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Haébitos de Compra e Satisfacdo de Consumidores Universitarios
com Relagdo ao Mobile-Commerce

Habits of Purchase and Satisfaction of University Consumers
Regarding Mobile-Commerce

RESUMO

O m-commercetem demonstrado ser ferramenta promissora no mercado digital. O
objetivo desta pesquisa foi verificar os habitos de compra e a satisfacio dos
consumidores universitirios com relacio ao m-commerce. Trata-se de uma
pesquisa de natureza quantitativa, cujos dados foram coletados por meio de
questiondrio aplicado a uma amostra de 123 respondentes. Resultados indicaram
que cerca de 93% dos respondentes estdo satisfeitos com o servigo do m-commerce.
As razdes principais para a sua utilizagdo foram praticidade e comodidade. Preco,
seguranca dos dados e praticidade foram os aspectos apontados pelos consumidores
como importantes na hora da compra por meio destes dispositivos méveis. Falta de
seguranca foi um fator preponderante para os respondentes utilizarem ou néo o m-
commerce.
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ABSTRACT

M-commerce has proven to be a promising tool in the digital marketplace.
The objective of this research was to identify the buying habits and
satisfaction of university consumers regarding m-commerce. This is a
quantitative research, whose data were collected through a questionnaire
applied to a sample of 123 respondents. Results indicated that 93% of the
respondents are satisfied with the m-commerce service. The main priorities
for the use of the service were practicality and convenience. Price, data
security and practicality were the aspects pointed out by consumers as
important when buying through these mobile devices. Lack of security was a
major factor for respondents whether or not to use m-commerce.

Keywords: M-commerce; habits of purchase; satisfaction consumers.
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Introducao

O Brasil pode ser considerado um pais promissor no que tange as questdes de comércio
eletronico devido as inovagdes no setor de tecnologia da informagido e comunicagdo, bem
como ao aumento representativo de pessoas com acesso a internet (Almeida & Goes, 2015).
Segundo a Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios (PNAD), no Brasil, em 2014, mais
da metade dos brasileiros passou a ter acesso a internet. Esse percentual cresceu ainda mais
em 2017, atingindo 69,8%. Os dados referentes a 2017 mostram que, entre os equipamentos
utilizados para acessar a internet no domicilio, o mais usado é o telefone mével celular, assim
como no ano de 2016 (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2018).

Com isso, os brasileiros estdao mais propensos a realizar compras pela internet, uma vez
que estdo conectados a todo tempo. Segundo a pesquisa da E.life realizada em 2013 junto a
530 jovens brasileiros das classes A, B e C, quase todos (95,6%) possuiam smartphones, mais
da metade (51,7%) tinham tabletse 48,7% ja tinham realizado transacdo financeira por meio
de tablet, contra 27,4% que usaram celular para esse tipo de transacdo (Web Inside, 2013).
Cabe salientar também os dados da Associacio Brasileira de Comércio Eletr6nico
(ABComm), que em 2017 evidenciou um faturamento de 59,9 bilhdes nas atividades de
comércio eletronico, refletindo um crescimento de 12% em relacdo ao ano de 2016 (E-
Commerce News, 2018). Para o ano de 2019, estima-se um crescimento de 16%, com
faturamento das vendas no setor de R$ 79,9 bilhées (E-Commerce News, 2019).

Diante desse cendrio propicio, as empresas tém revisto suas estratégias e expandido
suas atividades por meio da internet (Almeida & Goes, 2015). Nessa perspectiva, destaca-se
0 m-commerce, comércio eletrénico para dispositivos moéveis, um setor em crescimento nos
ultimos anos (Rainer & Cegielski, 2011).

O chamado mobile commerce, ou m-commerce em sua forma abreviada, pode ser
compreendido como sendo a compra ou venda de bens e servigos via dispositivos méveis de
redes sem fio (Chong, 2013; Liébana-Cabanillas, Marinkovi "c & Kalini "c, 2017). Para Tiwari
e Buse (2007) o m-commerce é fonte de varios beneficios para os consumidores, a saber: a
ubiquidade e o imediatismo, que permitem ao usudrio resolver questdes urgentes de maneira
eficiente; as decisdes espontaneas do seu usudrio; e o aumento da produtividade por meio da
melhoria da eficiéncia nas atividades diarias. Entretanto, como analisado por Schneider,
Tezza, Salles e Dias (2018), embora a literatura sobre a temadtica tenha se desenvolvido nos
ultimos anos, refletindo a popularidade e relevincia do m-commerce, ainda ha fatores a ser
investigados, como os hdbitos e experiéncias de consumo. Assim, diante do exposto, o
objetivo geral deste estudo foi verificar os habitos de compra e a satisfacdo dos consumidores
universitarios com relacido ao m-commerce.

Para isso, partiu-se de uma abordagem quantitativa, descritiva, com uso de técnicas
estatisticas descritivas para andlise dos dados. A coleta de dados foi feita por meio de
questionario, disponibilizado pessoalmente para os alunos de uma instituicio de ensino
superior (IES) no periodo de 14 de setembro a 5 de outubro de 2016, com retorno de 123
respostas. Além da caracterizagdo dos participantes, compuseram o questiondrio questdes
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relacionadas com os hédbitos de compra e a satisfacdo referente a utilizacdo do m-commerce
para compras on-/ine.

