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RESUMO: O comércio eletrdnico tornou-se uma importante forma de consumir. O qual é
utilizado por diversos publicos, independente de classe social, idade e género. Este artigo
busca analisar a relacdo entre género e o comportamento de compra online de um publico
especifico, que sdo os universitarios de universidades publicas e privadas de Santana do
Livramento/RS. A pesquisa é de caracter descritivo, a abordagem da pesquisa é quantitativa, a
qual utiliza métodos estatisticos para quantificar o comportamento do publico investigado. O
instrumento para coleta de dados foi aplicado pessoalmente nas universidades participantes,
através de questionario, mediante a autorizacdo dos responsaveis pelas universidades. Foram
obtidas 331 respostas, sendo que 206 alunos sdo de universidades publicas e 125 da
universidade privada de ensino superior do municipio. Os resultados foram analisados,
mediante a utilizacdo dos softwares Excel e SPSS. Ficou constatado que o comportamento dos
universitarios de Santana do Livramento varia conforme o género dos entrevistados, para as
mulheres a emoc¢do e a conveniéncia sdo determinantes no consumo pelo canal, ja para 0s
homens destacou-se a confianga e a fidelizagdo. Os resultados da pesquisa mostraram
diferencas entre o comportamento masculino e feminino no consumo pela internet, com
médias significantes para explicar o comportamento dos universitarios. As implicacbes desse
estudo serdo importantes para o conhecimento cientifico em relacdo ao comportamento do
consumidor universitario de Santana do Livramento e para 0 entendimento das empresas
sobre o comportamento dos consumidores universitarios locais.
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ABSTRACT: E-commerce has become an important way to consume. It is used by several
publics, regardless of social class, age and gender. This article seeks to analyze the
relationship between gender and the behavior of online purchase of a specific public, which
are the university students of public and private universities in Santana do Livramento / RS.
The research is descriptive, the research approach is quantitative, which uses statistical



methods to quantify the behavior of the public investigated. The instrument for data collection
was applied in person at the participating universities, through a questionnaire, with the
authorization of the heads of universities. A total of 331 responses were obtained, of which
206 were from public universities and 125 from the private higher education university of the
municipality. The results were analyzed through the use of Excel and SPSS software. It was
verified that the behavior of the university students of Santana do Livramento varies
according to the gender of the interviewed, for women the emotion and the convenience are
determinant in the consumption by the channel, for the men the confidence and the fidelity
was highlighted. The results of the research showed differences between male and female
behavior in Internet consumption, with significant averages to explain the behavior of
university students. The implications of this study will be important for the scientific
knowledge regarding the behavior of the university consumer of Santana do Livramento and
for the understanding of the companies on the behavior of the local university consumers.

Keywords: E-commerce, university, consumption, gender.

RESUMEN: EIl comercio electronico se ha convertido en una importante forma de consumir.,
El cual es utilizado por diversos publicos, independiente de clase social, edad y género. Este
articulo busca analizar la relacién entre género y el comportamiento de compra online de un
publico especifico, que son los universitarios de universidades publicas y privadas de Santana
do Livramento / RS. La investigacion es de caracter descriptivo, el enfoque de la
investigacion es cuantitativa, la cual utiliza métodos estadisticos para cuantificar el
comportamiento del publico investigado. El instrumento para la recoleccion de datos fue
aplicado personalmente en las universidades participantes, a través de un cuestionario,
mediante la autorizacion de los responsables de las universidades. Se obtuvieron 331
respuestas, siendo que 206 alumnos son de universidades publicas y 125 de la universidad
privada de ensefianza superior del municipio. Los resultados se analizaron mediante la
utilizacion de los softwares Excel y SPSS. Se constaté que el comportamiento de los
universitarios de Santana do Livramento varia segun el género de los entrevistados, para las
mujeres la emocion y la conveniencia son determinantes en el consumo por el canal, ya para
los hombres se destacO la confianza y la fidelizacion. Los resultados de la investigacion
mostraron diferencias entre el comportamiento masculino y femenino en el consumo por
Internet, con promedios significantes para explicar el comportamiento de los universitarios.
Las implicaciones de este estudio seran importantes para el conocimiento cientifico en
relacién al comportamiento del consumidor universitario de Santana do Livramento y para el
entendimiento de las empresas sobre el comportamiento de los consumidores universitarios
locales.

Palabras-clave: Comercio electrénico, universitarios, consumo, género.



1. INTRODUCAO

O crescimento da comercializagdo pela internet, nos tltimos anos, tem conduzido o0s
consumidores a uma nova forma de consumo. Este fato tem despertado o interesse de
pesquisadores sobre o comportamento de consumidores do determinado canal.

O ndmero de e-consumidores (individuos que realizam compras online) no Brasil
teve um aumento de (90%) em 2015, em relagdo ao ano de 2013 (ECOMMERCE, 2016). De
nove em cada dez consumidores com acesso a internet, assumiram o habito de realizar
compras em lojas virtuais.

Conforme os dados o canal eletrénico recentemente estd entre os setores que mais
cresce no Brasil. Para as organizacGes é de grande valia conhecer o comportamento destes
consumidores, que sofre alteracbes, com o surgimento de novas tecnologias. Segundo Gade
(2000), o comportamento do consumidor se trata da compra e uso de servi¢os ou produtos,
para satisfazer as necessidades e desejos. No canal online os desejos sdo diversos, pois
oferecem uma gama de mercadorias e marcas diferenciadas, atraindo ainda mais os clientes
jovens.

Do publico universitario do Brasil, 59% estdo na faixa etéaria de 18 a 24 anos (Portal
Educacdo, 2014), podemos assim considerar este publico, jovem. Sutherland e Thompson
(2003), afirma que os jovens estdo associados ao consumismo e ao materialismo, sdo ligados
as marcas e as tecnologias, com as quais se habituam, afirmam-se e se diferenciam perante
seus grupos, criando uma maneira de viver que cultiva o presente, o efémero e a satisfacdo de
todas as suas necessidades. Com isso 0s géneros também sdo importantes formas de
diferenciacéo, pois separam em grupos os consumidores, na hora da compra.

Para Silva (2000) o consumo online, tem questionado o0 mito de que sé as mulheres
consomem, 0s homens consomem tanto quanto o género feminino no canal, porém de maneira
diferente: O sexo feminino precisa gerar o estimulo da compra, o desejo de possuir um
produto ou servigo, ja o sexo masculino em geral apresenta uma maior resisténcia a impulsos
no momento da compra, porém quando se trata de artigos eletrbnicos, eles se tornam mais
vulneraveis.

Diante destas perspectivas, surge o problema de pesquisa que este artigo pretende
compreender melhor: “Qual a relagdo entre o género e o comportamento de compra online de
universitarios em Santana do Livramento™?

Assim, este trabalho tem por objetivo geral analisar a relacdo entre género e o
comportamento de compra online de universitarios em Santana do Livramento. De tal modo, a
justificativa tedrica embase-se na tentativa de acrescentar conhecimentos que permitem
cooperar para a consolidacdo desta tematica, principalmente no que tange a um maior
entendimento sobre os tipos de consumidores universitarios do comércio eletrébnico na
respectiva cidade.

A justificativa pratica para realizacdo deste projeto baseia-se no aumento do
consumo online no pais e o maior conhecimento na relacdo de compra online dos
universitarios no presente municipio, visando contribuir para estudos futuros. Percebe-se a
importancia de conhecer um publico-alvo que estd em expansdo e no que o género influencia
no consumo desta classe. Espera-se que os resultados desta pesquisa contribuem com
informacdes relevantes, para que empresas do ramo aproximem-se dos interesses dos
universitarios consumidores online.

Para alcancar o objetivo proposto, o estudo buscou (a) explicar o consumo online dos
universitarios do referido municipio; (b) identificar o comportamento de compra online dos
universitarios em Santana do Livramento; (c) descrever a relacdo entre o género e 0
comportamento de compra online dos mesmos universitarios.



O presente artigo esta estruturado em cinco partes principais, introducdo, referencial
teorico, procedimentos metodoldgicos, analise dos resultados e os referencias bibliograficos.

A sequir, serd exibida uma revisdo tedrica atinente ao comportamento de compra
online; universitarios e consumo e caracteristicas do género.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem a intencdo de abordar os principais assuntos deste artigo, esta
dividido em trés partes. Primeiramente apresenta-se o tdpico comportamento de compra
online, seguido pelo topico universitario e consumo e por ultimo, as caracteristicas do género.

2.1.Comportamento de compra online

O comeércio online tem atingido expressivos indices de consumo, revelando-se uma
nova tendéncia de compra, estimulando o interesse para estudos sobre o comportamento do
consumidor online e abrangendo diferentes classes sociais.

Para Silva (2000) o comércio eletrdnico possui um conceito amplo, ndo se trata
somente da venda de produtos ou servicos pela internet. Abrange varias formas de atender o
publico, como entregas, atendimento pelo telefone, pedidos e pds-venda, e caracteriza-se pela
forma répida de compra, a qualquer hora do dia, em qualquer lugar.

Kotler e Keller (2012, p. 210) afirmam que “muitos varejistas que operavam somente
no canal fisico, passaram também a operar no canal virtual desenvolvendo novas maneiras de
comercializacdo”. Para os autores ¢ uma importante oportunidade ja que consumidor tem de
vivenciar novas experiéncias de compras.

No Brasil, o comércio online apresenta crescimento, mudando os habitos do mercado
consumidor, conforme apontam diversas pesquisas. Segundo a pesquisa Webshoppers,
realizada pela empresa E-BIT (2015), o comércio online brasileiro faturou R$ 35,8 bilhdes em
2014, o que representa um crescimento nominal de 24% em relacéo a 2013. Ao todo, foram
mais de 51,5 milhdes de consumidores Unicos, sendo 10,2 milhdes de novos entrantes.

Alguns fatores podem explicar o crescimento do comércio eletrénico no mercado
brasileiro, um deles é o0 aumento de domicilios com computadores, a acessibilidade por banda
larga veloz, a melhora da seguranca nas operagGes com meios de pagamento e 0 avango no
nivel de servigos das operacdes logisticas de entrega e pos-venda de produtos. (E-BIT 2014)

Barbosa (2014) destaca que a presenca do computador nas residéncias brasileiras
apresenta uma tendéncia de crescimento, ja verificada nos anos anteriores. E conforme
pesquisas realizadas pelo Ibope (2015), no Brasil 53% dos usudrios de internet sdo mulheres e
47% sdo homens. Barbosa (2014) também afirma que, embora exista o crescimento do uso de
computadores nos lares brasileiros, o uso da internet pelo telefone celular estd aumentando a
taxas importantes. Em 2013, a estimativa é da existéncia de 52,5 milhdes de usuérios de
internet pelo telefone celular no Brasil, o que equivale a 31% da populacdo. Ha dois anos,
esse percentual era de apenas 15%. Esses dados destacam que o uso do celular é um elemento
significativo, no estado do comportamento de compra pela internet, ainda mais dos
universitarios que muitas vezes ndo possuem telefone fixo com banda larga em casa e
utilizam do celular para efetuar compras.

