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RESUMO

O comércio eletronico tornou-se uma importante ferramenta para as relagdes de compra e
venda, podendo ser utilizado por diversos publicos, independentemente de classe social, idade,
raca ou outras variaveis. Diante disso, a presente pesquisa tem como objetivo geral identificar
o comportamento do consumidor adolescente das escolas publicas e privadas de Santana do
Livramento em suas compras on-line. Através da abordagem quantitativa e carater descritivo,
foi adotado o método survey e aplicado, mediante termos de autorizagdo dos alunos e dos
responsaveis, questionarios em 11 escolas publicas e 2 escolas privadas, resultando em 145
respondentes. Os resultados foram analisados através de dados estatisticos com auxilio dos
softwares Excel e SPSS. Foram constatadas algumas diferencas entre o comportamento dos
consumidores adolescentes de escolas ptblicas e privadas em suas compras online.

Palavras-chave: Comércio Eletronico, Comportamento do Consumidor, Adolescentes,
Estudantes.

ABSTRACT

E-commerce has become an important tool for buying and selling products and can be used by
different public, regardless of social class, age, race or other variables. Therefore, the present
research has as general aim to identify the teenager’s behavior in online shopping. Through the
quantitative approach and descriptive character, the survey method was adopted and
questionnaires were applied in 11 public schools and 2 private schools, resulting in 145
respondents. The results were analyzed through statistical data using Excel and SPSS software.
There were small differences between the behavior of teen consumers of public and private
schools in their online purchases. The means of the two types of students did not present a
sufficient level of significance to explain the behavior of the adolescents.

Keywords: E-Commerce, Consumer Behavior, Teenagers, Students.
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1 INTRODUCAO

Com a evolugdo da internet, as relagdes de compra e venda foram modificadas. As
atividades comerciais que antes ocorriam somente em locais fisicos, passaram a ocorrer
também em ambientes virtuais, através do Comércio Eletronico ou e-business (TURBAN E
KING, 2004). A facilidade, a comodidade e a otimizagdo do tempo sdo algumas das
caracteristicas que tornam essa nova forma de venda atraente aos consumidores. Assim, o
comércio eletronico tem um papel fundamental para a realizagao de tal processo, pois permite
0 acesso as compras em qualquer local e horario.

Ao longo do tempo, o comércio eletronico tem revolucionado o jeito como costuma-
se comprar, gerando impactos no estilo de vida das familias bem como em seus héabitos de
compra (COBRA, 2009). Sua importancia para o marketing é grande, visto que, segundo
dados do E-bit Webshoppers (2016) o faturamento do comércio eletronico no Brasil tem
crescido com valores proximos a 41,3 bilhdes de reais tendo atingido sua melhor marca nos
ultimos cinco anos. Além disso, tem-se observado que os adolescentes estdo se inserindo no
mercado de consumo, apesar de representarem apenas 8% dos consumidores online do pais
(WEBSHOPPERS, 2016). Pode-se dizer entdo que o comércio eletronico estd modificando
as relagcdes de mercado em grandes proporgdes, assim como a inser¢ao dos adolescentes no
mercado de consumo.

Estes, por vezes, influenciam a escolha nos produtos que suas familias irdo
consumir, assim as empresas percebendo o poder de decisdo dessa geragdo, os tornam alvo
de estimulos para consumir cada vez mais, seja com ofertas de cartdes de crédito ou
propagandas (RIBEIRO, 2005). O comportamento ¢ observado em qualquer adolescente
independentemente da classe social, do lugar de moradia e at¢é mesmo do pais de origem
(KARSAKLIAN, 2012). Segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990)
considera-se crianca a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade. Além disso, considerando os nascidos entre o fim dos anos
1990 e inicio dos anos 2000, tem-se a chamada geragdo Z (VAZ, 2011).

Baseado neste cendrio, surge a problematica deste trabalho: Qual o comportamento
de compra on-line dos adolescentes de escolas publicas e privadas de Santana do
Livramento? Para responder a questdo, tem-se como objetivo geral identificar o
comportamento do consumidor adolescente das escolas publicas e privadas de Santana do
Livramento em suas compras on-line. Para o alcance do mesmo delinearam-se os seguintes
objetivos especificos: (a) identificar o perfil do consumidor adolescente de compras on-line
das escolas publicas e privadas de Santana do Livramento; (b) analisar como a idade, o género
e a renda dos adolescentes de escolas publicas e privada de Santana do Livramento se
relacionam com o comportamento de compra on-line.

O estudo se justifica pelo interesse em verificar o comportamento de compra online dos
adolescentes na cidade de Santana do Livramento, pois esta possui carateristicas economicas
particulares devido a auséncia de grandes empresas fisicas; por questdes geograficas visto a
proximidade com o comércio exterior (na cidade vizinha, Rivera- ROU) e, ainda, a distancia
dos grandes centros comerciais do Estado e do pais. Outro ponto ¢ a contribui¢do para a area
de pesquisa do comportamento do consumidor online, visto que ndo foram encontrados estudos
nacionais que verificassem a diferenga de consumo online de adolescentes de escolas publicas
e privadas

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ADOLESCENTE

O comportamento do consumidor ¢ um tema muito relevante e vem atraindo a atencao
de pesquisadores desde seu surgimento que, de acordo com Limeira (2007), ocorreu no século
XVIII com os estudos de economistas classicos, como Adam Smith. Na visdo de Kotler e Keller
(2012, p.164) “O comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e
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organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Esse comportamento ¢ fruto de uma combinagdo de diversos aspectos particulares ao
individuo como fatores sociais e a cultura em que se encontra imerso, sua renda, entre outros.
De acordo com Boone e Kurtz (2009) e Kotler e Keller (2012), o autoconceito, os grupos de
referéncia, principios, motivacdes, crengas, inclinagdes e experiéncias durante a vida, historias
passadas de geracdo em geracdo estdo diretamente ligados ao comportamento dos individuos
formando-se na infancia e persistindo ao longo de sua vida.