Ademais, a motivacdo para o desenvolvimento deste estudo decorreu de identificar
como os alunos utilizam os servigos on-/ine para efetivar suas compras. Assim, pode-se
avaliar se os usudrios desse tipo de servico estdo satisfeitos com o servigo prestado pelas
empresas on-line, ou seja, se ha atraso de entrega, se o produto comprado pela internet
atende as expectativas. Além da contribuicdo académica, mesmo que modesta, este artigo
traz informacgdes que contribuem para novas pesquisas, por pesquisar tema de relevancia na
literatura.

Este artigo estd estruturado da seguinte maneira: primeiro se apresentou a
contextualizacdo, o objetivo e as motivagdes para execucdo do trabalho na Introdugdo. A
préxima secdo apresenta o embasamento tedrico para realizacdo da pesquisa. Em seguida,
sdo descritos os procedimentos metodologicos que guiaram a concretizagdo do estudo. Na
continuacao, sdo descritos os resultados encontrados, e apresentadas as consideragdes finais.

Fundamentacio tedrica

Nesta sessdo se descreve, inicialmente, o marketing digital para, em seguida, se
detalhar o m-commerce. Na ultima subsecdo se apresentam os habitos de consumo e aspectos
da satisfacdo do consumidor.

Marketing digital

Marketing pode ser definido como uma ferramenta utilizada por gestores de
organizagdes para gerirem bem as suas empresas, buscando sempre identificar seu publico
alvo, suas necessidades, tanto humanas e sociais, e atendé-las de forma que o consumidor
desse produto ou servigo fique satisfeito. Destaca-se, assim, que o marketing é um conjunto
de processos que envolvem desde a criagdo do produto, a sua divulgagdo, até a entrega ao
consumidor final (Kotler & Keller, 2006).

Com a realidade digital vivenciada recentemente, novas praticas de marketing vém
sendo incorporadas na sociedade. Trata-se de uma estratégia nova e poderosa para as

\

organiza¢cbes que visam a aumentar sua competitividade: o marketing digital (Rosa,
Casagranda & Spinelli, 2017).

O marketing digital pode ser compreendido como aquele realizado em ambientes
digitais, com foco no consumidor usuario, visto que ele busca atrair e fidelizar os seus
consumidores (Costa, Andrade, Silva, Duarte & A. C. P. de Souza, 2016). Nesse sentido, o
marketing digital torna-se relevante para as percep¢des dos processos decisérios do
consumidor, uma vez que, a partir dele, sdo estimuladas as sensagdes, os desejos de compra,
a identificacdo da necessidade e o comportamento pdés-compra (Rosa et al, 2017).

Entende-se, portanto, que marketing digital sdo agdes de comunicagdo que as
organiza¢des podem utilizar por meio da internet ou outros meios digitais, para divulgarem
e comercializarem seus produtos ou servigos com o intuito de conquistar novos clientes. E
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uma forma mais barata de divulgacdo, vista de maneira mais rapida pelos consumidores
(Kotler & Keller, 2006; Rosa et al, 2017). Para os consumidores, o marketing digital possui
diversos beneficios, especificamente quanto a personalizacdo da oferta de servigos, a
facilidade na tomada de decisdes por parte do usudrio e o aumento da produtividade por
meio da melhoria da eficiéncia nas atividades didrias (Schneider er al,, 2018; Tiwari & Buse,
2007).

Nessa direcgdo, a internet conseguiu transformar o modo como os consumidores fazem
compras de duas maneiras. A primeira é que eles se transformaram em compradores virtuais
devido ao uso da nova tecnologia; a segunda é que as lojas tiveram que acompanhar a nova
tecnologia e se transformarem em lojas virtuais (Garcia, 2007). Figueiredo e Nakamura
(2003) relatam que a computagao mével foi uma quebra de paradigmas computacionais, em
que usudrios possuem acesso em qualquer localizacdo e até em movimento, envolvendo,
assim, processamento de dados, mobilidade e acesso a mercadorias e processos
diversificados.

Portanto, entender o comportamento do consumidor é buscar identificar os processos
que norteiam as trocas de valor. Simplificando, os consumidores conhecem o preco final e
buscam a melhor alternativa. Nesse sentido, a internet é uma fonte excelente de busca dos
precos melhores ou condi¢des de se esforcar menos fisicamente, satisfazendo suas
necessidades, tendo como fatores mais positivos a praticidade e a rapidez (Giglio, 2010).

O propésito final de toda transacdo de produtos ou servicos é a satisfacdo do
consumidor. Quando um produto ou servico satisfaz as suas necessidades, a imagem da
organizacdo na sociedade é vista de forma atrativa aos clientes (Kotler & Keller, 2006).
Segundo F. R. de S. A. Cassundé, Barbosa e N. F. Cassundé (2014), o objetivo de um negdcio
nio é fornecer, nio é vender e, muito menos, servir. F satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, deixando-os mais leais. De acordo com Oliveira, Silva, Rodrigues e Lopes
(2015), a satisfacdo e a lealdade sdo atos consequentes da acdo da compra. Para os autores, a
satisfacdo é o caminho para se alcancar a lealdade dos consumidores.