Na concepgdo de Chiang e Monahan (2005), diferentes clientes com distintos
comportamentos, selecionardo o canal ou canais que melhor sirvam as necessidades. Neste
contexto, Goldkuhl (2007) afirma que os consumidores, quando estdo comprando, podem
mudar de um canal para outro em diferentes fases de uma Unica transagdo. Ahmad, Azizah e



Ramayah (2010) caracterizam a compra online como um processo de pesquisar, investigar,
procurar ou examinar um produto visando obter informacdes, com a finalidade de praticar a
compra por intermedio da Web. Conforme os autores, o consumidor é quem escolhe os canais
e as oportunidades que lhe agradam, isto possibilita variedades maiores de produtos,
diferenciando os canais e permitindo um nimero de ofertas maiores.

Kacen, Hess e Chiang (2013) lembram que os clientes preferem lojas que vendem
produtos de alta qualidade a um preco baixo, mas também querem realizar suas transacoes
rapidamente, de forma prazerosa, eficiente e segura, ou seja, visam minimizar as incertezas
decorrentes dos processos que envolvem a compra.

Para Torres (2009) o consumidor, quando esta conectado a internet, tem trés desejos
basicos, que funcionam como guia e ajudam a entender o seu comportamento, sdo as
necessidades criadas para satisfazer o proprio consumidor, a informacdo, diversdo e
relacionamento.

Segundo, Blackwell, Miniard e Engel (2008), ap0s questionamentos sobre a razéo
pela qual as pessoas compram, concluiram que “os compradores se engajam em atividades de
compra, motivados por desejos de entretenimento e satisfacdo, pela perspectiva de fuga da
rotinha e até mesmo como uma forma moderna de cacada”. Estas caracteristicas estdo
relacionadas ao comportamento de compra online, onde satisfacdo, motivacdo e prazer sao
importantes.

To, Liao e Lin (2007) reconhecem que os valores humanos relacionados ao prazer,
chamados hed6nicos, contribuem para ativar a motivacdo para 0 consumo; por isso, Sao
considerados elementos motivadores importantes para as compras nas lojas fisicas e online. E
no estudo realizado por Lohse, Bellman e Johnson (2000), foi constatado que as pessoas que
compram por este canal ttm como condi¢do comum sofrer de escassez de tempo, mostrando
que a forma de viver seria um bom indicador para o consumo online.

Em outro estudo sobre caracteristicas na utilizacdo da internet como canal de
compras, Amaral e Nigue (2000) totalizam que, entre as principais vantagens percebidas pelos
compradores sdo: economia do tempo, a possibilidade de realizar compra a qualquer hora, a
comodidade, ndo necessitar de deslocamento fisico, a possibilidade de comparar precos,
auséncia de pressdo exercida por vendedoras de lojas fisicas e a oferta de itens ndo
disponiveis em lojas locais.

No entanto, o comércio eletrobnico também possui suas insuficiéncias. Além do
impedimento de experimentagéo, que torna a compra de certas mercadorias menos atraente, a
inseguridade é apresentada por diversos autores (SILVA ET AL., 2000; HERNANDEZ,
2003; SOLOMON, 2008) como um determinante entrave no canal de compras.

Caracteristicas deste canal favorecem entraves, sdo elas: a inviabilidade do
consumidor examinar o produto que vai adquirir, a incerteza que a mercadoria sera entregue,
a falta de leis sélidas que protejam o comprador online, a privacidade como dados dos cartdes,
0 tempo gasto. Se houver problemas pds-venda e a falta de alguém que possa sanar alguma
duvida de negociacdo. (HERNANDEZ, 2003; ALVARES, 2004; KOVACS e BARBOSA,
2005).

Ferreira (2013) elaborou em seu estudo dimensbes sobre o comportamento de
compra online, com base em hipdteses para criacdo do questionario. O qual foi o utilizado
como instrumento de coleta deste artigo para analisar as diferencas no comportamento dos
géneros relativamente &s dimensdes de Atitudes perante o e-commerce, Emocéo,
Conveniéncia, Confianca e Fidelizacéo.

A primeira dimens&o proposta pelo autor visa o conhecimento do comportamento da
populacdo analisada, com razdes que levam a comprar, como compram e a frequéncia de
compras realizadas durante um ano. A dimensdo Emocédo foi elaborada com o intuito de



associacao a experiéncia em compras online. Como emogdes positivas ou negativas, em face
de empresas ou produtos e também tras os aspectos de motivagédo e impulso.

Na dimensdo Conveniéncia, Ferreira (2013) destaca a quantidade de tempo e a
energia necessaria para realizar uma compra. Ja na dimensdo Confianca, o autor refere-se ao
grau de confianca dos consumidores pela internet, através das trocas, da incerteza e
vulnerabilidade, transacGes de compra e recomendacdes de terceiros na decisdo da compra. A
ultima dimensdo Fidelizagdo aborda o pds-compra, a percepcdo da experiéncia positiva,
destacando que os consumidores tem a tendéncia a serem fiéis a Websites de compra, apos a
experiéncia positiva. No préximo tdpico destacam-se o consumo do publico universitario no
canal online.

2.2.Universitarios e consumo

Teorias sobre o consumo de universitarios sdo utilizadas em varios estudos que
buscam identificar e explicar as atitudes dos mesmos no mercado. Para Napoli e Ewing
(2001), o sentido de autonomia e independéncia esta ligado a assertividade, autoconfianca,
inovacdo. Os universitarios possuem estas atitudes, Sdo curiosos e expressivos, tanto
intelectual quanto emocionalmente. Buscam um modo de vida mais prazeroso e confortavel a
sua rotina.

Conforme Alves e Boog (2007), “aproveitar” a vida universitaria significa ter uma
boa rede de relacionamento, bom desempenho académico, participar da vida cultural que a
universidade potencialmente propicia, ou ainda, viver intensamente todas essas novidades
juntas. Dessa forma, para o estudante vivenciar a0 maximo estas atividades, o fator tempo
torna-se indispensavel, inclusive na hora de consumir. Assim, a proximidade de um
estabelecimento é evidenciada como uma vantagem na decisdo do consumidor
(CASSIOLATO E LASTRE, 2003), isto é, um determinado estabelecimento localizado
préximo a universidade ou uma forma rapida de consumo seré eleita pelos universitarios.

Além do fator tempo, a publicidade ¢ criadora de conceitos, e influencia diretamente
no consumo de universitarios. Em razdo de viver numa sociedade de consumo, a massificacdo
pela publicidade leva o individuo, conscientemente ou ndo, ao consumismo. Diante desse
contexto, adquirir bens e contratar servicos deixou de ser apenas uma necessidade para tornar-
se ferramenta para constituir status (SILVA ET AL., 2005). Neste aspecto € importante
ressaltar que a faixa etaria mais influenciavel pela publicidade sdo os jovens.

Para Taschner (2010), o consumo também é passaporte para a cidadania, no sentido
de pertencimento a um grupo ou uma comunidade e, nesse caso, é chamado de consumo de
inclusdo. Os consumidores sdo constantemente instigados a consumir, e quando sua renda ndo
é suficiente para satisfazer tais necessidades e desejos, como é o caso dos universitarios que,
na maioria das vezes, se mantém com mesada ou auxilio advindo de familiares, as solucbes
mais faceis podem ser o crédito ou precos baixos. Dessa forma, o preco é um fator de
relevancia para os universitarios na hora da compra, tendo em vista que muitos deles vém de
outras cidades, como no caso de Santana do Livramento, que as trés faculdades analisadas
neste estudo, participam de programas do governo federal como SISU e PROUNI, que
possibilita o ingresso de estudantes de todo o pais. Com issoO 0S mesmos possuem outros
encargos, como aluguel, alimentacéo e o sustento mensal. Conforme todos os autores citados
neste topico, 0 comportamento e 0 modo de vida s&o caracteristicas determinantes no tipo de
consumo. O género também possui influencia neste comportamento, como vemos no proximo
topico.

2.3.Caracteristicas do género



Conforme Peretti (2011), o género é um objeto de estudo em vérias areas do
conhecimento, tais como historia, antropologia, teologia, sociologia, medicina, psicanalise,
direito, linguistica, entre outras. Em sua obra afirma que:

O Geénero é um conceito-chave hoje para a ciéncia, ja estando em uso ha pelo
menos trés decénios. Das ciéncias humanas e sociais, esse conceito vem
atravessando muitas fronteiras além das disciplinares: rompeu os muros da
academia, invadiu os movimentos sociais e as praxis de todas as ordens,
ocupa espaco crucial nas discussdes internacionais e é tema e demanda
central das varias agéncias nacionais e globais para o financiamento de
pesquisa e desenvolvimento (PERETTI, 2011, p. 14).

Relacionado ao comportamento de compra, as diferengas entre os géneros masculino
e feminino, sdo estudadas ha décadas, foram realizados trabalhos seminais na década de 1940,
segundo Bacellar, Gouveia e Miranda (2006). Solomon (2008) relatam que a diferenca de
género é despertada no individuo, ao nascer. Os autores citados explicam em suas obras que
ao nascer o individuo j& é diferenciado conforme a utilizacdo de fraldas em que séo
produzidas em duas versdes de cores: azul para meninos e rosa para as meninas.

Conforme Underhill (1999, p.90), apontado como um dos fundadores da ciéncia do
consumo, afirmava, que “homens e mulheres diferem em quase tudo; portanto, por que nao
haveriam de diferir também nas compras?”’.

Bacellar, Gouveia e Miranda (2006), estudaram o papel do género masculino em
situacbes de consumo, e atentam para a importancia de considerar as transformacoes
socioculturais e suas rea¢bes no comportamento de consumo de homens e mulheres, pois
estes papéis estdo em constante alteracao. Underhill (2009, p. 110) informa que “a medida que
mudam os papéis das mulheres, muda também seu comportamento de compra”. Paco (2009)
desaprova o pensamento tradicional de que os homens ndo fazem compras, e que, por isso, a
maioria dos lojistas procura dirigir esforcos de publicidade para o publico feminino.