De acordo com Cobra (2009, p.85), “A medida que cresce, a crianga adquire certos
valores, percepgdes, define preferéncias e molda o seu comportamento com base no seu
aprendizado”. Sendo assim, pode-se dizer que a adolescéncia ¢ uma fase importante na vida
dos individuos no que diz respeito ao desenvolvimento de seu comportamento, o que inclui seu
comportamento como consumidor.

Os adolescentes contemporaneos, individuos de doze a dezoito anos de idade que
nasceram entre 1999 e 2005 fazem parte da geragdo que cresceu com a evolucdo da tecnologia.
Essa geragdo pode ser classificada diferentes formas. Las Casas (2009) conceitua como
“jovens-jovens” ou teenagers, os adolescentes com idade entre 13 e 19 anos. Strauss e Howe
(2000) caracterizam essa geracdo como Nova Geragdo Siléncio, que iniciou em 1999 e deve
durar até 2019. Tapscott (2010) classifica como “Geragdo Next” os nascidos desde janeiro de
1998. J& para Vaz (2011) a geragdo nascida entre o final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000
¢ chamada de “Geracao Z”.

Independente da nomenclatura da geragdo, uma das caracteristicas mais marcantes dos
adolescentes ¢ a grande facilidade em utilizar os meios eletronicos. “Eles instintivamente
procuram a internet para se comunicar, entender, aprender, achar e fazer muitas coisas”
(TAPSCOTT, 2010, p.19). Sendo assim, pode-se dizer que o comportamento do consumidor
adolescente ¢ influenciado pelo desenvolvimento da tecnologia e seu constante contato com
ela.

Além do avango tecnologico, outro aspecto que molda o comportamento do adolescente
¢ o sentimento de querer ser aceito socialmente. “O comportamento do jovem frente ao
consumo ¢ bastante influenciado, principalmente, pelo aspecto social (status), que tem relagao
direta com a aceitagdo pelo grupo a qual pertence” (BERTONCELLO; CRESCITELLI, 2009,
p.10). De acordo com Bertoncello e Crescitelli (2009) essa influéncia social cria uma
necessidade nos adolescentes de consumir produtos que reproduzam determinada marca,
mesmo que os produtos ndo sejam os originais.

A evolugdo da sociedade e as novas formas de convivéncia familiar também sdo
importantes para justificar o comportamento dos adolescentes nas decisdes de compra. Para
Barcelos (2010), alguns fatores como: o aumento do ntimero de divorcios, a diminuigdo do
numero de filhos e a maior ocupag@o do tempo em rotinas didrias por parte dos pais causaram
modificac¢des na estrutura familiar. Esses exemplos podem justificar o ganho de autonomia dos
adolescentes nas relacdes economicas da casa. “Este grupo possui hoje mais dinheiro e mais
influéncia nas decisdes de compra familiares do que em geragdes anteriores” (BARCELOS,
2010, p.3).

Sendo assim, a identidade da crianga e do adolescente ¢ construida hoje numa cultura
caracterizada pela existéncia de uma industria da informagao, de bens culturais, de lazer e de
consumo onde a énfase estd no presente, na velocidade, no cotidiano, no aqui € no agora, € na
busca do prazer imediato (SALES, 2005, p.35). De acordo com Limeira (2007), essas questdes
tornaram grande parte dos jovens brasileiros individualistas. Ferreira (2003) refor¢a que o
comportamento dos adolescentes no mercado de consumo ¢ de um ser individualista que esta
sempre bem informado, possui liberdade dentro de casa, consegue realizar varias coisas ao
mesmo tempo e busca resolver tudo rapidamente. O autor relata também que ¢ um publico que
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estd muito preocupado com o seu ego, € consome com o intuito de minimizar suas frustragdes
e também para obter status.

2.1 CONSUMO ONLINE
Para que se possa entender o comportamento de compras on-line, é preciso saber quem

sdo os consumidores. De acordo com Torres (2009, p.30):
O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que estd na vida real lendo
uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na Internet, quando ele esta
on-line, surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real
por estar limitado pelas restrigdes de tempo, espago e dinheiro.

Para Limeira (2007) o comportamento do consumidor on-line apresenta motivagdes e
resisténcias, que sdo questdes que dizem respeito ao tipo de uso e as caracteristicas
demograficas dos usuarios. A autora aponta cinco motivagdes em relagdo a internet. A primeira
¢ o0 escapismo motivacional, que ¢ a necessidade de realizar atividades prazerosas e agradaveis
para tentar escapar da sua realidade. A segunda ¢ a informacdo e a educagdo, pois na internet
elas sdo apresentadas de maneira fécil, rdpida e de baixo custo. A terceira ¢ o controle e
interacdo, pois na internet ¢ possivel obter controle sobre o que estd sendo usado e também
existe interatividade através da permissdo em poder customizar e personalizar as experiéncias.
A quarta refere-se a socializagdo, pois permite formar relagdes interpessoais. Por ultimo, as
questdes econdmicas, que motivam a necessidade de comprar.