Para Churchill e Peter (2013), tratando-se das empresas, o marketing digital pode
atuar também como fortalecedor da marca, ou seja, ele ajuda a reestruturar o planejamento
estratégico delas, procurando sempre identificar as necessidades que o mercado exige ao
longo dos anos e oferecendo formas de compra diversificadas por meio das ferramentas on-
line. Conforme os autores, esse tipo de acdo de marketing tende a crescer cada vez mais, pois
os consumidores passam a se sentir mais a vontade ao realizarem compras por meio de
ferramentas on-/ine, estimulando as empresas a investirem neste ramo.

E importante destacar que, assim como o marketing tradicional, o marketing digital
também deve ser elaborado. Logo, se faz necessdrio tragar as estratégias visando o que e
quem se quer alcancar, considerando a maxima do mundo contemporineo conectado: “o
que ndo é visto ndo é lembrado” (Costa et al, 2016, p. 342).

Diante disso, as organizagdes devem se habituar a estes mddulos informaticos. Para
tanto, uma das formas é o uso do m-commerce, para auxilid-las, bem como os consumidores,
na compra e na venda de bens e servicos, conforme sera descrito a seguir.
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M-commerce

O m-commerce pode ser entendido como ter acesso a internet em qualquer lugar por
meio de dispositivos méveis sem fio, com intuito de realizar transagdes e processos de
negocios (Ivan, Milodin & Zamfiroiu, 2013; Moraes, ]. B. Ferreira, Freitas, Giovannini &
Silva, 2014). Para Martins (2015) e Liébana-Cabanillas et al. (2017) o m-commerce surge
como uma forma de libertacdo do consumidor por ele ndo necessitar estar presente na
compra e nem diante de um equipamento grande e conectado para realizar transa¢des de
compra. Por isso, é capaz de oferecer novas possiblidades para o consumidor.

Dessa forma, os dispositivos mdveis trazem certa comodidade por serem ageis,
praticos e versateis na hora de realizar compras, dando liberdade aos consumidores. Rainer
e Cegielski (2011) afirmam que a necessidade de estar conectado por fios impossibilita e
dificulta as pessoas que estdo em movimento de usarem o computador. Entdo, profissionais
que trabalham em movimento tém dificuldade de utilizar os recursos de tecnologia da
informacao.

Nessa direcdo, Moraes et al. (2014) relatam que o m-commerce nao deve ser visto
apenas como um novo canal de transa¢des que substitui os computadores, mas como uma
ferramenta que encurta o caminho até chegar ao consumidor. Por meio dos dispositivos
moveis as empresas conseguem localizar seus clientes e oferecer seu produto na hora que
eles querem, do modo que eles desejam e no momento certo, satisfazendo suas necessidades.
Com isso, o m-commerce traz mais acessibilidade e comodidade aos consumidores que o
utilizam para efetivar suas compras.

Giglio (2010) afirma que o consumidor aponta a comodidade e a rapidez como sendo
os fatores mais positivos no momento de efetuar uma compra pela internet, ja que ele pode
encomendar qualquer produto, em qualquer lugar e em qualquer hora. Da mesma forma,
Mahatanankoon, Wen e Lim (2005) listam algumas vantagens dos aplicativos méveis ndo
encontradas no e-commerce tradicional: estar sempre on-/ine em qualquer lugar;
conveniéncia de poder fazer uso simultdneo de outras atividades; localizagdo central por
meio do GPS; customizacdo ou personalizacido; e identificabilidade, referente a
individualidade do aparelho que pode, inclusive, ser identificado por empresas. Essas
informacoes corroboram os achados de D. E. S. de Souza e Baldanza (2018), que afirmam
que as pessoas que compraram anteriormente algo pelo telefone celular percebem que fazer
compras assim é mais vantajoso do que de outras maneiras, como pelo computador, devido
a fatores como praticidade, conveniéncia e descontos exclusivos.

E notavel os beneficios que o m-commerce pode trazer tanto para as empresas quanto
para os consumidores. No entanto, essas transa¢oes on-/ine de informagoes via dispositivos
moveis apresentam um grande desafio: a falta de seguranca inerente. As redes sem fio
transmitem dados, e tais transmissdes podem ser interceptadas por qualquer um que esteja
portando um equipamento apropriado para a sua coleta, que, muitas vezes, é usado de forma
maliciosa (Rainer & Cegielski, 2011). Logo, pessoas que poderiam fechar um negdcio on-
line, deixam de realizd-lo por inseguranca, impactando no comportamento do consumidor.

Dada a relevancia do m-commerce, pesquisas no ambito internacional tém sido
realizadas para investigd-lo. Liébana-Cabanillas er al (2017), ao estudarem os fatores que
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influenciam a adogdo do comércio movel, evidenciaram que a personalizacio e o
envolvimento do cliente sdao os antecedentes mais fortes na inten¢ao de usar o m-commerce.

H4a também estudos recentes sobre a utilizagdo dessa ferramenta enquanto
estimuladora de compras por impulso. Empregando uma abordagem qualitativa Zheng,
Men, Yang e Gong (2019) demostraram que trés fatores de situagdo (portabilidade, apelo
visual e influéncia interpessoal) afetam a motivacdo de navegacdo dos consumidores.
Segundo os autores, tanto a navegacdo hedonica quanto a utilitaria influenciam a compra
impulsiva. Nesse mesmo contexto, Thongpapanl, Ashraf, Lapa e Venkatesh (2018) trataram
dos estudos de motivagdo com relagdo ao m-commerce. Com dados coletados em seis paises,
os autores compararam as percepcdes de valor e confianga. Os resultados evidenciaram que
a motivacgdo hedonica e utilitaria é alterada de acordo com a orientagdo de cada pais.