Underhill (2009) afirma em sua pesquisa que o género masculino, também faz
compras e que esta tendéncia estd aumentando, pois homens estdo solteiros por um tempo
cada vez maior e aprenderam a fazer coisas que antigamente ndo faziam. O autor também
alega que existem caracteristicas especificas na maneira de consumir de ambos 0s géneros.
Desde a pré-historia os homens tém o instinto de caca atribuido, que retrata a objetividade, a
urgéncia e o menor tempo para efetuar a compra, isto acontece também na hora de comprar
produtos para eles. Em sua obra, o autor expde resultados de diversos estudos e experiéncias,
justificando-os por questdes como: naturais bioldgicas ou socioculturais. Da mesma maneira o
autor, relaciona o comportamento feminino a condicdo historica, de que as mulheres tem
aptiddo para as compras habilidosas, que requisita observar e avaliar todas as op¢des com
maior sensatez e concentragdo. O género feminino frisa a compra como atividade social,

prazerosa e divertida:

As mulheres sdo coletoras que extraem um imenso prazer do ato de olhar. Portanto,
duas mulheres podem passar o dia inteiro em um shopping center sem comprar coisa
alguma e, ainda assim, se divertir muito. A mulher, de fato, tem mais afinidade com o
conceito daquilo que imaginamos seja “fazer compras”, percorrer calmamente as
lojas, examinando mercadorias, comparando produtos e valores, interagindo com
vendedores, fazendo perguntas, experimentado coisas e, finalmente, comprando.
(UNDERHILL, 2009, p. 110).

Em suma, ao analisar e descrever estas caracteristicas peculiares ao comportamento
de compra dos géneros, Underhill (2009) fornece dados aos profissionais de marketing para
que possam tornar as lojas e 0s seus produtos mais atrativos ao consumidor.

Para Silva (2000) o mito do “consumismo feminino” pela internet foi desbancado,
isto porque as mulheres preferem o comércio convencional, o tocar, sentir, experimentar o
produto. E o0 comércio eletronico ndo é capaz de gerar prazeres de compra da mulher, como as



lojas fisicas geram. Ja os homens resistem mais as “tentagdes”, porém tornam-se vulneraveis
aos apelos dos produtos eletronicos.

Conforme pesquisadores que foram utilizados como referencia neste estudo, o
publico feminino costuma atribuir relevancia a relacdo de compra, analisando todas as
questBes, de forma sentimental, impulsiva e prazerosa, j& 0os homens ndo se importam séo
objetivos, determinados ao consumir um produto ou um servico.

No caso, dos homens, o fator compra esté relacionado com o lazer ou relaxamento,
conforme achado por Dittmar (1991) os homens escolheram mais itens relativos ao lazer
(eletrénicos, etc.) e finangas (itens de status). O quadro 1 apresenta conceitos de autores,
sobre consumo online em relagdo ao género.

AUTOR

CONSUMO

CONSUMO ONLINE

GENERO

SILVA (2000)

O consumo é extremamente
abrangente, é um grande
criador de conceitos entre 0s
jovens.

O consumo online é uma
grande ferramenta para as
empresas, pois estd em
crescimento constante.

O sexo masculino consome
mais eletrénico. Os homens
resistem as tentacbes do
comercio convencional, j& no
ambiente online sdo mais
vulneraveis.

UNDERHILL (2009)

O consumo é a forma de
diferenca. Deve ser analisado
de forma persistente.

O autor destaca a diferenca de
ambos 0s  géneros no
comportamento de compra
online.

As mulheres extraem um
imenso prazer no olhar.

Sdo mais cuidadosas na hora de
consumir um determinado bem
ou produto.

DITTMAR (2004)

Os jovens no consumo
mantem 0 mesmo
comportamento que 0s
adultos.

As diferengas no consumo
online sdo escassas.

A atitude dos homens
praticamente  permanece a
mesma em ambos 0s ambientes
de compra. J& a das mulheres se
altera.

ZHOU (2007)

E bastante relevante estudar o
consumo e suas
caracteristicas.

O comércio eletrénico atrai e
retém os consumidores.

Existem trés explicacOes para as
diferencas entre os géneros, em
primeiro lugar a orientacéo,
segundo o tipo de caracteristicas
dos produtos, e por ultimo
apreciar a avaliagdo fisica dos

produtos.

QUADRO 1 — Conceitos sobre consumo, consumo online e género.
Fonte: Construido a partir de Silva (2000), Underhill (2009), Dittmar (2004), Zhou (2007).

O proximo capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados para elaboracao
deste artigo. As etapas e métodos que foram realizados durante a aplicacdo da pesquisa, sdo
eles: Tipo de pesquisa, método de pesquisa, técnica de coleta de dados e técnica de andlise de
dados.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa descritiva, pois busca
analisar a relagéo entre género e o comportamento de compra online de universitarios em
Santana do Livramento. “Os estudos descritivos pretendem medir ou coletar informagdes de
maneira independente ou conjunta sobre 0s conceitos ou as varidveis a que se referem”.
(SAMPIERI, 2006, p. 102).

Optou-se pelo método survey, que segundo, Creswell (2010, p.36) [...] “a pesquisa de
levantamento proporciona uma descricdo quantitativa ou numérica de tendéncias, de atitudes
ou de opinides [...] utilizando questionarios ou entrevistas estruturadas para a coleta de
dados”. A técnica de coleta de dados do estudo foi coletada através do questionario (ANEXO




A) elaborado por FERREIRA (2013) constituido e revalidado em lingua portuguesa. No
questionario foi excluida a primeira parte, que se tratava de uma triagem, sobre quem realiza
compras online e quem nunca realizou como o interesse desta pesquisa era sobre o
consumidor online, foi excluida esta parte, tornando-se assim um questionario dividido em
cinco blocos, sdo eles: Atitudes perante o e-commerce, emocgdo, conveniéncia, confianga e
fidelizacdo (APENDICE G).

O campo de estudo sdo estudantes de universidades do municipio de Santana do
Livramento, RS. Estas universidades atuam em ambito privado, estadual e federal, séo elas
Universidade da Campanha e Fronteira Oeste-URCAMP (privada), Universidade do Estado
do Rio Grande do Sul-UERGS (estadual) e Universidade Federal do Pampa-UNIPAMPA
(federal). Para garantir que os resultados possam ser generalizados, 0 método utilizado foi a
amostragem probabilistica. “As descobertas baseadas em uma amostra probabilistica podem
ser generalizadas para a populagdo-alvo com um nivel especifico de seguranga” (HAIR ET
AL, 2005, p.241). Dentro do método da amostra probabilistica foi feita uma estratificacdo dos
alunos universitarios, o que os dividem em pequenos subgrupos.

A amostragem serd probabilistica aleatéria. Hair (2005) afirma que a abordagem
estratificada retira da amostra da populacdo alvo e divide em subgrupos homogéneos
distintos. Para o calculo dessa amostra, foi somado o nimero total de alunos universitarios,
logo apos, foi feito um célculo amostral, que objetivou uma margem de erro de 5% e um nivel
de confianca de 95%, totalizando uma amostra de 331 universitarios para aplicacdo dos
questionarios.

A tabela 1 apresenta, conforme dados fornecidos pelas universidades analisadas de
Santana do Livramento, a quantidade de universitarios matriculados em 2017 nas 2 faculdades
publicas e 1 privada, o nimero de amostra desejada e a quantidade de amostra obtida na
pesquisa. A amostra desejada foi obtida na pesquisa conforme observamos a seguir.

Tabela 1- Amostra da pesquisa

UNIVERSIDADES ALUNOS MATRICULADOS | AMOSTRA DESEJADA | AMOSTRA OBTIDA
Unipampa 1.200 167 167
Urcamp 900 125 125
Uergs 280 39 39
TOTAL 2.380 331 331

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados fornecidos pelas secretérias das universidades

Para analise dos dados foi utilizado o software Excel para tabulagdo dos dados. E o
software SPSS para gerar a porcentagem média de cada item. Para avaliar se ha distincéo
entre os géneros (masculino e feminino) foi utilizado o método de tabulacdo cruzada.
Conforme Hair (2005) a tabulacdo cruzada é a distribui¢do da frequéncia de respostas de dois
Ou mais conjuntos de variaveis.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir serdo analisados os dados coletados atraveés da aplicacdo de questionarios
em trés universidades publicas (Universidade Federal do Pampa, Universidade Estadual do
Rio Grande do Sul) e privada (Universidade da Regido da Campanha) de Santana do
Livramento. Através da tabulagdo no Excel e uso do software SPSS foram processadas as 331
respostas obtidas, sendo 206 alunos de universidade publica e 125 da universidade privada.

As andlises a seguir mostram o perfil dos respondentes, em relagdo a variavel género,
participaram da pesquisa, homens e mulheres. O género predominante foi o feminino. A
caracterizagdo do perfil com base na variavel género foi dividida em universidade, idade,
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situacdo profissional, municipio de residéncia, cursos e rendimento mensal familiar (Quadro
2). As variaveis a seguir foram cruzadas com o género, porém dos 331 respondentes, 6 ndo
marcaram a opcao do sexo no questionario, talvez por esquecimento ou por ndo considerar-se
em nenhuma das opcdes, totalizando assim 325 respondentes para o cruzamento.

4.1. Caracterizagdes do perfil dos respondentes por género

Nesta secdo percebe-se a diferenca do perfil dos respondentes em relacdo ao género,
podem-se ver estas diferencas no quadro 2, a seguir. Ao analisar o percentual de homens e
mulheres de acordo com as variaveis universidades, municipio onde reside, curso, renda
familiar e idade.

O maior percentual foi do publico feminino, na Universidade Federal do Pampa, com
25,67%, e com o menor percentual ficou a Universidade Estadual do Rio Grande do Sul, com
5,42% também para o publico feminino. O municipio que obteve o maior indice foi Santana
do Livramento, com totais de 46,82% para homens e 47,73% para mulheres. Sobre 0s cursos,
0 curso de Administracdo obteve a maior média, com 12,38% género masculino e 17,52%
género feminino. De acordo com os respondentes desta pesquisa a média da renda familiar
dos mesmos, corresponde a opcdo R$ 1.729 a R$ 6.913, com percentuais de 27,49% para
homens e 30,81% para mulheres. J& em relacdo a idade, a média etéria ficou em 18-24 anos,
20,84% homens e 29,60% mulheres. Conforme observamos no quadro 12, a seguir.