De acordo com Las Casas (2010, p.48) “os principais beneficios da compra pela internet
sdo: economia de tempo, conveniéncia de ndo sair de casa, facilidade para comprar a qualquer
hora do dia, além da possibilidade de comparacdo de produtos e precos de cada vendedor de
maneira muito pratica”. Segundo Limeira (2007) antes de realizar as compras on-line, os
consumidores precisam confiar em trés fatores: no mecanismo do processo de venda; na
integridade e justica das partes envolvidas na compra e na venda; e também na capacidade de
a empresa cumprir com suas promessas de entrega.

Os consumidores muitas vezes encontram dificuldades em realizar suas compras na
internet, pois querem comprar o produto certo para o suprimento de suas necessidades. Para
isso, Turban e King (2004) descrevem a existéncia de sites que oferecem comparagdes de
precos, avaliam servigos, medem a confiabilidade, verificam a qualidade, etc. Segundo os
autores, esses sites sdo importantes para que os consumidores decidam o que comprar na
internet, fazendo com que, segundo os mesmos autores, essas facilidades reduzam a fidelidade
dos clientes, que ndo utilizam mais apenas uma empresa para efetuar suas compras. Outro
exemplo de lojas especializadas para atender as necessidades dos clientes sao, segundo Turban
e King (2004), os shopping centers virtuais, que sdo sites que agregam diversas lojas onde os
produtos podem ser organizados por categorias de produtos e pelas lojas de cada categoria.

O consumidor on-line é exigente e ndo tolera promessas que ndo sdo cumpridas. De
acordo com Torres (2009) a pessoa enganada cria energias para divulgar o ocorrido para que
outras pessoas tenham conhecimento e, através da internet, conseguem realizar essa pratica com
muito mais facilidade e rapidez. Las Casas (2010) aponta que as redes sociais deram um grande
auxilio aos consumidores on-line, pois, através delas é possivel exigir transparéncia e
compromisso das empresas. Para Vaz (2011, p. 119) “os consumidores hoje se unem,
independentemente de distancia, para conversar, lutar a favor de uma causa, criticar a empresa,
provocar mudangas na sociedade”.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva visto que se objetivou conhecer e
interpretar a realidade ou objeto estudados, estudantes adolescentes, a partir de conceitos ja
consolidados na literatura: comportamento do consumidor e comércio eletronico
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(CHURCHILL, 1987). Como abordagem, foi delimitada a quantitativa uma vez que se definiu
o comportamento dos consumidores adolescentes entrevistados através de dados estatisticos e
numeéricos para analisar a relevancia dos itens propostos (SAMPIERI, 2006).

Em relacdo ao método, adotou-se o survey visto que, objetivando identificar o
comportamento de adolescentes em suas compras online, envolve uma coleta de dados com
uma grande amostra de respondentes (HAIR et al., 2005). “As pesquisas deste tipo se
caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”
(GIL, 2012, p.50).

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se o questionario que, de acordo com
Hair et al. (2005), é um conjunto predeterminado de perguntas fechadas ou abertas, do qual os
respondentes preenchem sem a presenca do pesquisador. Nesta pesquisa, o questionario tem a
funcdo de indagar e descrever o comportamento dos adolescentes na realizacao de suas compras
on-line e os fatores que giram em torno dessa agao.

O questionario foi elaborado pelos autores incluindo perguntas fechadas, algumas de
multipla escolha e outras de escala Likert de 5 pontos (de Discordo Totalmente até Concordo
Totalmente). No quadro 1 apresentam-se os autores do referencial tedrico que embasaram a
elaboracdo do questiondrio:

Quadro 1 — Embasamento tedrico da elaboragdo das perguntas do questionario

Tipo de Base
Bl Assunt uestio ~ .
oco ssunto Q Questao Teorica
ual escola vocé estuda? L1
Bloco Perfil do Q - ~ Multipla Elaborado
Em qual série vocé estuda?
1 Aluno - escolha | pelos autores
Em que turno vocé estuda?
Qual sua idade?
Qual seu género?
Bloco Perfil do Qual sua ocupagdo? Multipla Gil (2008)
2 Adolescente Com quem vocé mora? escolha
Qual sua fonte de renda?
Qual sua renda familiar?
Com que frequéncia vocé realiza compras online?
Quais .produtos vocé cgstuma comprar pela Malhotra
internet com maior frequéncia?
T - (2006)
Qual a média de valor gasto em reais nas suas
compras online? 1
Bloco | Perfil do e- P — - Multipla
. Qual a forma de pagamento utilizada com mais .
3 consumidor N . escolha Limeira
frequéncia nas suas compras pela internet? (2007)
Quem ¢ o responsavel pelo pagamento das suas
compras na internet?
Por quais motivos vocé realiza compras pela Las Casas
internet? (2010)
Compro somente produtos que ndo afetem as Dias et al.
minhas crengas religiosas. (2003)
Compro somente produtos que fazem parte da
cultura local em que estou inserido. Boone e
Fatores que Compro produtos por indica¢do de amigos e Kurtz (2009)
influenciam familiares.
Bloco 0 Antes de realizar minhas compras, procuro saber Escala Dias et al.
4 comportame | se o produto é de alto custo para quem ird pagar. Likert (2003)
nto do L . Kotler e
. As compras que realizo s@o apenas para satisfazer
consumidor ) . Keller
as minhas necessidades.
(2012)
~ Kotler e
Compro somente os produtos que estdo de acordo
com o meu estilo de vida Armstrong
(2007)
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As experiéncias passadas sdo importantes para Boone e
escolher o produto que irei comprar Kurtz (2009)
Realizo minhas compras apenas quando a minha
situacdo financeira familiar estd boa.
Me satisfago por um bom tempo com as coisas Cobra
que compro. (2009)
Costumo desejar algum produto que quero por
olhar, ouvir, sentir, cheirar ou tocar.
Fago pesquisas de pregos para escolher o produto Las Casas
que vou comprar na internet. (2010)
A marca do produto é fundamental nas compras Bertonc'ellq
. . e Crescitelli
que realizo na internet. (2009)
Realizo compras na internet para meus pais e
familiares. Boone e
As propagandas da televisdo e da internet Kurtz (2009)
influenciam nos produtos que vou comprar.
Utilizo sempre o mesmo site para comprar Turban e
determinado produto. King (2004)
Personalizo os produtos antes de compra-los na
internet conforme a disponibilidade do site. Limeira
Comportame | O prazo de entrega dos sites ¢ muito importante (2007)
nto dos nas minhas decisdes de compra.
Bloco | adolescentes Costumo curtir as paginas das empresas onde Escala Strauss e
5 em relacdo realizo minhas compras on-line. Likert Frost (2012)
ao consumo | Costumo avaliar os sites depois que recebo meus Turban e
online produtos. King (2004)
Costumo relatar aos meus amigos sobre as Torres
experiéncias negativas que tive com alguma (2009)
empresa on-line.
Estipulo limites de precos para realizar a compra
dos produtos na internet. Turban e
Procuro saber a confiabilidade dos sites através King (2004)
das avaliagdes feitas por outros compradores.
Costumo relatar aos meus amigos sobre as Torres
experiéncias positivas que tive com alguma (2009)
empresa on-line.
Ja fiz uma compra na internet influenciado por Strauss
propagandas por e—m;acl)léizicebook ou outra rede Frost (2012)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os questionarios para a coleta de dados foram entregues impressos pessoalmente aos
alunos através de duas visitas em cada uma das escolas. A primeira visita foi para apresentar o
trabalho e entregar o questiondrio aos alunos para que pudessem levar para casa e preencher
junto de seus responsaveis. A segunda visita foi para recolhé-los.

Foram anexados ao questionario duas vias do Termo de Consentimento Livre
Esclarecido para que os responsaveis pelos menores tivessem conhecimento sobre as praticas
que seriam realizadas e duas vias do Termo de Assentimento para que o aluno concordasse com
a sua participagdo, sendo que cada envolvido ficaria com sua via do termo e a outra via ficaria
com os pesquisadores.

Como grupo de respondentes tem-se os adolescentes de 12 a 18 anos, estudantes das 15
escolas de ensino médio de Santana do Livramento, 12 publicas e 3 privadas. Tendo em vista a
ampla populacdo, realizou-se um estudo por amostra que, conforme Hair et al. (2005), trata-se
da pesquisa de um subconjunto da populagdo, para inferir conclusdes sobre o todo. Para

6
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melhores resultados, a pesquisa foi feita através da amostragem probabilistica aleatdria simples
estratificada, calculada com um nivel especifico de seguranca, atribuindo a cada individuo da
populacdo estudada a mesma probabilidade de ser selecionado dividindo a populagdo em
estratos com critérios predeterminados (HAIR et al., 2005).

Para o calculo dessa amostra, foi somado o numero total de alunos das escolas publicas
e privadas e feito um calculo amostral, a uma margem de erro de 10% e um nivel de confianca
de 90%, que totalizou uma amostra de 66 alunos para aplicacdo de questionarios. O quadro 2
apresenta, conforme dados fornecidos pela 19 Coordenadoria Regional de Educagdo de
Santana do Livramento, a quantidade de alunos matriculados em 2016 nas 12 escolas ptblicas
de ensino médio do municipio e nas 3 de ensino privado, juntamente com o niimero de
respondentes necessarios a pesquisa para cumprir com as margens de erro e a confiabilidade.

Quadro 2 — Populag@o e Amostra da pesquisa

Tipo de Alunos Amostra | Amostra
Escola Matriculados no . .
Escola . 1 Desejada | Obtida
Ensino Médio
A Publica 342 9 29
B Publica 339 9 27
C Publica 365 10 16
D Privada 93 3 14
E Publica 197 5 12
F Publica 208 5 11
G Publica 216 6 7
H Publica 121 3 6
1 Privada 55 2 6
J Publica 151 4 4
L Publica 63 2 3
M Publica 49 1 2
N Publica 55 2 0
0) Privada 68 2 0
Total 2425 66 145

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados fornecidos pela 19*° CRE de Santana do Livramento.

Para a aplicacdo do questionario, foram entregues 400 questionarios e foram obtidas
145 respostas dos alunos divididos em 13 escolas do municipio. Das 15 escolas que estavam
programadas a aplicagdo dos questionarios, em duas ndo foram obtidas respostas, pois a dire¢ao
da escola privada “O” recusou-se a aplicar o questionario com os alunos e a escola estadual
“N”, que se localiza na zona rural do municipio ndo possui alunos que realizam compras na
internet.