Assim, observa-se um esforco na literatura em mapear o uso do m-commerce, bem
como explorar os fatores motivadores, os antecedentes e os beneficios dessa ferramenta. Da
mesma forma, ha estudos que detalham os habitos de compra on-/ine e a satisfagdo do
consumidor com relagdo a0 m-commerce, como mostra o préximo tépico.

Habitos de consumo e satisfacdo do consumidor

Diante da complexidade da cultura moderna, o consumo tem se tornado um fenémeno
relevante na vida social, visto que rompe a barreira do utilitarismo e passa a ter uma
finalidade ideoldgica nos habitos e comportamentos dos individuos (A. C. Ferreira, Pereira,
Rezende & Vieira, 2019). Nessa direcdo, o consumo estabelece valores, classifica e ordena as
relagdes sociais. Logo, pode ser visto como um dos fatores mais determinantes dos

comportamentos, habitos, disting¢do e classificacdo dos individuos (Brown & Vergragt,
2016).

Cobra (2009) relata que analisar o comportamento do consumidor inclui, ainda,
compreender suas atividades fisicas e mentais. Sendo assim, as pessoas compram porque suas
atividades mentais, de certa forma, sdo influenciadas a comprar. De acordo com Kotler e
Armstrong (1995), o comportamento de compra é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Esses fatores também devem ser considerados na experiéncia de
compra do individuo.

Dentro da perspectiva do marketing e do comportamento do consumidor, os habitos
podem ser vistos como a capacidade para tirar da experiéncia atual fatores com potencial
para nortear as experiéncias futuras, o que leva ao envolvimento do individuo com o
ambiente social (Mondo, 2013; Wood & Neal, 2009). Portanto, os hdbitos ndo se
caracterizam como rotinas ou condutas automdticas ou mecanizadas.

Além disso, ha a perspectiva da satisfacdo do consumidor. Os estudos sobre satisfagdo
do consumidor constituem um campo que desperta o interesse tanto gerencial quanto
académico, visto que ela é um fator determinante para os negdcios de forma geral (Ceribeli,
2015). Assim, a satisfacdo do consumidor no ambiente on-/ine pode ser definida como o
contentamento do consumidor a respeito da sua experiéncia de compra anterior com uma
dada empresa de comércio eletronico (Anderson & Srinivasan, 2003). Para Giese e Cote
(2000) e Lai, Liu e Lin (2011), a satisfacdo dos consumidores tem uma abordagem cognitiva,

Gestdo & Conexdes - Management and Connections Journal, Vitéria (ES), v. 8, n. 3, p. 123-140, set./dez. 2019.



G. V. FERREIRA, R. DE C. ARANTES, A. C. FERREIRA
129

na qual a satisfacdo é tratada como uma resposta racional dada pelo consumidor, baseando-
se em uma avalia¢do positiva entre a expectativa e o desempenho do produto ou servigo, ou
uma abordagem na qual se considera a satisfagdo uma reagdo emocional agradavel, originada
de um acontecimento que alcangou ou superou as expectativas de consumo.

Dessa forma, para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) a satisfagdo pode levar a
fidelidade da marca. Entretanto, um cliente comprometido ndo se caracteriza somente pelas
compras frequentes; é preciso que ele tenha uma ligacdo emocional com a marca ou empresa.
Ele gosta e se identifica com a marca. Tal fidelidade dos clientes é altamente valorizada e
almejada pelas empresas e marcas, que, por meio de estratégias de marketing, buscam
proporcionar a eles uma sensagdo unica de compra.

Nessa direcdo, Valvi e Fragkos (2012) identificaram que a satisfacdo do consumidor
com as compras on-/ine é determinante da lealdade, junto com confianga, valor percebido e
conveniéncia. Para os autores eles sdo antecedentes da satisfacdo, da qualidade do servigo do
website e do prazer experimentado pelo usuario ao navegar pelo website. Esses fatores
também estdo inter-relacionados, uma vez que o prazer pode ser afetado pelas dimensdes da
qualidade de servico e pela variedade de produtos oferecida.

Ja DuZevi¢, Deli¢ e KneZevi¢ (2016) analisaram a satisfacdo de jovens clientes com
relacdo ao m-commerce. Elas adotaram cinco fatores essenciais para a satisfacdo e lealdade
dos clientes, categorizadas em conveniéncia, funcionalidade, preco, confiabilidade e
visibilidade. Para as autoras a conveniéncia refere-se ao grau em que o cliente considera a
navegacao por meio de transa¢des de m-commerce sem esforco. A funcionalidade representa
a simplicidade e a frequéncia do uso de tecnologias méveis, independentemente do tempo e
do local. O fator preco refere-se ao grau de percepcido de possiveis despesas para adogdo do
m-commerce. Ja a confiabilidade representa o grau em que o cliente percebe a qualidade dos
bens e servicos adquiridos por meio dos canais de m-commerce, enquanto a visibilidade
mostra a satisfacdo percebida dos clientes com a informacao visual e o design do site. DuZevi¢
et al. (2016) descobriram que, para o publico da sua pesquisa, a funcionalidade dos
dispositivos, a variedade de conteudo e sua confiabilidade sdo estratégias mais importantes
e eficazes para provedores de comércio mdvel do que uma simples reducdo de preco, por
exemplo.