Quadro 2-Caracterizagao do perfil dos respondentes por Género X Universidade X Residéncia X Renda X ldade
Universidade

MASCULINO % FEMININO % TOTAL

Unipampa 24,16 25,67 49,83%
Urcamp 18,12 18,42 36,54%
Uergs 6,34 5,43 11,77%

TOTAL: 98,15%
Municipio de Residéncia

Santana do Livramento 46,82 47,73 94,55%
Rivera 0,60 0,90 1,5%

Quarai 0,60 0,90 1,5%

Dom Pedrito 0,60 0 0,60%

TOTAL: 98,15%
Cursos
Administracio 12,38 17,52 29,90%
Agronomia 4,83 5,43 10,26%
Ciéncias Contéabeis 1,51 1,20 2,71%
Ciéncias Econdmicas 2,11 3,02 5,13%
D. Rural e Gestdo Agroindustrial 1,51 0 1,51%
Direito 12,38 4,53 16,91%
Engenharia Civil 5,74 2,71 8,45%
Gestdo Publica 3,02 4,53 7,55%
Letras 1,20 2,71 3,91%
Pedagogia 0,30 2,11 2,41%
Relacdes Internacionais 3,62 5,74 9,36%
TOTAL: 98,15%
Rendimento Mensal Familiar

0-R$1.728 4,22 8,45 12,67%

R$ 1.729-R$ 6.913 27,49 30,81 58,30%
R$ 6.914-R$ 12.108 7,85 453 12,38%
R$ 12.109-R$ 17.297 1,51 0,60 2,11%
R$ 17.298-R$ 22.486 0,30 0 0,30%

Mais de R$ 22.487 0 0 0
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Prefiro néo responder | 6,64 | 5,75 | 12,39%
TOTAL: 98,15%
Idade
Até 17 anos 0,30 0,30 0,60%
18-24 anos 20,84 29,60 50,44%
25-34 anos 19,03 13,89 32,92%
35-44 anos 5,74 5,13 10,87%
45-49 anos 2,71 0,30 3,01%
60-65 anos 0 0,30 0,30%
Mais de 65 anos 0 0 0
TOTAL: 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

Para Napoli e Ewing (2001), o publico jovem possuiu um forte sentido
independéncia, sdo autoconfiantes, inovadores e curiosos. O que fortalece o consumo online
para faixas etarias menores, como mostra nesta pesquisa. Por se tratar também de uma forma
mais inovadora, facil e acessivel para eles. Isto confirma que o maior nimero fique entre as
idades de 18-24 anos.

4.1.2. Andlise das variaveis de perfil X variaveis de consumo online

Em relacdo as variaveis do comportamento de compra online de universitarios em
Santana do Livramento foi realizada por meio do cruzamento de variaveis no software SPSS.
E possivel analisar a maneira como se comportam os géneros, descobrindo assim a relacio
entre 0 género e o comportamento de compra online dos mesmos. Os resultados serdo
analisados conforme os cinco blocos do instrumento do questionario, divididos da seguinte
forma: (1) atitudes perante o e-commerce, (2) emocao, (3) conveniéncia, (4) confianca e (5)
fidelizacao.

4.2, Andlise por género X blocos

4.2.1. Bloco 1-Atitudes perante o e-commerce (comércio eletrénico)

Este bloco é composto pelas seguintes questdes sobre o comportamento de compra
online: “das seguintes razdes que o levam a efetuar compra online indique a importancia que
atribui?”, “no wltimo ano quantas compras online realizou?” “com que frequéncia realizou
compras online?” e “dos produtos e servigos abaixo apresentados indique, a frequéncia com
que comprou no ultimo ano?”.

Quadro 3-Cruzamento razdes para comprar online X género

MASCULINO % FEMININO % TOTAL
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Disponibilidade total de horarios. 1,20 | 3,02 | 9,66 | 21,45 | 13,29 | 3,02 | 4,22 | 13,29 | 18,73 | 10,27 | 98,15%
Obijetividade da compra 0,60 | 2,71 | 9,36 | 16,01 | 19,93 | 151 | 3,62 | 14,80 | 13,59 | 16,01 | 98,15%
Auséncia de barreiras fisicas 2,11 | 3,62 | 9,36 | 17,82 | 15,70 | 2,41 | 3,92 | 12,38 | 18,42 | 12,38 | 98,15%
Facilidade de seguranga/Pagamento | 0,90 | 1,20 | 7,25 | 22,65 | 16,61 | 1,51 | 2,11 | 10,57 | 14,50 | 20,84 | 98,15%
Maior leque de opgdes 0,30 | 0,90 | 7,85 | 17,22 | 22,35 | 0,60 | 1,51 | 7,55 | 15,10 | 24,77 | 98,15%
Pre¢os competitivos 0,30 | 2,11 | 8,15 | 17,82 | 20,24 | 0,30 | 0,90 | 10,57 | 15,10 | 22,65 | 98,15%
Possibilidade de comparacéo 0,60 | 0,90 | 7,55 | 21,75 | 17,82 | 0,30 | 2,41 | 9,96 | 18,12 | 18,73 | 98,15%
Facilidade e comodidade de entrega | 0,30 | 1,20 | 9,66 | 21,45 | 16,01 | 0,30 | 3,02 | 10,57 | 16,61 | 19,03 | 98,15%
Mais informag&o disponivel 0,30 | 0,30 | 11,17 | 18,42 | 1842 | 0O |1,51 | 10,57 | 17,82 | 19,63 | 98,15%
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| Facilidade de Navegago

Fonte: Dados da pesquisa.

A questdo foi organizada atraveés de uma escala intervalar de 5 pontos, no qual o
respondente expdem seu grau de importancia, sendo 1 = “Nada importante” e 5= “Muito
importante”. Os resultados obtidos podem ser observados no Quadro 3, que mulheres
consideraram muito importante, com 24,77% a opcao de maior leque de opcdes, ja 0s homens
acreditam que a facilidade de seguranca no pagamento, significativamente importante com o
indice de 22,65%. Porém ambos os géneros consideraram a disponibilidade de horéarios nada
importante e pouco importante com média de 3,02%. Gade (2000), afirma que o
comportamento do consumidor trata-se de satisfazer as necessidades e desejos. E no canal
online os desejos séo diversos, onde oferecem uma gama de mercadorias e marcas
diferenciadas, tendo assim um leque maior de opgdes.

O género masculino destacou-se com a maior quantidade de compras realizadas no
ultimo ano, ficaram com a média de onze a quinze compras, com 21,14% enguanto as
mulheres ficaram com 19,63% na mesma opc¢ao. Silva (2000) diz que existe 0 mito de que
mulheres consomem mais que 0s homens na internet, porém nesta pesquisa, confirmou-se que
na verdade o género masculino é o maior consumidor do canal eletrénico.

O quadro 4 mostra o resultado do cruzamento do género com produtos ou servigos e
a frequéncia com que foram consumidos pelos universitarios das trés universidades em
Santana do Livramento, tendo como escala intervalar 4 pontos, no qual corresponde 1=
Nunca, 2= de 6 em 6 meses, 3= de 3 em 3 meses e 4= todos 0s meses. Verifica-se que 0S
maiores indices de consumo online para publico masculino foram de livros, revistas, jornais e
produtos eletrdnicos que ficaram com meédias de 16,00%, concordando com o estudo de Silva
(2000), que afirma que homens consomem mais produtos eletrénicos. Ja o publico feminino
destacou-se o indice de consumo de roupas, equipamentos desportivos e acessorios com
18,12% com a frequéncia de trés em trés meses. Conforme podemos verificar a seguir no
quadro 4.

Quadro 4-Cruzamento do Género X Produtos e servi¢os que mais comprou no dltimo ano

10,60 [ 0,90 | 10,87 | 18,42 | 17,82 [ 0,60 | 0,90 | 10,87 | 16,91 | 20,24 | 98,15% |

MASCULINO % FEMININO % TOTAL

De6 | De3 | Todos De6 | De3 | Todos

Nunca | em6 | em3 0S Nunca | em6 | em3 0s

meses | meses | meses meses | meses | meses
Musicas/ Filmes 33,23 | 6,94 | 6,04 2,41 40,78 | 3,32 | 3,62 1,81 98,15%
Livros/Revistas/Jornais/Mat. Didatico 17,82 | 16,61 | 10,27 3,92 16,31 | 18,73 | 11,78 2,71 98,15%
Produtos Eletrénicos 8,15 13,89 | 16,01 | 10,57 12,68 | 19,63 | 12,68 4,53 98,15%
Viagens e Alojamentos 16,31 | 12,99 | 14,19 5,13 22,35 | 1359 | 9,96 3,62 98,15%
Roupas/ Equipamentos Desport. e acessérios 9,66 11,78 | 15,10 | 12,08 10,57 | 13,29 | 18,12 7,55 98,15%
Cursos e Workshops 24,47 | 10,87 | 11,48 1,81 26,88 | 11,78 | 8,15 2,71 98,15%
Cosméticos 32,32 513 | 8,15 3,02 27,49 | 10,57 | 8,15 3,32 98,15%
Restauracéo 40,48 453 | 3,02 0,60 44,41 151 | 332 0,30 98,15%
Artigos para casa (mobilia, brinquedos) 33,83 7,85 | 5,43 1,51 33,23 | 11,48 | 4,53 0,30 98,15%
Bilhetes para espetdculos/eventos 35,34 574 | 513 2,41 32,62 | 10,57 | 5,74 0,60 98,15%
Descontos, promogdes e vales especiais 32,02 7,25 | 6,94 2,41 31,72 9,96 | 6,64 1,20 98,15%
Mercearia e produtos alimentares 37,76 4,22 | 513 1,51 41,99 392 | 2,71 0,90 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.2. Bloco 2-Emogéo

Da mesma forma, foi cruzado com o género o grau de concordancia dos
respondentes faces as seguintes afirmagdes de emocdo em relagcdo ao processo de compra
online. Neste bloco os universitarios foram questionados sobre como avaliam, sua gratificagcdo




13

emocional, satisfacdo emocional e o grau de concordancia das afirmagdes propostas. A
questdo do quadro 5, foi elaborada em escala intervalar com 5 pontos, sendo DT= discordo
totalmente a CT= concordo totalmente. Destacaram-se as médias de concordo parcialmente
para ambos os géneros nas seguintes afirmagdes de “considero fazer compra online
agradavel”, com 29,30% homens e 24,47% mulheres. E “comprar online é uma boa
experiéncia”, com 26,58% homens e 22,65% mulheres. Conforme cruzamento do Quadro 5.

Quadro 5-Cruzamento do Género X grau de concordancia face as afirmacfes de emocéo

BLOCO -2 MASCULINO % FEMININO % TOTAL
EMOCAO
DT | DP | NDNC | CP CT DT | DP | NDNC | CP CT

Considero fazer compra
online agradavel 0,90 | 1,20 | 8,15 29,30 | 9,06 | 0,60 | 1,20 | 11,40 | 24,47 | 11,78 | 98,15%
Compra online é um
processo interessante 0,30 | 1,51 9,96 17,52 | 19,33 | 0,90 | 0,90 9,06 20,24 | 18,42 | 98,15%
Comprar online é uma
acdo divertida 1,20 | 1,20 | 12,08 | 20,54 | 13,59 | 0,30 | 2,41 | 12,99 | 19,33 | 1450 | 98,15%
Comprar online é uma
boa experiéncia 0 |181| 69 26,58 | 13,29 0 |120| 8,76 22,65 | 16,91 | 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

A gratificagdo emocional dos respondentes com maior indice foi “gratificante” com
24,47% para o género masculino e 23,26% para o género feminino. Ja a satisfacdo emocional
para compras ja realizadas ficou para “satisfeito”” com o percentual de 38,09% para os homens
e 23,26% para mulheres. No quadro 6, pode-se verificar que os géneros concordam totalmente
com a afirmacdo que fazem comparacdo de precos entre diferentes lojas virtuais sobre o
mesmo produto ou servigco, com 27,79% homens e 31,41% as mulheres. O autor Underhill
(2009) também alega que as mulheres tém o instinto da observacdo e de avaliar todas as
opcdes com maior sensatez e concentracdo do que os homens, o que observamos no quadro 6,
é esse maior percentual de comparacdo perante a afirmacdo de emocéo..