Para a analise foi utilizado o software Excel para a tabula¢do dos dados e o software
SPSS para obter as estatisticas da pesquisa. Para avaliar se ha distin¢ao entre o comportamento
de cada grupo (escola publica e escola privada) foi utilizado o método de tabulagdo cruzada.
Também foi utilizada a técnica de andlise fatorial exploratdria para analisar a estrutura das
relagdes entre as varidveis do comportamento do consumidor on-line, buscando identificar
quais as dimensdes que definem tal comportamento. Com isso, foram criados fatores, que
tiveram suas médias comparadas através da utilizacdo do Teste T. Para testar as diferengas
estatisticas entre as médias das varidveis de comportamento de compra entre diferentes grupos
de respondentes, foi usada a ANOVA.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Neste topico apresentam-se os o perfil dos respondentes juntamente com os dados
coletados na pesquisa para poderem ser analisados e interpretados.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Dentre as 145 respostas obtidas, a maior parte dos respondentes possui entre 16 e 17
anos e sao do género feminino. Sao alunos de escolas publicas, estudam pela manha e cursam
0 2° e 3° ano do Ensino Médio. Nao trabalham e moram com os pais, que sdo a principal fonte
de renda da familia. Vale ressaltar que a média da renda familiar dos alunos respondentes foi
de R$ 2.732,50. A maior parte dos adolescentes (29,7%) ndo soube ou ndo quis responder. A
renda familiar mais citada foi a de R$ 2.000,00, correspondendo a 8,3% da amostra.

4.2 COMPORTAMENTO DOS ADOLESCENTES EM SUAS COMPRAS ONLINE

Tendo em vista o perfil previamente apresentado, a seguir, no quadro 3, demonstra-se o
comportamento de compras online dos adolescentes respondentes, ou seja, seu perfil como um
e-consumidor. As varidveis mais representativas entre a amostra sdo apresentadas a seguir no
quadro 3:

Quadro 3 — Perfil do E-consumidor

. Uma vez por ano 25%
Frequéncia de U ~ 15%
Compras Online ma vez.no mes .
A cada seis meses 15%

Produtos Eletronicos (Celulares, informatica, eletrodomésticos...) 67,6%

Comprados Moda e Acessoérios 52,4%

Online Livros e Revistas 30,3%
Forma de A vista com boleto 41%
Pagamento das Parcelado com cartdo de crédito 37%
Compras Online Parcelado com boleto 9%
Precos mais baixos 40%

Motivos para Variadas op¢des de produtos 39,3%

Compras Online Forma barata e rdpida de comprar 20,7%
Poder de comparagdo entre produtos e pregos 20%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Portanto, dentre a amostra coletada, pode-se dizer que a maioria dos adolescentes
respondentes realiza suas compras online uma vez por ano, para comprar eletronicos ou artigos
de moda e acessorios e utilizam como forma de pagamento o boleto a vista e o parcelamento
com cartdo de crédito. Esses adolescentes sdo influenciados pelos precos mais baixos e a
diversificada gama de produtos oferecidos pelo comércio eletronico. Com relagdo ao valor
gasto com compras on-line, a pesquisa apontou que os adolescentes gastam em média R$
309,88. Dentre os valores com representatividade, R$200,00 obteve maior percentual, com
cerca de 13,8%. Vale ressaltar que 9,7% dos respondentes ndo souberam ou ndo quiseram
descrever o valor que gastam.

4.3 VARIAVEIS DE PERFIL e VARIAVEIS DE CONSUMO ONLINE

A relagdo entre as varidveis de perfil com o comportamento de compra on-line foi
realizada através de cruzamentos de varidveis no software SPSS. Com isso, foi possivel analisar
a maneira como se comportam as diferentes faixas de idade, os diferentes géneros e as diferentes
rendas salariais dos respondentes. Os resultados foram analisados em duas formas: a primeira
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refere-se a todos os respondentes, e a segunda divide os respondentes por tipo de escola, piblica
e privada.

4.3.1 Género e comportamento de compra online

A variavel género foi cruzada, com as seguintes questdes sobre o comportamento de
compra on-line dos respondentes: “com que frequéncia vocé realiza compras on-line?”, “quais
produtos vocé costuma comprar pela internet com maior frequéncia?”’, “qual a média de valor
gasto nas suas compras on-line (em R$) e “Quais produtos vocé costuma comprar pela internet
com maior frequéncia?”, as respostas mais relevantes estdo demonstradas nos quadros a seguir:

Quadro 4 — Cruzamento do género com a frequéncia de compras

Frequéncia de compras on-line Masculino (%) | Feminino (%)
o Uma vez ao més 20,5 12,7
Publica Uma vez por ano 18,2 30,4
Uma vez ao més 33,3 0
. A cada trés meses 11,1 45,5
Privada A cada seis meses 22,2 0
Uma vez por ano 11,1 27,3

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao analisar a variavel género com a frequéncia de compras on-line dividida por escolas
publicas e privadas, observa-se que os respondentes do género masculino de ambos os tipos de
escolas compram com mais frequéncia do que as do género feminino. Nos dois tipos de escola
a maior parte dos respondentes do género masculino afirmaram comprar uma vez ao més. As
meninas de escolas privadas concentraram a frequéncia de compras em periodos mais curtos do
que as de escolas publicas.

Quadro 5 — Cruzamento do género com os produtos mais comprados

Produtos mais comprados on-line Masculino (%) | Feminino (%)
Moda e acessorios 28,6 31,0
Livros e assinaturas de revistas 9,5 18,6
Telefonia/Celulares 16,7 14,7
Pliblica Eletronicos 15,5 7,8
Esporte e Lazer 8,3 0,8
Brinquedos e games 8,3 1,6
Moda e acessorios 21,7 259
Livros e assinaturas de revistas 17,4 29,6
Informatica 43 7,4
Privada Telefonia/Celulares 8,7 11,1
Casa e decoragado 8,7 3,7
Eletronicos 21,7 11,1

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao dividir por tipo de escola o cruzamento de género e produtos mais comprados,
verifica-se que os alunos do género masculino de escolas publicas compram mais produtos de
moda e acessorios, enquanto os do género masculino de escolas privadas dividem a maior parte
de suas compras em produtos de moda e acessorios e eletronicos. J4 as meninas de escolas
publicas compram mais moda e acessdrios, enquanto as meninas de escolas privadas compram
mais livros/assinaturas de revistas.