Sendo assim, este estudo situa-se no tema sobre comportamento de consumo, ao
explorar os habitos e experiéncias de consumo de alunos universitarios de uma IES, bem
como a satisfacdo com relacdo a utilizacdo do m-commerce para compras on-/ine.

Metodologia

Na presente pesquisa foi adotada uma abordagem quantitativa, com uso de técnicas
estatisticas descritivas (Gil, 2008). Quanto aos objetivos, ela se classifica como descritiva,
que, conforme Marconi e Lakatos (2003), procura verificar atitudes, pontos de vista e
preferéncias das pessoas a respeito de algum assunto.

Para a coleta de dados foi feito levantamento por meio de questiondrio com o objetivo
de verificar o comportamento de compra dos alunos de uma IES quanto a utilizagdo do m-
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commerce. De acordo com Gil (2008), as pesquisas desse tipo se caracterizam pelo
questionamento direto das pessoas, a fim de conhecer um comportamento do grupo. Na
maioria desses levantamentos, sdo pesquisados apenas parte significativa da populacdo
estudada. Segundo Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), a amostra deve ser
superior a 50 observagdes, sendo aconselhdvel, no minimo, 100 casos para assegurar
resultados mais pujantes. Dessa forma, o questiondrio foi disponibilizado pessoalmente para
os alunos da IES no periodo de 14 de setembro a 5 de outubro de 2016, com retorno de 123
respostas.

Inicialmente, o questiondrio possibilitou caracterizar o perfil dos alunos quanto a sexo,
curso, periodo, idade e renda. A segunda parte do instrumento foi composta por 21
perguntas objetivas, divididas por categorias especificas, descritas na Tabela 1.

Tabela 1

Categorias da Pesquisa

Categoria Itens do Descrigdo Autores
questiondrio
Frequéncia de uso da internet; o Mahatanankoon, Wen e Lim
que considera importante na hora  (2005); Kotler e Keller (2006);
da compra; principais produtos Garcia (2007); Giglio (2010);
2,3,4,5,6,7, comprados; principais sitese Moraes et al. (2014); Martins
Habitos de 8,9,10,11, formas de pagamento; se compra (2015); Figueiredo e Nakamura
compras 12,13, 14,15, nos mesmos sites; fatores que (2003); Rosa et al. (2017);
16,17 influenciam a compra; Schneider et al. (2018); D. E. S. de
preferéncias de compras (pelo Souza e Baldanza (2018).
celular, computador ou loja fisica);
0 que motiva a fazer compras.
Satisfagdo com as compras por Giglio (2010); Rainer e Cegielski
Satisfacdio com meio de dispositivos méveis; (2011); Churchill e Peter (2013);
18, 19,20,21 motivo da satisfacio ou Valvi e Fragkos (2012); F. R. de S.

das compras

insatisfacdo; grau de satisfacdo
com relagdo ao m-commerce.

A. Cassundé er al (2014); Oliveira
et al (2015); DuzeviC et al. (2016).

Nota. Fonte: dados da pesquisa.

Para analise dos dados foi usada estatistica descritiva, cujo objetivo basico é sintetizar
uma série de valores de mesma natureza, permitindo que se tenha uma visdo global da
variagdo desses valores com organizacgdo e descri¢do dos dados. Ademais, os dados coletados
foram analisados a partir de frequéncias e porcentagens, com utilizagdo de graficos e tabelas
para melhor exposi¢do das informacdes colhidas (Mattar, 2012).
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Anilise e discussdo

Essa sessdo se inicia com a apresentacao da caracterizacdo da amostra da pesquisa, e,
na sequéncia, sdo descritos os habitos de compra por dispositivos moveis e a satisfacdo com
as compras No m-Ccommerce.

Caracteriza¢do da amostra

O primeiro passo é conhecer as caracteristicas da amostra. Foram 123 respondentes:
60 eram do sexo masculino e 63 eram do sexo feminino. Com relac¢do a idade da amostra, os
respondentes tinham idade entre 18 a 46 anos, distribuidos nos cursos de Administragdo
(45), Ciéncias Contdbeis (26), Engenharia Civil (19), Sistemas de Informacgées (16),
Engenharia de Producdo (9), Agronomia (4), Nutricdo (2), Ciéncias de Alimentos (1) e
Ciéncias Bioldgicas (1). Quanto a renda, constatou-se que 70% possuia renda entre um e
dois salarios minimos; os outros 30% possuiam renda de mais de dois salarios minimos (o
saldrio minimo na data da coleta de dados era de R$880,00).

Os participantes também foram questionados sobre quais dispositivos moveis eles
utilizavam para acessar a internet: 110 responderam que utilizavam smartphones, cinco
utilizavam tablets e oito nao utilizavam qualquer dispositivo movel para tal. Levando em
consideragdo todas essas informacdes, sdo analisados, a seguir, os habitos de compra da
amostra.

Habitos de compra

Do total de respondentes, 121 afirmaram que acessavam a internet muitas vezes ao dia,
e apenas dois ndo acessavam todos os dias. Entre aqueles que compravam por dispositivos
moveis, 98 afirmaram que ja efetuaram compras a partir de dispositivos méveis, o que mostra
o potencial do comércio mével. Moraes er al. (2014) afirmam que o m-commerce nao deve
ser visto apenas como uma ferramenta que substitui os equipamentos fixos grandes
conectados a internet, mas como um encurtamento do caminho até chegar ao consumidor
final.