Quadro 6 - Cruzamento do Género X grau de concordancia face as afirmagdes do bloco 2.

MASCULINO % FEMININO % TOTAL
DT DP | NDNC | CP CT DT DP | NDNC | CP CT
Sinto menos impulso em
ambientes de compra 3,10 | 4,22 7,55 17,52 | 16,01 | 3,20 | 3,05 6,34 19,93 | 17,22 | 98,15%
online que em ambientes
de compra tracionais
Faco comparagéo de pregos
entre diferentes lojas 0 1,51 2,60 16,61 | 27,79 | 0,60 | 0,30 3,75 13,59 | 31,41 | 98,15%
virtuais sobre 0 mesmo
produto/servigo

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.3. Bloco 3-Conveniéncia

Assim como nos demais blocos, foi cruzado com o género o grau de concordancia

dos respondentes faces as seguintes afirmacdes de conveniéncia em relacdo ao processo de
compra online. Neste bloco o0s universitarios foram questionados sobre o grau de
concordancia das afirmacdes propostas e os fatores de compra pela internet, que séo
considerados mais importantes para os respondentes. A questdo do quadro 7, foi elaborada em
escala intervalar com 5 pontos, sendo DT= discordo totalmente a CT= concordo totalmente.



Quadro 7 - Cruzamento do Género X grau de concordancia face as afirmacdes
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MASCULINO % FEMININO % TOTAL
DT | DP | NDNC | CP CT DT | DP | NDNC | CP CT

Considero que realizar
compras online é conveniente | 0,30 | 0,90 | 8,45 28,70 | 10,27 | 1,20 | 1,20 | 8,15 27,19 | 11,78 | 98,15%
Para mim compra online é
algo util 0 |[150| 8,76 16,01 | 22,35 | 0,30 | 1,20 | 6,94 19,63 | 21,45 | 98,15%
Realizar uma compra online é
um processo rapido 0 [211| 694 25,98 | 13,59 | 0,30 | 3,32 | 4,83 20,54 | 20,54 | 98,15%
Para mim ¢é facil realizar
compra online 0 1,5 4,83 24,16 | 18,12 | 0,60 | 0,90 | 4,53 21,75 | 21,75 | 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme anélise dos respondentes, 28,70% dos homens e 27,19% das mulheres

concorda parcialmente com a afirmacdo de “considerar que realizar compras online é
conveniente” e que para eles é facil realizar compra online, ficou com indice de 24,16%
homens e 21,75% mulheres. No quadro 8, a seguir pode-se verificar os fatores de decisdo de
compra e o0 grau de importancia atribuido pelos respondentes desta pesquisa. Esta questdo foi
organizada através de uma escala intervalar de 5 pontos, no qual o respondente expGem seu
grau de importancia, sendo NI = “Nada importante” e MI = “Muito importante”. Pode-se
verificar que o fator prego foi considerado “significativamente importante”, com 24,77% dos
homens, enquanto as mulheres consideram “muito importante” a op¢ao ‘“seguranca no
pagamento e dados” com 23,86%. De acordo com Hernandez (2003), Alvares, (2004), Kovacs
e Barbosa (2005), a protecdo e seguranca online sdo extremamente importante, assim como
privacidade com os dados de cartdes, isto fica em evidéncia no consumo do publico feminino
pesquisado neste artigo.

Quadro 8-Cruzamento do Género X os fatores de decisdo de compra

MASCULINO % FEMININO % TOTAL
NI PI I SI Ml NI PI | SI Ml

Preco 0,60 | 0,60 | 5,74 | 24,77 | 16,91 | 0,30 | 0,30 | 7,85 17,22 123,86 | 98,15%
Rapidez 030 ] 2,11 | 12,68 | 20,84 | 12,38 | 0,60 | 2,41 | 1450 | 14,19 | 17,82 | 98,15%
Seguranga no pag. e dados | 0,60 | 1,81 | 11,48 | 18,42 | 16,01 | 0,90 | 0,90 | 12,38 | 10,87 | 24,47 | 98,15%
Privacidade 0,60 | 181 | 9,66 | 21,45 | 1510 |0,60 | 0,90 | 11,17 | 1540 | 21,45 | 98,15%
Conforto 0,9 | 0,60 | 12,38 | 21,45 | 13,29 | 0,90 | 0,90 | 12,38 | 17,22 | 15,82 | 98,15%
Feedback de terceiros 0,60 | 181 | 11,78 | 21,75 | 12,68 | 0,90 | 2,11 | 13,29 | 16,31 | 16,91 | 98,15%
Fator novidade 120 1,20 | 11,17 | 22,35 | 1268 | 0,60 | 2,11 | 11,48 | 16,91 | 1812 | 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.4. Bloco 4-Confianca

O bloco quatro foi cruzado com o género em relagdo ao grau de concordancia dos

respondentes faces as seguintes afirmacdes de confianca em relacdo ao processo de compra
online. Neste bloco os universitarios foram questionados sobre o grau de concordancia das
afirmac0es propostas e a importancia que atribui a cada afirmacdo. A questdo do quadro 9, foi
elaborada em escala intervalar com 5 pontos, sendo DT= discordo totalmente a CT= concordo
totalmente.

Quadro 9-Cruzamento do Género X grau de concordéancia face as afirmagdes confianca
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MASCULINO % FEMININO % TOTAL
DT DP | NDNC CP CT DT DP | NDNC CP CT

Para mim ¢ assustador
realizar compras online 1540 | 2,71 | 6,34 21,45 | 2,71 | 20,84 | 6,94 | 6,94 14,19 | 0,60 | 98,15%
Considero arriscado realizar
compras online 725 | 6,64 | 8,45 13,29 | 12,99 | 11,17 | 9,66 9,36 10,87 | 8,15 | 98,15%
Realizar compras online ndo
é uma acdo fidedigna 10,27 | 5,13 | 9,66 16,91 | 6,64 | 13,59 | 6,64 | 11,78 | 13,29 | 4,22 | 98,15%
Tenho receio de realizar
compras online 9,36 | 5,13 7,85 19,93 | 6,34 | 14,80 | 6,04 7,25 15,70 | 5,74 | 98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

Que os géneros pensam de forma diferente, j& foi constatado, mas percebe-se que a

partir destes resultados que o género masculino considerou a afirmagao “pra mim ¢ assustador
realizar compras online” com 21,45%, concordaram parcialmente, ja o género feminino
discordo totalmente desta afirmacdo, com 20,84%. Mostrando uma diferenca no
comportamento de compra online de ambos o0s géneros.

O quadro 10, traz outra afirmacdo a importancia que atribui os respondentes, nesta
questdo foi organizada através de uma escala intervalar de 5 pontos, no qual o respondente
expdem seu grau de importancia, sendo NI = “Nada importante” e MI = “Muito importante”.
Pode-se afirmar que homens consideram significativamente importante, “recomendagdes de
terceiros na tomada de decisdo de compra”, com 19,63% e disseram que sdo “influenciaveis
pelas experiéncias de terceiros” com indice de 18,42%. No caso do género feminino a
porcentagem que consideraram significativamente importantes, as afirmacdes foram inferiores
a dos homens, com apenas 15,40% para primeira afirmacdo e 17,22% para segunda
afirmacdo. Solomon (2008) relata a diferenca de género que é despertada no individuo, ao
nascer. O autor explica que ao nascerem, os individuos ja sdo diferenciados conforme o
género, por isso € muito comum existir diferentes formas de pensar. A seguir é apresentado o
quadro 10, que mostra esta diferenca.

Quadro 10-Cruzamento do Género X a importancia as seguintes afirmacdes

MASCULINO % FEMININO % TOTAL
NI Pl | Si MI NI Pl | SI MI
As recomendacdes de
terceiros sdo importantes
para a minha tomada de 1,20 | 3,92 | 1540 | 19,63 | 8,45 | 1,51 | 3,92 |15,10 | 15,40 |13,59 | 98,15%
decisdo de compra online
Sou influenciavel pelas
experiéncias de terceiros
relativamente a compra 3,02 | 513 | 12,99 | 18,42 | 9,06 |2,71 | 4,83 | 14,19 | 17,22 | 10,57 | 98,15%
online

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.5. Bloco 5-Fidelizagdo

O ultimo bloco foi cruzado com o género, em relagdo ao grau de concordancia dos
respondentes faces as seguintes afirmacdes de fidelizacdo no processo de compra online.
Neste bloco os universitarios foram questionados sobre o grau de concordancia das
afirmacdes propostas e a importancia que atribui a cada afirmacdo. As questdes do quadro 11,
foram elaboradas em escala intervalar com 5 pontos, sendo DT= discordo totalmente a CT=
concordo totalmente.
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BLOCO -5
FIDELIZAGAO

MASCULINO %

FEMININO %

TOTAL

DT

DP

NDNC

CP

CT

DT

DP

NDNC

CP

CT

ApO6s uma primeira experiéncia
positiva num site/loja virtual
torno-me fiel a0 mesmo

1,51

151

9,96

29,90

574

1,20

2,71

6,94

26,58

12,08

98,15%

N&o considero facilmente
alterar a minha preferéncia por
um site/loja virtual apos
experiéncia positiva

0,90

2,71

16,16

18,12

10,57

0.90

4,22

12,99

19,93

11,48

98,15%

Sinto-me recompensado pela
minha lealdade a um site/ loja
virtual

2,71

4,53

11,78

18,12

11,48

3,92

5,43

14,80

17,52

7,85

98,15%

Sempre que tenho uma
experiéncia positiva em
compras/online tenho a
intengdo de fornecer feedback
positivo

0,60

2,11

12,38

21,45

12,08

1,20

2,71

12,68

22,35

10,57

98,15%

Quando tenho uma experiéncia
positiva num site/loja virtual
falo do bom funcionamento do
mesmo junto a terceiros

0,60

2,71

8,45

24,77

12,08

1,20

1,51

9,66

22,65

14,50

98,15%

Sempre que sou procurado
para tal recomendo o site/loja a
terceiros (familia, amigos, etc.)