As afirmagdes de Kotler e Keller (2012) de que as mulheres realizam com muita
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frequéncia compras para itens da casa, foram confirmadas apenas nas escolas publicas, apesar
de a pesquisa limitar-se ao comportamento de adolescentes. A pesquisa mostrou que as meninas
de escolas publicas realizam compras de produtos de casa e decoragdo com maior frequéncia
do que os meninos. Ja nas escolas privadas, os meninos afirmaram comprar produtos de casa e
decoragdo com maior frequéncia do que as meninas. Kotler e Keller (2012) também afirmaram
que os homens compram mais produtos de acdo e competicdo, o que foi confirmado pela
pesquisa, pois nos dois tipos de escola os meninos afirmaram comprar produtos de esporte e
lazer e brinquedos e games, que sdo produtos que envolvem competi¢do, com maior frequéncia
do que as meninas.

Quadro 6 — Cruzamento do género com o valor gasto com compras

Valor gasto na internet em faixas Masculino (%) | Feminino (%)

Até 50,00 4.4 12,9

De 50,01 a 100,00 20,0 24,3

De 100,01 a 200,00 17,8 27,1

De 200,01 a 500,00 42,2 24,3
o De 500,01 a 1000,00 15,6 7,1
Publica Mais de 1000,00 0.0 43

Total 100,0 100,0

Até 50,00 37,5 37,5

De 50,01 a 100,00 0,0 12,5

De 100,01 a 200,00 37,5 25,0

De 200,01 a 500,00 12,5 12,5

Privada De 500,01 a 1000,00 0,0 12,5
Mais de 1000,00 12,5 0,0

Total 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao dividir por tipo de escola o cruzamento de género e valor gasto com compras,
constata-se que os alunos de ambos os géneros de escolas privadas se destacam nas compras
até R$ 50,00 e de R$ 100,01 a R$ 200,00, ¢ os de escolas publicas destacam-se nas compras de
valor entre R$ 200,00 a R$ 500,00. Porém, os alunos de escolas privadas apresentaram 12,5%
em compras acima de R$ 1.000,00, enquanto nenhum aluno de escolas publica do género
masculino afirmou realizar este valor de compra. Dos 12,5% dos alunos de escolas privadas
que compram acima de R$ 1.000,00, todos sao do género masculino.

Quadro 7 — Cruzamento do género com os motivos que os levam a comprar

Motivos que levam a comprar on-line Masculino (%) | Feminino (%)
Comodidade 11.1 4.1
Variadas op¢oes de produtos 30,6 27,6
Poder de comparagdo entre produtos e pregos 13,9 14,3
Forma barata e rapida de comprar 13,9 14,3
Lojas 24 horas 6,9 4,1
Piiblica Precos baixos 23,6 35,7
Total 100,0 100,0
Comodidade 14,3 11,8
Variadas op¢oes de produtos 28,6 23,5
Poder de comparacio entre produtos e precos 7,1 23,5
Forma barata e rapida de comprar 214 17,6
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Privada Lojas 24 horas 14,3 0,0
Precos baixos 14,3 23,5
Total 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Limeira (2003) apontou os baixos custos como importantes motivos que levam os
consumidores a comprar. No caso dos adolescentes pesquisados neste trabalho, essa teoria foi
confirmada em relagdo as meninas, que em ambos os tipos de escola, sio motivadas pelos
precos mais baixos. Em relagdo aos meninos, os precos baixos foram bastante citados, porém
opcdo variada opgdes de produtos foram as mais citadas em ambos os tipos de escola. De
maneira geral, os motivos mais citados foram os pregos baixos e as variadas opg¢des de produtos
que os sites disponibilizam.

Da mesma forma como foi realizado com os géneros, foram cruzadas as diferentes
idades com as mesmas questdes de comportamento de compra on-line.

Ao dividir o cruzamento entre os dois tipos de escola, analisamos que os alunos de
escolas publicas compram, na maior parte das idades que fazem parte da pesquisa, uma vez por
ano, exceto os alunos de 15 anos, que afirmaram comprar, em sua maioria, a cada 6 meses. Ja
os alunos de escolas privadas de 18 anos afirmaram, em sua totalidade, comprar uma vez por
més, contrapondo assim, o restante dos alunos do mesmo tipo de escola. Destaca-se também os
alunos de 15 anos, que afirmaram comprar, em sua maioria, uma vez por ano, € os alunos de 16
anos, que afirmaram comprar, em sua maioria, a cada trés meses.