Ainda, os outros 25 respondentes alegaram nunca ter realizado compras por tais
dispositivos. Desses, cerca de 52% indicou como motivo principal a falta de seguranca. De
acordo com Rainer e Cegielski (2011), a falta de seguranca é inerente, pois essas redes sem
fio transmitem dados e intercepta-los ndo é um processo dificil.

Segundo 83,6% dos participantes, na hora de efetuar uma compra, o prego e a
comodidade sdo os pontos mais importantes. Nessa mesma direcdo, os achados de Rosa et al
(2017) evidenciaram também que os clientes priorizavam os precos baixos e as promocdes.
Assim, o consumidor buscava identificar os processos que norteiam as trocas de valor, ou
seja, ele conhecia o preco final e buscava a melhor alternativa de compra. Além disso,
observa-se, neste mercado, uma competicdo por parte das empresas (Giglio, 2010; Rosa et
al, 2017). Para D. E. S. de Souza e Baldanza (2018) um dos aspectos que influenciam a
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decisdo de realizar compras pelo m-commerce sao os descontos exclusivos oferecidos aos
clientes.

Ja a comodidade, conforme Giglio (2010) e Mahatanankoon et a/ (2005), é um dos
fatores mais importantes na hora de realizar uma compra pela internet, pois se pode
encomendar um produto em qualquer lugar e qualquer hora. Partindo-se dessa afirmacio,
apresenta-se a Tabela 2 com os produtos mais comprados pelos respondentes da pesquisa.

Tabela 2
Produtos Mais Comprados

Item Ne de mengdes Item Ne de mengdes

Vestudrio 50 Livros 16
Sapatos 49 Esporte e lazer 15
Eletrodomésticos 49 Reserva de hotéis 15
Telefonia/celular 35 Utensilios 15
Cosméticos e perfumaria 30 Passagens areas 9
Brinquedos e games 23 Servigos 4
Acessorios 19 Outros 11
Cinema/shows 17

Nota. Fonte: dados da pesquisa.
A soma ultrapassa o total da amostra devido a possibilidade de o participante escolher mais de uma alternativa.

Identificou-se que eletrodomésticos, eletrdnicos, sapatos e vestudrio sdo os itens mais
comprados. As empresas que vendem por meio de aplicativos, ou aquelas que querem usa-
lo, devem ficar atentas a essas informagdes. De acordo com Rainer e Cegielski (2011), a partir
do m-commerce elas conseguem oferecer produtos novos a clientes ja existentes e atrair
novos clientes, o que se torna uma oportunidade para as que estdo no ramo e fora dele.

Os respondentes foram questionados também sobre quais sites de compra mais
utilizavam. Os sites das lojas Americanas (54 mengoes) e Netshoes (46 mencgdes) foram as
mais citados. Atrelando essa informagdo a questdo seguinte do instrumento de coleta de
dados, que indagava se eles costumavam comprar nos mesmos sites, 76 responderam que sim
(77%) e 22 que ndo (23%). Aos que afirmaram que compravam nos mesmos sites foi
perguntado o motivo, e 75% alegou que os dois sites de compra mencionados sdo confiaveis.
Esses resultados corroboraram os dados da pesquisa de Rosa er al (2017), em que a maioria
dos respondentes confiava em anuncios da internet e realizava suas compras se o site fosse
conhecido. Além dos sites citados, os participantes elegeram outros: AliExpress (33),
Submarino (31), Mercado Livre (29), Magazine Luiza (27), Walmart (22), Privalia (18), Shop
Time (15), Passarela (14), Buscapé (7), Dafiti (3), Saraiva (3), Centauro (2), Casas Bahia (2),
Ponto Frio (2), Extra (1) e Play Store (1).

Acerca da forma de pagamento mais utilizada, boleto foi assinalado por 51%, cartdo de
crédito por 38% e cartdo de débito por 10% dos respondentes. Perguntou-se, ainda, se eles
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consideravam essas formas de pagamento seguras, e apenas um respondeu negativamente.
De acordo com Churchill e Peter (2013), as informacgdes dos clientes desse tipo de servigo
estdo sendo transmitidas com mais seguranca devido a existéncia de sistemas que bloqueiam
acessos aos seus dados.

Além disso, foi questionado aos participantes se eles ja tiveram algum problema com
os produtos comprados, e 61% respondeu que ndo. Aos que responderam que ja tiveram
problemas com compras feitas por dispositivos méveis, perguntou-se quais foram os tipos de
problemas e os mais citados foram: atraso na entrega (16), o produto chegou diferente do
que foi comprado (8), produto com defeito (7), dificuldade de troca (2), entre outros (4). As
empresas devem ficar atentas a esses tipos de problemas, visto que eles podem impactar

negativamente na sua credibilidade perante aos clientes (D. E. S. de Souza & Baldanza, 2018;
Kotler & Keller, 2006).

O preco do produto é considerado um dos atrativos para os consumidores comprarem
(D. E. S. de Souza & Baldanza, 2018; Kotler & Keller, 2006). Assim, foi questionado aos
participantes se eles pesquisavam e comparavam os precos dos produtos, em que 82% deles
afirmou sempre e 12% algumas vezes. Apenas 6% dos respondentes afirmou ndo fazer.
Giglio (2010) afirma que a internet, a partir desses dispositivos méveis, é uma fonte
excelente para o consumidor buscar pregos melhores sem precisar se esforcar fisicamente,
onde o preco é um atrativo para utilizacdo do servico. Assim, os resultados desse
questionamento aos respondentes reforcam tal afirmativa do autor.