0,60

0,90

10,27

27,49

9,06

0,30

0,60

8,15

23,86

16,61

98,15%

Sempre que tenho uma
experiéncia positiva
consultarei 0 mesmo site/loja
virtual para repetir compras
quando necessario

0,30

0,90

7,55

26,88

12,99

0,30

0,60

6,64

26,28

15,70

98,15%

A partida visitara 0 mesmo
site/loja virtual para comprar
0S meus bens/servigos

0,30

0,30

10,87

29,60

7,55

0,30

1,20

10,27

23,86

13,89

98,15%

Irei utilizar o mesmo site/loja
virtual para procurar e comprar
0S meus bens/servigos

0,60

1,20

9,96

28,09

8,45

0,90

2,71

9,36

25,98

10,57

98,15%

Fonte: Dados da pesquisa

Com os dados do quadro 11, nota-se que as afirmacgdes que tiveram maior indices de

respondentes foram: “Apds uma primeira experiéncia positiva num site/loja virtual torno-me
fiel a0 mesmo” 29,90% homens, e 26,58% mulheres, concordam parcialmente com esta
afirmacdo. Outra afirmagao que se destacou foi a “Irei utilizar o mesmo site/loja virtual para
procurar e comprar os meus bens/servigos” 28,09% homens e 25,98% mulheres concordam
parcialmente. Porém Goldkuhl (2007) afirma que, os consumidores, quando estdo comprando,
podem mudar de um site para outro em diferentes fases de uma Unica transagdo. Buscando por
melhores formas de pagamentos e mais variedades, 0 que acaba terminando com esta
fidelizagdo a um mesmo site.

A media gasta com compras na internet, em relacdo ao género foi de R$ 343 até R$
1.034 com 17,82% homens e de R$ 105 até R$ 342 com 17,82% mulheres. Mostrando que 0s
homens gastam mais do que o género feminino, porém quando se trata do valor maximo
monetario disposto a gastar na aquisicdo de um bem ou servicos, 0s géneros se igualam na
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opcao de R$ 343 até R$ 1.034, masculino com 22,05% e o publico feminino com 19,93%.
(APENDICE F).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este estudo, os resultados mostram que o consumo online dos
universitarios em Santana do Livramento, varia de acordo com o género. Homens e mulheres
possuem um comportamento diferente na hora de consumir. O publico feminino é mais
comparativo, observa e avalia todas as opgdes, ja 0 género masculino é mais pratico, o que vai
ao encontro com o que foi afirmado por Underhill (2009), de que as mulheres tem o instinto
de observacdo e sensatez maior do que 0s homens na hora de consumir.

Dessa forma os objetivos da pesquisa puderam ser atingidos, visto que foi possivel,
(@) explicar o consumo online dos universitarios do referido municipio, verificando a
frequéncia de compras realizadas, os produtos que mais consumiram. O género que mais
consumiu no ultimo ano, destacando-se o publico masculino com maior média de consumo.
Pbde-se também (b) identificar o comportamento de compra online dos universitarios em
Santana do Livramento, onde se constatou o comportamento do grupo analisado,
identificando os fatores e motivos pelos quais consomem através do canal eletronico. Quanto
a (c) descrever a relacdo entre género e 0 comportamento de compra online dos mesmos, foi
constatado que o género influencia sim no modo de compra desse publico.

Pode-se verificar nos resultados achados desta pesquisa, a diferenca entre os géneros
com valores significativos. Segundo Solomon (2008) a diferenca de género € despertada, ao
nascer, quando ha a diferenciacdo por cores, o rosa e o azul. Notaram-se diferencas em
relacdo aos produtos consumidos pelo canal, onde o género masculino destacou-se pelo
consumo de produtos eletrénicos e 0 género feminino pelo consumo de roupas e acessorios. A
satisfacdo emocional para compras ja realizadas é mais significativa para os homens do que
para as mulheres. O publico feminino considera a comparacao pre¢os importante e varia de
um site para outro com mais facilidade do o publico masculino.

Como uma das limitacdes da pesquisa foi 0s seis respondentes que nao responderam
a questdo do género nos questionarios, 0 que ocasionou 0 ndo atingimento da amostra
calculada inicialmente, passando de 331 respondentes para 325 respondentes.

De acordo com a pesquisa, para as mulheres a emocdo e a conveniéncia sao
determinantes no consumo pelo canal, ja para os homens destacou-se a confianca e a
fidelizacdo. A partir destes dados pode-se verificar que as diferencas entre 0s géneros sdo
muito relativas no comércio eletrénico, entdo o maior conhecimento das mesmas, ajudara as
empresas a alcancar seu publico alvo com maior facilidade.

Percebe-se com base nos dados que a internet tornou-se uma importante ferramenta
para aquisicdo de produtos e servigos, por isso € muito importante perceber 0 comportamento
do consumidor online e discutir a influéncia do canal no comércio futuro.

O resultado deste estudo é importante para o conhecimento cientifico que podera ser
utilizado como embasamento para pesquisas futuras sobre o comportamento dos géneros no
consumo online. Além disso, o trabalho dard contribuicdo para as empresas que se
interessarem sobre comportamento dos consumidores universitarios locais e também
empresas que tenham interesse em trabalhar no comércio eletronico.

Por se tratar de um canal de consumo em crescimento, é interessante o
desenvolvimento de outras pesquisas sobre o tema e sugere-se que seja realizado um estudo
de regressdo sobre os fatores que influenciam o comportamento de compra online desta
populagéo, a fim de verificar a fundo todos estes aspectos.
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ANEXO A

QUESTIONARIO FERREIRA (2013)

1-TRIAGEM

1.1 Ja efetuou compras online?
( )Sim ( )Néo
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1.2 - Indique o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes razdes para nunca ter efectuado
compras online (1 - Nada Importante, 2 - Pouco Importante, 3 — Importante, 4 — Significativamente

Importante, 5 - Muito Importante).

Falta de Tempo (1)

1-NI | 2-P1 | 3-

4-Sl

5-MI

Falta de confianga no pagamento, recepcéo e devolugéo dos bens/servigos (2)

Falta de informagao e/ou competéncia (3)

Auséncia de métodos de pagamento necessarios (ex: cartdo de crédito) (4)

Falta de Interesse ou necessidade (5)

Nocdo de Preco Elevado (6)

Preferéncia pelo contacto pessoal ou for¢a de habito, fidelidade aos comerciantes habituais (7)

Indisponibilidade dos bens/servigos que necessita (8)

(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito Importante).

BLOCO 2 — ATITUDES PERANTE O E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)
2.1. Das seguintes razdes que o levam a efetuar compras online indique a importancia que atribui a cada um dos

elementos abaixo mencionados.

1-NI

2-PI

3-1 4-SI

5-MI

Disponibilidade total de horarios (1)

Objectividade da compra (2)

Auséncia de barreiras fisicas (3)

Facilidade e seguranga do Pagamento (4)

Maior leque de opg¢des (5)

Precos competitivos (6)

Possibilidade de comparagao mais facilitada (7)

Facilidade e comodidade de entrega (8)

Mais informagdo disponivel (9)

Facilidade de Navegacdo (10)

(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente

Importante).

2.2. No ultimo ano quantas compras online realizou?

( )1ab5compras ()11 a15compras () Nenhuma

( ) 6al0compras () Mais de 16 compras

2.3. No ultimo ano com que frequéncia realizou compras online?

() Todos os meses () De 3 em 3 meses () De 6 em 6 meses

Importante, 5-Mu

ito

2.4. Dos produtos e servigos abaixo apresentados relativos a compras online indique, por favor, a frequéncia com

gue comprou cada categoria no dltimo ano.

Nunca

De 6em6
meses

De3em3
meses

Todos os
meses

Musicas/ Filmes (1)

Livros/Revistas/Jornais/Material de didatico (2)

Produtos Eletronicos (3)

Viagens e Alojamentos (4)

Roupas/ Equipamentos Desportivos e acessorios (5)

Cursos e Workshops (6)
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Cosméticos (7)

Restauragao (8)

Artigos para casa (mobilia, brinquedos) (9)

Bilhetes para espetaculos/eventos (10)

Descontos, promogdes e vales especiais (11)

Mercearia ¢ produtos alimentares (12)

BLOCO 3 - EMOCAO

3.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes.

DT

DP

NDNC

CP

CT

Considero que fazer compras online ¢ agradavel (1)

Acho que compra online é um processo interessante (2)

Para mim comprar online ¢ uma agao divertida (3)

Penso que comprar online ¢ uma boa experiéncia (4)

(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-Ndo discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-

Concordo totalmente)

3.2. Como avalia a gratificacdo emocional sentida no momento do processo de compra online:

() Nada gratificante
() Pouco gratificante

() Cratificante

() Muito gratificante
() Significativamente gratificante

3.3. Como avalia a sua satisfacdo emocional relativamente as compras que realizou online (no momento pés-

compra):
() Nada satisfeito
() Pouco satisfeito

() Satisfeito

() Muito satisfeito
() Significativamente satisfeito

3.4. “Sinto menos impulso em ambientes de compra online que em ambientes de compra tracionais”. Indique o

seu grau de concordancia com afirmagéo:
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Néo discordo nem concordo

() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

3.5. “Faco comparacao de precos entre diferentes lojas virtuais/online sobre o mesmo produto/ servigo”. Indique

0 seu grau de concordancia com a afirmacéo.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Néo discordo nem concordo

BLOCO 4 — CONVENIENCIA

() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

4.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:

DT

DP

NDNC

CP

CT

Considero que realizar compras online é conveniente (1)

Para mim compra online ¢ algo 1til (2)

Realizar uma compra online ¢ um processo rapido (3)

Para mim ¢ facil realizar compra online (4)

(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-N&o discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-

Concordo totalmente).

4.2. Dos fatores de decisdo de compra na internet apresentados abaixo, indique a importancia que atribui a cada

um:

1-NI

2-PI

3-1

4-S1

5-MI

Preco (1)

Rapidez (2)

Seguranga no pagamento ¢ dados (3)

Privacidade (4)

Conforto (5)

Feedback de terceiros (6)
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| Fator novidade (7) | | | | |

(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito Importante).

BLOCO 5 - CONFIANCA
5.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:

DT DP NDNC | CP | C

T

Para mim ¢é assustador realizar compras online (1)

Considero arriscado realizar compras online (2)

Para mim realizar uma compra online ndo é garantia de sucesso (3)

Considero que realizar compras online ndo € uma agdo fidedigna (4)

Tenho receio de realizar compras online (5)

(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-N&o discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-
Concordo totalmente).