Quadro 8 — Cruzamento da idade com os produtos mais comprados

Produtos mais comprados on-line 15 anos 16 anos 17 anos 18
(%) (%) (%) anos
(%)
Moda e acessdrios 13,6 38,5 28,6 21,6
Cosméticos e perfumes 0,0 4.4 4.8 8,1
Eletrodomésticos 9,1 33 7,9 2,7
Livros e assinaturas de revistas 13,6 14,3 14,3 18,9
Informatica 18,2 4.4 7.9 2,7
Telefonia/Celulares 27,3 14,3 12,7 16,2
Publica Casa e decoragio 0,0 3,3 48 2,7
Eletronicos 9,1 11,0 11,1 10,8
Esporte e Lazer 0,0 2,2 4,8 8,1
Brinquedos e games 9,1 33 1,6 8,1
Passagens aéreas 0,0 1,1 1,6 0,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Moda e acessorios 29,4 21,4 23,1 16,7
Cosméticos e perfumes 0,0 0,0 0,0 0,0
Eletrodomésticos 5,9 0,0 0,0 0,0
. Livros e assinaturas de revistas | 17,6 28,6 30,8 16,7
Privada Informatica 5,9 7,1 0,0 16,7
Telefonia/Celulares 0,0 14,3 15,4 16,7
Casa e decoragao 11,8 0,0 0,0 16,7
Eletronicos 11,8 21,4 15,4 16,7
Esporte e Lazer 5,9 7,1 0,0 0,0
Brinquedos e games 5,9 0,0 0,0 0,0
Passagens aéreas 5,9 0,0 15,4 0,0
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| Total | 100,0 | 1000 | 1000 [ 1000 |
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Os achados demonstrados no quadro 8 podem ser relacionados com a teoria abordada
por Dias et al (2003), que aborda sobre os reflexos que a mudanca de idade exerce sobre
comportamento do consumidor e transforma os seus habitos devido a maturidade. No caso dos
adolescentes, a teoria ndo se confirma totalmente, pois, ao dividir o cruzamento por tipo de
escola, pode-se afirmar que os alunos das escolas publicas nas diferentes faixas de idade
preferem, em sua maioria, a compra de produtos de moda e acessorios, exceto os de 15 anos,
que preferem, em sua maioria, produtos de informéatica e telefonia/celulares. J& nas escolas
privadas, as diferentes faixas de idade preferem, em sua maioria, livros e assinaturas de revistas,
exceto na faixa de 15 anos, que preferem comprar produtos de moda e acessorios.

Quadro 9 — Cruzamento da idade com o valor gasto em compras

Valor gasto em compras on-line (RS) 15(:;)11)05 16((21)“ 17((;11)“ 18(:21)“

Até 50,00 11,1 5,7 6,1 25,0

De 50,01 a 100,00 22,2 22,6 27,3 15,0

Publica De 100,01 a 200,00 333 28,3 21,2 10,0
De 200,01 a 500,00 11,1 35,8 30,3 30,0

Até 50,00 40,0 25,0 66,7 0,0

De 50,01 a 100,00 0,0 12,5 0,0 0,0

Privada De 100,01 a 200,00 20,0 50,0 0,0 0,0
De 200,01 a 500,00 20,0 12,5 0,0 0,0

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao analisar os resultados do quadro 9 podemos verificar que os alunos de escolas
publicas de todas as idades, exceto os de 15 anos, gastam, em sua maioria, um valor médio de
R$ 200,01 a R$ 500,00 em compras na internet. Os de 15 anos afirmaram gastar, em sua
maioria, um valor médio de 100,01 a 200,00. J& os alunos de escolas privadas com 15 e 17 anos,
afirmaram comprar, em sua maior, até R$ 50,00 em compras on-line. A maior parte dos alunos
de 16 anos afirmaram comprar, em sua maioria, de R$ 100,01 a R$ 200,00, ¢ nenhum aluno de
18 anos respondeu a questao.

Ao dividir os cruzamentos nos dois tipos de escola, pode-se observar que o que mais
motiva os alunos de escola publica, na maior parte das idades pesquisadas, sdo os pregos baixos,
exceto os alunos de 16 anos, que afirmaram que as variadas op¢des de produtos sdo o que mais
motiva. Ja nas escolas privadas, a maior parte dos alunos de 15 anos afirmaram que as variadas
opgdes de produtos sdo o que mais os motivam. Na maior parte dos alunos de 16 e 18 anos, as
variadas opgdes de produtos e os precos baixos ficaram com frequéncia de respostas semelhantes,
e nos de 17 anos, os precos baixos foram os mais citados.

4.3.2 Renda Familiar e Comportamento de compra online

Na sequéncia, foi feito o cruzamento da varidvel renda, que foi dividida em faixas de
salarios de minimos (SM), com as varidveis de comportamento on-line obtidas com o
questionario aplicado: “com que frequéncia vocé realiza compras on-line?”, “quais produtos
vocé costuma comprar pela internet com maior frequéncia?”’, “qual a média de valor gasto nas
suas compras on-line (em R$) e “Quais produtos vocé costuma comprar pela internet com maior
frequéncia?”’.

Conforme os achados, os alunos de escolas publicas apresentam uma grande divisao
de frequéncias de compras quando separados por renda familiar. Nas faixas salariais mais

12
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baixas, as frequéncias sdo maiores, ¢ nas faixas salariais maiores, as compras ocorrem com
maior frequéncia. Ja nas escolas privadas, a renda com maior percentual foi a frequéncia a cada
trés meses, exceto nos que possuem renda familiar de até 1 salario minimo e na de 7 a 9 salarios
minimos que nao obtiveram nenhuma resposta, € na de 3 a 5 salarios minimos que apresentaram
um empate entre as frequéncias uma vez por més e a cada trés meses.