Mas ndo sdo somente os precos que influenciam os consumidores na hora da compra.
Existem outros fatores, como os amigos, a familia, a marca, o status social, a necessidade, a
promocao etc. Desses fatores, os respondentes elegeram alguns que mais influenciam.
Novamente, o preco aparece como um dos principais fatores influenciadores (70), depois
promocao (62), amigos (39), necessidade (35) e marca (33). Os achados de Schneider er al.
(2018) também estdo em consondncia com os obtidos no presente estudo, pois eles
demostram que o custo possui relagido direta e negativa com o uso/intencdo de uso do m-
commerce.

Outra questdo do questionario foi sobre a preferéncia de compra pelo celular em
relacdo ao computador. Os aspectos listados foram: “mais praticidade” (57), “posso realizar
compras onde e quando quiser” (33), “outros” (8), “é mais facil navegar pelos sites” (4) e
“consigo fazer compras com mais rapidez” (3). Para D. E. S. de Souza e Baldanza (2018) e
Giglio (2010), os fatores mais importantes para se utilizar a internet como meio de transagdes
de compra sdo a praticidade e a rapidez. Tal colocagdo dos autores converge com os
resultados desta pesquisa, de modo especial com o fator praticidade.

Outro ponto a ser destacar é que os respondentes alegaram que podiam realizar
compras de onde e quando quisessem. Segundo Mahatanankoon et al. (2005) e Moraes et al.
(2014), a utilizagdo do m-commerce é uma forma de encurtar o caminho até chegar ao
consumidor final, por eles ndo precisarem ficar presos a equipamentos fixos. Os
respondentes que mencionaram outros mecanismos de preferéncia de compra, alegaram que
faziam compras por dispositivos mdveis, mas preferiam usar o computador.

Também foi questionada a preferéncia pelo celular em relagdo a loja fisica. Foram
mencionados como fatores mais relevantes a praticidade (50) e poder realizar compras de
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onde e quando quiser (13). Outros fatores assinalados foram: “consigo fazer compras com
mais rapidez” (8), “consigo pesquisar mais rapidamente (8), “ndo gosto da presenca de
vendedores” (8), “item indisponivel em loja fisica” (6), “oferece facilidade em efetuar o
pagamento” (4) e “outros” (3). As empresas devem levar em consideracgdo esses aspectos, pois
o consumidor é exigente e quer o produto na hora certa, no preco certo, no local e na
promocao certa (Kotler & Keller, 2006).

Ainda com relagdo as experiéncias de compras, procurou-se identificar quais itens os
respondentes avaliavam ao efetuar uma compra on-/ine. Os resultados sdo apresentados na
Figura 1.

Seguranca de dados

Informacdes como: certificado de garantia e
CNMNPJ

Politica de troca
Politica de privacidade
Formas de contato

Existéncia de loja fisica

Outros

o

10 20 30 40 50 60

Figura 1. Itens Importantes na Hora de Efetuar uma Compra On-Line
A soma ultrapassa o total da amostra devido a possibilidade de o participante escolher mais de uma alternativa.
Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os respondentes, se destacam a seguranca dos dados e informagdes
como certificado de garantia e CNPJ como pontos relevantes a serem considerados antes de
se efetuar uma compra. As demais alternativas também merecem destaque, principalmente
as politicas de troca e de privacidade, que estdo atreladas as anteriormente mencionadas.

Nessa direcdo, pode-se observar que as empresas que estdo nesta area devem levar em
consideracgdo os fatores que os consumidores apontaram como primordiais para se realizar
uma compra on-/ine. Segundo Churchill e Peter (2013), os consumidores estdo se sentindo
mais a vontade em realizar compras on-/ine devido a transmissdo dos dados na internet ser
feita com mais seguranga, pois sistemas informaticos mais elaborados dificultam o ‘roubo’

de dados.

Por fim, questionou-se quais sdo os fatores que os respondentes consideram
importantes antes de efetivar a compra, como mostra a Figura 2. Nota-se na figura e em toda
a pesquisa, que o prego é uma varidavel que os consumidores adotam como principal fator
influenciador na hora de efetivar uma compra, seguido por maior seguranca, entrega mais
rapida e maior variedade de produtos. Diferentemente, DuZevi¢ er al (2016) descobriram
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que, para os integrantes da amostra da sua pesquisa, 0 pre¢o ndo era um aspecto
influenciador na hora de efetivar uma compra pelo m-commerce, tampouco na satisfacdo
dos consumidores. Tal resultado deve ser considerado pelas empresas, visto a percepcao de
preco ser diferente ao se considerar classe social, paises, entre outros fatores.

Menor preco

Entrega mais Rapida

Maior seguranca

Maior variedade

Melhor condicdo pagamento
Mair facilidade de navegar

Costume de realizar compras

Maior facilidade de visualizar o produto

-
[

Unica que possuia item desejado
0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 2. Fatores que Influenciaram a Escolha da Loja
A soma ultrapassa o total da amostra devido a possibilidade de o participante escolher mais de uma alternativa.
Fonte: dados da pesquisa.