5.2. Que importancia atribui as seguintes afirmacdes:

1- | 2-|3-|4-| 5-
NI [PI| I | SI| MI
As recomendagdes de terceiros sdo importantes para a minha tomada de decisdo de compra online(1)
Sou influenciavel pelas experiéncias de terceiros relativamente a compra online(2)
(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito Importante).
BLOCO 6 — FIDELIZACAO
6.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:
DT | DP | NDNC | CP | CT

Apds uma primeira experiéncia positiva num site/loja virtual torno-me fiel ao mesmo (1)

Nao considero facilmente alterar a minha preferéncia por um site/loja virtual apos uma
experiéncia positiva (2)

Sinto-me recompensado pela minha lealdade a um site/ loja virtual (3)

Sempre que tenho uma experiéncia positiva em compras online tenho a intengdo de fornecer
feedback positivo (4)

Quando tenho uma experiéncia positiva num site/loja virtual espalho a palavra sobre o bom
funcionamento do mesmo junto a terceiros. (5)

Sempre que sou procurado para tal recomendo o site/ loja virtual e terceiros (familia, amigos, etc.)

(6

Sempre que tenho uma experiéncia positiva em compras online consultarei o mesmo site/loja
virtual para repetir compras quando necessario (7)

A partida, visitarei o mesmo site/loja virtual para comprar os meus bens/servigos (8)

Irei utilizar continuamente o mesmo site/loja virtual para procurar e compras os meus
bens/servigos (9)

(1- Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-Nao discordo nem concordo, 4-Concordo
parcialmente, 5-Concordo totalmente).

6.2. Indique, por favor, que intervalo monetario gasta normalmente nas suas compras online.

( ) Menos de 30 € () De 100€ até 299 €

( )De30€até99€ () A partir de 300 €

5.3. Indique, por favor, qual o valor maximo monetario que estaria disposto a gastar (independentemente do
produto).

() Menos de 30 € () De 100€ até 299 €

( )De30€até99€ () A partir de 300 €

7.DADOS DEMOGRAFICOS
7.1 — Indique 0 seu sexo:
() Masculino () Feminino

7.2. Selecione a sua idade nas opcdes apresentadas abaixo:
() Até 17 anos () 25-34 anos ( )45-59anos () Mais de 66 anos
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() 18-24 anos () 35-44 anos () 60-65 anos

7.3. Indique, por favor, o seu nivel de escolaridade:

() Ensino Basico () Bacharelato () Pés-Graduagdo/Mestrado
() Ensino Secundario () Licenciatura () Doutoramento

7.4. Indique, por favor, sua situacdo profissional:

() Desempregado () Autébnomo ( ) Aposentado

() Estudante () Empregado

7.5. Selecione o seu distrito de residéncia:

() Aveiro () Evora () Porto () Regido Auténoma de Madeira
( ) Beja () Faro () Santarém ( ) Regido Auténoma de Agores
( ) Braga () Guarda () Setabal

( ) Bragancga () Leiria () Viana do Castelo

( ) Castelo Branco () Lisboa () VilaReal

() Coimbra ( ) Portalegre ( ) Viseu

6.5. Indique o rendimento mensal do seu agregado familiar (opcional):
() 0-500€ () 3501€-5000€ (' )Prefiro ndo responder
() 501€- 2000€ () 5001€- 6500€

( )2001€-3500€ () Mais de 6500€



APENDICE A

Gréfico 1- Distribuicdo de compras online realizadas no Gltimo ano, amostra geral.

No ultimo ano quantas compras realizo

mla5 m6all 11al15 m=mMaisd

1%

APENDICE B

u online?

el6

® Nenhuma

Gréfico 2- Distribuicdo do ultimo ano com frequéncia que realizou compras online, amostra geral.

No ultimo ano com que frequéncia realizou compras online?

m Todos os meses  mDe 3 em 3 meses

52%

APENDICE C

De 6 em 6 meses

Quadro Geral da Amostra das questdes e seus maiores percentuais.
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BLOCO 1

1. Raz0es para comprar online 1-NI 2-Pl 3-1 4-Sl 5-Ml
Disponibilidade total de horarios 14(4,2%) 24(7,3%) 76(23%) 138(41,7%) 79(23,9%)
Objetividade da compra 8(2,4%) 21(6,3%) 83(25,1%) 98(29,6%) 121(36,6%)
Auséncia de barreiras fisicas 15(4,5%) 26(7,9%) 74(22,4%) 123(37,2%) 93(28,1%)
Facilidade de seguranga/Pagamento 8(2,4%) 11(3,3%) 60(18,1%) 128(38,7%) 124(37,5%)
Maior “leque de opgdes” 3(0,9%) 8(2,4%) 52(15,7%) 110(33,2%) 150(47,7%)
Precos competitivos 2(0,6%) 10(3%) 63(19%) 111(33,5%) 145(43,8%)
Possibilidade de comparacgéo 3(0,9%) 11(3,3%) 59(17,8%) 137(41,4%) 121(36,6%)
Facilidade e comodidade de entrega | 2(0,6%) 14(4,2%) 68(20,5%) 131(39,6%) 116(35%)
Mais informacao disponivel 1(0,3%) 6(1,8%) 72(21,8%) 124(37,5%) 128(38,7%)
Facilidade de Navegacédo 4(1,2%) 6(1,8%) 73(22,1%) 120(36,3%) 128(38,7%)
2. Produtos/servicos (Freq. De compra) Nunca De 6 em 6 meses | De 3 em 3 meses Todos
Musicas/Filmes 251(75,8%) 34(10,3%) 32(9,7%) 14(4,2%)
Livros/Revistas/Jornais/Material didatico 116(35%) 118(35,6%) 75(22,7%) 22(6,6%)
Produtos Eletrdnicos 69(20,8%) 113(34,1%) 98(29,6%) 51(15,4%)
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Viagens e Alojamento 130(39,3%) 88(26,6%) 83(25,1%) 30(9,1%)
Roupas/ Equip. Desportivos e acessérios 67(20,2%) 84(25,6%) 114(34,4%) 66(19,9%)
Cursos e Workshops 173(52,3%) 76(23%) 67(20,2%) 15(4,5%)
Cosmeéticos 201(60,7%) 53(16%) 56(16,9%) 21(6,3%)
Restauracéo 287(86,7%) 20(6%) 21(6,3%) 3(0,9%)
Artigos para casa (mobilia, brinquedos) 226(68,3%) 65(19,6%) 34(10,3%) 6(1,8%)
Bilhetes para espetaculos/eventos 230(69,5%) 54(16,3%) 37(11,2%) 10(3%)
Descontos, promocdes e vales especiais 216(65,3%) 57(17,2%) 46(13,9%) 12(3,6)
Mercearia e produtos alimentares 269(81,3%) 27(8,2%) 27(8,2%) 8(2,4%)
3. Indique grau de concordancia. DT DP NDNC CP CT
Considero fazer compra online agradavel | 5(1,5%) | 8(2,4%) 67(20,2%) 181(54,7%) 70(21,1%)
Compra online é interessante 4(1,2%) | 8(2,4%) 65(19,6%) 126(38,1%) | 128(38,7%)
Comprar online é uma acéo divertida 5(1,5%) | 12(3,6%) 85(25,7%) 135(40,8%) 94(28,4%)
Comprar online é uma boa experiéncia 0 10(3%) 53(16%) 166(50,2%) | 102(30,8%)
BLOCO 2 | 4. Como avalia a gratificacdo NG PG G SG MG
emocional na hora da compra 5(1,5%) | 8(20,2%) 162(48,9%) 94(28,4%) 49(14,8%)
5. Como avalia sua satisfacéo
emocional nas compras online 0 10(3%) 174(52,9%) 95(28,9%) 50(15,2%)
6. “Sinto menos impulso em compra DT DP NDNC CP CT
online do que compras tradicionais”. 20(6,1%) | 24(7,3%) 46(13,9%) 127(38,5%) | 113(34,2%)
7. Comparo precos entre lojas online 3(0,9%) | 6(1,8%) 20(6,1%) 103(31,2%) 198(60%)
8. Indique o seu grau de concordancia face as afirmacoes.
Comprar online é conveniente 74(1,5%) 7(2,1%) 56(16,9%) | 189(57,1%) 74(22,4)
Para mim compra online ¢ algo util 1(0,3%) 9(2,7%) 54(16,3%) | 118(35,8%) | 102(30,9%)
Realizar compra online é rapido 1(0,3%) 18(5,4%) | 40(12,1%) | 156(47,1%) 116(35%)
Para mim ¢é facil realizar compra online 2(0,6%) 8(2,4%) 31(9,4%) 155(46,8%) | 135(40,8%)
BLOCO 3 | 9. Fatores de decisdo de compra NI Pl | Si MlI
Prego 3(0,9%) 3(0,9%) 47(14,2%) | 140(42,3%) | 138(41,7%)
Rapidez 3(0,9%) 15(4,5%) | 92(27,9%) | 118(35,8%) | 102(30,9%)
Seguranca no pagamento e dados 5(1,5%) 9(2,7%) 80(24,2%) | 100(30,3%) | 136(41,2%)
Privacidade 4(1,2%) 9(2,7%) 71(21,5%) | 124(37,5%) | 123(37,2%)
Conforto 6(1,8%) 5(1,5%) 85(25,8) 130(39,4%) | 104(31,5%)
Feedback de terceiros 5(1,5%) 13(3,9%) 86(26%) 127(38,4%) | 100(30,2%)
Fator novidade 6(1,8%) 11(3,3%) 76(23%) 133(40,3%) | 104(31,5%)
10. Sua concordancia face as afirm. DT DP NDNC CP CT
E assustador realizar compras online 122(36,9%) 32(9,7%) | 46(13,9%) | 120(36,3%) 11(3,3%)
E arriscado realizar compras online 61(18,5%) 56(17%) 60(18,2%) 82(24,8%) 71(21,5%)
BLOCO 4 | Comprar online ndo é fidedigno 80(24,2%) 39(11,8%) | 72(21,8%) | 103(31,1%) 37(11,2%)
Tenho receio em comprar online 81(24,5%) 37(11,2%) | 51(15,4%) | 121(36,6%) 41(12,4%)
11. Que importéncia atribui as afir. NI Pl I SI Ml
Recomendacdes de terceiros sao
importantes na decisdo de compra/on 9(2,7%) 27(8,2%) | 103(31,1%) | 117(35,3%) 75(22,7%)
Sou influenciavel pelas experiéncias de
terceiros 19(5,7%) 33(10%) 91(27,5%) | 120(36,3%) 68(20,5%)
12. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes
Apds uma primeira experiéncia positiva num DT DP NDNC CP CT
site/loja virtual torno-me fiel. 9(2,7%) 14(4,2%) | 58(17,5%) | 189(57,1%) | 61(18,4%)
Né&o considero facil alterar minha escolha por
site/loja 6(1,8%) 23(7%) 98(29,7%) | 129(39,1%) | 74(22,4%)
Sinto-me recompensado pela minha lealdade a
um site/loja virtual 22(6,6%) | 34(10,3%) | 89(26,9%) | 120(36,3%) | 66(19,9%)
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Quando tenho experiéncia positiva, tenho
intencdo de fornecer feedback 6(1,8%) 16(48%) | 85(25,7%) | 146(44,1%) | 78(23,6%)
Quando tenho experiéncia positiva num site/loja
espalho a palavra a terceiros 6(1,8%) 14(4,2%) | 60(18,1%) | 162(48,9%) | 89(26,9%)
BLOCO 5 | Procurado para tal recomendo o site/loja e
terceiros (familia, amigos, etc.) 3(0,9%) 5(1,5%) 64(19,4%) | 172(52,1%) | 86(26,1%)
Sempre que tenho experiéncia positiva
consultarei 0 mesmo site/loja 2(0,6%) 5(1,5%) 50(15,1%) | 178(53,8%) | 96(29%)
Vou ao mesmo site para comprar bens/servicos 2(0,6%) 5(1,5%) 72(21,8%) | 180(54,4%) | 72(21,8%)
Irei utilizar o mesmo site/loja virtual pra
comprar 0s meus bens/servicos 5(1,5%) 13(3,9%) 66(20%) | 182(55,2%) | 64(19,4%)
APENDICE D
Quadro da amostra de compras realizadas e frequéncia por género
Compras que realizou MASCULINO % FEMININO % TOTAL
lab 13,89 20,24 34,13%
6all 7,55 5,43 12,98%
11a15 21,14 19,63 40,77%
Mais de 16 5,74 3,62 9,36%
Nenhuma 0,30 0,60 0,90%
TOTAL: 98,14%
Frequéncia que compra MASCULINO % FEMININO % TOTAL
3 em 3 meses 18,12 19,63 37,75%
6 em 6 meses 25,37 26,28 51,65%
Todos 0s meses 5,13 3,62 8,75%
TOTAL: 98,15%
APENDICE E
Quadro de gratificacdo e satisfacdo emocional por género
Gratificagdo emocional no processo de compra MASCULINO % | FEMININO % | TOTAL
Nada Gratificante 1,20 0,30 1,50%
Pouco Gratificante 3,02 3,02 6,04%
Gratificante 24,47 23,26 47,73%
Significativamente Gratificante 15,10 12,99 28,09%
Muito Gratificante 4,83 9,96 14,79%
TOTAL: 98,15%
Satisfacdo emocional nas compras que realizou online | MASCULINO % | FEMININO % | TOTAL
Nada Satisfeito 0 0 0
Pouco Satisfeito 1,20 1,40 2,60%
Satisfeito 28,09 23,26 51,35%
Significativamente Satisfeito 13,59 15,50 29,09%
Muito Satisfeito 5,43 9,66 15,09%
TOTAL: 98,15%