Ao analisar os dados, pode-se afirmar que, em todas as faixas salariais dos alunos de
escolas publicas, os produtos de moda e acessorios sdo os mais comprados pela maioria, exceto
na faixa de 5 a 7 salarios minimos, no qual a maioria afirmou comprar produtos de
telefonia/celulares. J& nas escolas privadas, ndo houve incidéncia de compradores na faixa de
renda de até 1 salario minimo e de 7 a 9 salarios minimos. Nas faixas de rendade 3 a 5 e de 5
a 7 salarios minimos, os produtos de livros e assinaturas de revistas foram os mais citados, e na
faixa acima de 9 salarios minimos, os mais citados foram telefonia/celular e eletronicos.

Ja nos cruzamentos referentes a renda e valor gasto, pode-se observar que a maior parte
das faixas de rendas entre os alunos de escolas publicas gastam com compras on-line de R$
200,01 a R$ 500,00, exceto nas rendas de 1 a 3 salarios minimos ¢ nos com renda maior que 9
salarios minimos, que obtiveram maior incidéncia nos valores de R$ 100,01 a R$ 200,00 ¢ R$
500,01 a R$ 1000, respectivamente. Ja nas escolas privadas, a maior parte dos valores gastos
entre alunos que possuem renda familiar de 5 a 7 salarios minimos foi de R$ 100,01 aR$ 200,00.
Nos alunos com renda de 3 a 5 salarios minimos, a maioria afirmou gastar até R$ 50,00, e nos
alunos com renda maior que 9 salarios minimos, houve empate entre os gastos de R$ 100,01 a
R$ 200,00 e nos gastos acima de R$ 1.000,00. Nas demais faixas de renda de escolas privadas,
nao foram obtidas respostas.

Quadro 10 — Cruzamento da renda familiar com os motivos que levam a comprar

Atel a13 3353’[ 5 SM A 1:1/[:1;
Valor gasto em compras SM a7 SM 9 SM
on-line (RS) (%) SM SM (%) (%) SM
° (%) (%) ° (%)
Comodidade 0,0 6,8 10, 40,0 0,0 0,0
Variadas 32
opgdes de 33,3 29,7 1 ’ 40,0 100,0 100,0
produtos
Poder de
comparaga
o entre 222 12,2 10, %’ 0.0 0.0
produtos e 7
pregos
Forma
Piblica | baratae 17, 0,
répida de 11,1 12,2 9 0 0,0 0,0
comprar
Lojas 24 0,0 54 0,0 0, 0,0 0,0
Horas 0
Precos baixos 33,3 33,8 28, 20,0 0,0 0,0
Total 100,0 100, 10 100,0 100,0 100,0
Comodidade 0,0 0,0 16, 0, 0,0 16,7
Variadas 16
opgdes de 0,0 0,0 7’ 60,0 0,0 16,7
produtos
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Privada Poder de
comparaga ! 16 0
o entre 0,0 (())0’ 7’ 0’ 0,0 16,7
produtos e
precos
Forma
barata e 16,
rapida de 0,0 0,0 7 20,0 0,0 33,3
comprar
Lojas 24 16, 0,
Horas 0,0 0,0 7 0 0,0 0,0
Precos baixos 0,0 0,0 16, 20,0 0,0 16,7
Total - 100, 10 100,0 - 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao dividir por tipo de escola os cruzamentos de faixas de renda com os motivos que
levam a comprar na internet, pode-se observar que em todas as faixas de renda as variadas
opcdes de produtos foram maioria, exceto na faixa de até 1 salario minimo, em que houve
respostas iguais nas alternativas variadas opg¢des de produtos e pregos baixos, e na faixade 1 a
3 salarios minimos, em que a maioria afirmou comprar devido aos precos serem baixos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este estudo, os resultados mostraram que os alunos, sejam eles deescolas
publicas ou privadas, dividem a frequéncia de compras em uma vez ao més e a cada um ano;
compram mais produtos de moda e acessorios e livros/assinaturas de revistas; realizam o
pagamento de suas compras a vista no boleto ou parcelado no cartdo; sdo motivados pelos
precos baixos e pelas variadas opg¢des de produtos que os sites oferecem.

Com relagdo ao comportamento de compras do consumidor, houve semelhanca na
maior parte dos itens respondidos pelos adolescentes pesquisados, o que vai de encontro com o
que foi afirmado por Karsaklian (2012), de que as criangas e 0s jovens possuem
comportamentos idénticos, independentemente de classe social. Esta relacdo foi vista com
maior nitidez na comparacao das médias de valor gasto pelos alunos dos dois tipos de escolas,
que apresentaram valores idénticos.

Diante destes achados, acredita-se que o estudo atendeu aos objetivos propostos, pois
foi identificado o perfil dos consumidores online adolescentes e também foi possivel relacionar
o comportamento de compra com os diferentes tipos de género, de idade e de renda dos
adolescentes, através de cruzamentos entre as variaveis. Além disso, de acordo com as
estatisticas analisadas através dos resultados desta pesquisa, o comportamento dos adolescentes
de ambos os tipos de escolas ndo apresenta valores significantes que possam ser explicados, o
que impossibilita a sua diferenciagao.

Dentre as limitagdes encontradas neste estudo, as dificuldades em entrar em contato
com os diretores das escolas localizadas nos bairros mais afastados do centro foram de grande
relevancia. Além disso, as escolas privadas mostraram grande resisténcia em aplicar os
questionarios com os seus alunos.

A implicacdo deste estudo ¢ muito importante para o conhecimento cientifico que
podera servir de base para futuros estudos sobre o comportamento do consumidor adolescente
de compras on-line. Além disso, o trabalho dard contribuicdo para as empresas que se
interessarem sobre comportamento dos consumidores adolescentes.
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