumo
atual e o cliente tem um papel crucial para o rumo de vendas por e-commerce, exercendo poder
e presséo isomorfica coercitiva sobre as vendas online (DI MAGGIO e POWELL, 1983).
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Constatamos alguns comportamentos de compra que podem desempenhar um papel
fundamental em um processo de gestdo estratégica bem-sucedido, bem como na
competitividade e desenvolvimento de empresas de e-commerce a longo prazo.

Apesar dos beneficios e do grande volume de vendas, desafios necessitam ser superados
(KHAN, 2016) e a anélise de comportamento de compra efetuada nesta pesquisa pode ser um
fator decisivo para “quebra” desses desafios, trazendo beneficios expressivos (QIU, LIN, LI,
2015) e fazendo com que o empreendedor possa ser direcionado em suas decisdes estratégicas.

Este estudo contribui para diversas areas:

a) organizacOes pois, seus resultados indicam alto potencial de compras pelo e-
commerce e praticas de consumo identificadas, detonando-se um amplo campo para
investimento;

b) academia pois, poucas pesquisas abordaram o comportamento de compra e habitos
de consumo no contexto brasileiro, detonando-se um amplo campo para estudos;

c) para profissionais visto que, pode orientar suas decisdes estratégicas.

Apesar dos resultados, este artigo possui limitagdes por se basear em somente uma fonte
de coleta de dados, ou seja, em uma escola estadual do interior de Sdo Paulo, para tanto,
pesquisas futuras podem ser realizadas em uma amostra maior de usuarios do Brasil ou do
mundo, o que possibilitaria a comparacdo de comportamento de compra de publicos distintos.
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