APENDICE F

Quadro de valor gasto em compras e valor maximo que estaria disposto a gastar por género

Valor monetario que gasta em compras online Valor méximo monetdario que estaria disposto a
gastar
MASCULINO % | FEMININO % | TOTAL | MASCULINO % | FEMININO % | TOTAL
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Até R$ 104 4,83 8,15 12,98% 1,20 3,32 4.52%
R$ 105 até R$ 342 13,89 17,82 31,71% 7,55 11,48 19,03%
R$ 343 até R$ 1.034 17,82 14,80 32,62% 22,05 19,93 41,98%
A partir de R$ 1.035 12,08 8,76 20,84% 14,80 17,82 32,62%
TOTAL: 98,15% TOTAL: 98,15%
APENDICE G

Questionario adaptado

Prezado respondente,

Por meio deste questionario, vocé esta sendo convidado a contribuir com sua opinido e experiéncias passadas no e-commerce,
portanto, ndo hé& obrigacdo de respondé-lo. Para isso, friso que O FOCO DA PESQUISA SAO OS RESPONDENTES QUE JA
REALIZARAM COMPRAS ON-LINE. Este questionario visa complementar um estudo que esta sendo realizado para a obtencéo do
Bacharelado em Administracdo, tendo por finalidade analisar os elementos que sdo influenciados pelo género no comportamento de
compra online de universitarios em Sant’Ana do Livramento.

Obrigada pela sua contribuicéo a esta pesquisa cientifica.

Marilia Soares da Silva

Académica do 8° semestre do Curso de Administragdo da UNIPAMPA

BLOCO 1 - ATITUDES PERANTE O E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)

1.1. Das seguintes razes que o levam a efetuar compras online indique a importancia que atribui a cada um dos
elementos abaixo mencionados.

1-NI 2-P1 3-1 4-S1 5-MI

Disponibilidade total de horarios
Objetividade da compra
Auséncia de barreiras fisicas
Facilidade e seguranga do Pagamento
Maior “leque de opgdes”
Precos competitivos
Possibilidade de comparac¢ao mais facilitada
Facilidade e comodidade de entrega
Mais informagao disponivel
Facilidade de Navegagdo
(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito

Importante).

1.2. No ultimo ano quantas compras online realizou?

( )1ab5compras ( )11 a15compras () Nenhuma
( ) 6al10compras () Mais de 16 compras

1.3. No ultimo ano com que frequéncia realizou compras online?

() Todos os meses () De 3 em 3 meses () De 6 em 6 meses

1.4. Dos produtos e servicos abaixo apresentados relativos a compras online indique, por favor, a frequéncia com
gue comprou cada categoria no dltimo ano.

Nunca De6em6 | De3em3 Todos os
meses meses meses

Musicas/ Filmes
Livros/Revistas/Jornais/Material de didatico
Produtos Eletronicos

Viagens e Alojamentos

Roupas/ Equipamentos Desportivos e acessorios
Cursos e Workshops

Cosméticos

Restauracgao
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Artigos para casa (mobilia, brinquedos)

Bilhetes para espetaculos/eventos

Descontos, promogdes e vales especiais

Mercearia e produtos alimentares

BLOCO 2 - EMOCAO

2.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes.

DT

DP

NDNC

CpP

CT

Considero que fazer compras online ¢ agradavel

Acho que compra online é um processo interessante

Para mim comprar online é uma agdo divertida

Penso que comprar online ¢ uma boa experiéncia

(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-N&o discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-

Concordo totalmente)

2.2. Como avalia a gratificacdo emocional sentida no momento do processo de compra online:

() Nada gratificante
() Pouco gratificante

() Gratificante

() Muito gratificante
() Significativamente gratificante

2.3. Como avalia a sua satisfacdo emocional relativamente as compras que realizou online (no momento pos-

compra):
() Nada satisfeito
() Pouco satisfeito

() Satisfeito

() Muito satisfeito
() Significativamente satisfeito

2.4. “Sinto menos impulso em ambientes de compra online que em ambientes de compra tracionais”. Indique o

seu grau de concordancia com afirmacéo:
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

(' ) Néo discordo nem concordo

() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

2.5. “Fago comparagdo de precos entre diferentes lojas virtuais/online sobre o mesmo produto/ servi¢o”. Indique

0 seu grau de concordancia com a afirmacéo.
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() N&o discordo nem concordo

BLOCO 3 - CONVENIENCIA

() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

3.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:

DT

DP

NDNC

CP

CT

Considero que realizar compras online € conveniente

Para mim compra online é algo ttil

Realizar uma compra online ¢ um processo rapido

Para mim ¢ facil realizar compra online

(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-N&o discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-

Concordo totalmente).

3.2. Dos fatores de decisdo de compra na internet apresentados abaixo, indique a importancia que atribui a cada

um:

1-NI

2-PI

3-1

4-S1

5-MI

Precgo

Rapidez

Seguranca no pagamento e dados

Privacidade

Conforto

Feedback de terceiros

Fator novidade
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(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito Importante).

BLOCO 4 - CONFIANCA
4.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:

DT DP NDNC | CP | CT
Para mim ¢ assustador realizar compras online
Considero arriscado realizar compras online
Para mim realizar uma compra online nao ¢ garantia de sucesso
Considero que realizar compras online ndo ¢ uma agao fidedigna
Tenho receio de realizar compras online
(1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-N&o discordo nem concordo, 4-Concordo parcialmente, 5-
Concordo totalmente).
4.2. Que importancia atribui as seguintes afirmacdes:
- | 2-]3-|4-]| 5
NI |PI| I |SI| MI
As recomendagdes de terceiros sdo importantes para a minha tomada de decisdo de compra online
Sou influenciavel pelas experiéncias de terceiros relativamente a compra online
(1-Nada Importante, 2-Pouco Importante, 3-Importante, 4-Significativamente Importante, 5-Muito Importante).
BLOCO 5 - FIDELIZACAO
5.1. Indique o seu grau de concordancia face as seguintes afirmacdes:
DT | DP | NDNC | CP | CT

Apo6s uma primeira experiéncia positiva num site/loja virtual torno-me fiel ao mesmo

Nao considero facilmente alterar a minha preferéncia por um site/loja virtual apds uma
experiéncia positiva

Sinto-me recompensado pela minha lealdade a um site/ loja virtual

Sempre que tenho uma experiéncia positiva em compras online tenho a intengdo de
fornecer feedback positivo

Quando tenho uma experiéncia positiva num site/loja virtual espalho a palavra sobre o
bom funcionamento do mesmo junto a terceiros.

Sempre que sou procurado para tal recomendo o site/ loja virtual e terceiros (familia,
amigos, etc.)

Sempre que tenho uma experiéncia positiva em compras online consultarei o mesmo
site/loja virtual para repetir compras quando necessario

A partida, visitarei o mesmo site/loja virtual para comprar os meus bens/servigos

Irei utilizar continuamente o mesmo site/loja virtual para procurar e compras os meus
bens/servigos

(1- Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3-Nao discordo nem concordo, 4-Concordo

parcialmente, 5-Concordo totalmente).

5.2. Indique, por favor, que intervalo monetario gasta normalmente nas suas compras online.

() Menos de R$104
( ) De R$105 até R$342

() De R$343 até R$1.034
() A partir de R$ 1.035

5.3. Indique, por favor, qual o valor maximo monetério que estaria disposto a gastar (independentemente do

produto).
() Menos de R$104
() De R$105 até R$342

( ) De R$343 até R$1.034
() A partir de R$1.035

6. DADOS DEMOGRAFICOS
() Masculino () Feminino

6.1. Selecione a sua idade nas opgdes apresentadas abaixo:

() Até 17 anos () 25-34 anos () 45-59 anos () Mais de 65 anos

() 18-24 anos () 35-44 anos () 60-65 anos




6.2. Qual é o seu curso?

6.3. Indique, por favor, sua situacdo profissional:
() Desempregado () Autdnomo () Aposentado
() Estudante () Empregado

6.4. Qual o seu municipio de residéncia?

6.5. Indique o rendimento mensal da sua familia (opcional):
( )O-R$1.728 ( )R$12.109-R$ 17.297

( )R$1.729-R$ 6.913 ( )R$17.298 — R$ 22.486

( )R$6.914-R$ 12.108 () Mais de R$ 22.487

(' )Prefiro ndo responder
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