Além de saber os motivos pela escolha de uma loja, é importante entender os motivos
que levam a necessidade de um produto. Dessa forma, perguntou-se porque os respondentes
compraram/adquiriram produtos. A maioria (58%) afirmou que realizou compras quando
estava precisando, 27% que realizou compras quando os precos e condi¢gdes de pagamento
eram satisfatérias, e os outros 15% quando a novidade agradava e comprava por impulso.

A seguir sido apresentados os resultados referentes a satisfagdo com as compras por
dispositivos moveis.

Satisfagdo com as compras

Entre os respondentes que utilizam os dispositivos méveis para realizar compras, cerca
de 93% avaliou estar satisfeito e 7% insatisfeito. Os motivos da insatisfagdo foram falta de
seguranca, dificuldade com mecanismos de compra e visualiza¢do de qualidade do produto.
Esses dados corroboram os achados de Duzevi¢ et al (2016), para quem a compatibilidade
de tecnologia e dispositivos afeta positivamente a satisfacdo dos clientes, bem como a
confiabilidade referente ao produto/servico que se esta adquirindo. Por isso, proporcionar
uma navegacao facil e segura pelo m-commerce é um dos aspetos considerados importantes
para alcangar a satisfacdo dos consumidores.
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A Figura 3 apresenta as alternativas assinaladas pelos 93% dos respondentes que se
revelaram satisfeitos com o uso de dispositivos mdveis para realizar compras.

A compra foi segura

A entrega aconteceu antes do esperado
Percebi que paguei barato

A compra foi mais pratica do que esperava

O produto superou minhas espectativas

As condigcBes de pagamento foram melhor
que esperava

o
un

10 15 20 25 30

Figura 3. Motivo da Satisfacdao com a Compra
Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os dados da Figura 3, o consumidor satisfeito com as compras por
dispositivos modveis afirma que a compra foi segura, o preco do produto foi considerado
barato e a entrega aconteceu antes do esperado. Para Giese e Cote (2000) e Lai er al (2011)
a satisfagdo acontece quando se percebe que houve uma reagdo emocional agradavel, causada
por um acontecimento que tenha alcancado ou superado as expectativas de consumo, que,
no caso dos participantes desta pesquisa, se refere ao tempo de entrega do produto adquirido.
Ainda, como afirmam Valvi e Fragkos (2012), a confianga e a conveniéncia proporcionadas
pelo m-commerce favorecem a satisfagdo do consumidor. De modo geral, a satisfagdo dos
respondentes desta pesquisa se relaciona com o servigo prestado pelas empresas virtuais.
Como afirmam Churchill e Peter (2013), a satisfacdo acontece quando as necessidades dos
clientes sdo atendidas e as empresas fazem bom atendimento.

Via de regra, os consumidores se mostraram satisfeitos com as compras pelo m-
commerce (72% afirmou que esta satisfeito e 23% completamente satisfeito). Oliveira et al.
(2015) afirmam que a satisfagdo é o caminho para que os consumidores se tornem leais as
empresas. Assim, empresas que queiram sobreviver em um mercado competitivo, devem
satisfazer os desejos dos consumidores.

Conclusoes

Na presente pesquisa se procurou verificar os habitos de compra e a satisfagdo dos
consumidores universitdrios com relacio ao m-commerce. Tratando-se dos habitos de
compra dos estudantes que o utilizam, verificou-se que a maioria dos respondentes (121)
afirmou que acessava a internet muitas vezes ao dia. Além disso, a maioria deles (98) ja
efetuou compras a partir de dispositivos moéveis, o que reforca o potencial do comércio
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movel. Observou-se também que, na hora de efetuar uma compra, a maioria dos
respondentes (83,6%) considera como fatores essenciais o preco e a comodidade. Ainda
nessa categoria, observou-se que os itens mais comprados por eles foram eletrodomésticos,
eletrdnicos, sapatos e vestuario. Os principais sites de compra que eles utilizam sdo os das
lojas Americanas (54) e Netshoes (46). Por fim, tratando-se das formas de pagamento,
verificou-se que eles preferiam boleto (51%), seguido da opgéo cartdo de crédito (38%).

Verificou-se, ainda, que 61% dos respondentes ndo teve qualquer problema com os
produtos comprados por meio m-commerce. Os demais respondentes citaram problemas tais
como atraso na entrega (16), produto entregue diferente do que foi comprado (8), produto
com defeito (7), dificuldade de troca (2), entre outros (4).

Quanto aos fatores que influenciam a compra, os respondentes apontaram preco (70),
promocao (62), amigos (39), necessidade (35) e marca (33). Os fatores tidos como mais
relevantes de preferéncia do celular em relagdo a loja fisica foram praticidade (50) e poder
realizar compras de onde e quando quiser (13). Os respondentes destacaram também a
seguranca dos dados e informagdes como certificado de garantia e CNPJ como pontos
relevantes a serem considerados antes de se efetuar uma compra.

Sobre a satisfacdo dos estudantes com o servico do m-commerce, observou-se que
cerca de 93% deles avaliou estar satisfeito e os outros 7% insatisfeito. Os motivos da
insatisfacdo foram falta de seguranca, dificuldade com mecanismos de compra e visualizagdo
de qualidade do produto. Ja os principais motivos de satisfacdo listados pelos respondentes
foram: compra segura, preco do produto barato e entrega antes do esperado.

Nessa diregdo, o objetivo da pesquisa foi alcangado. Como contribui¢des gerenciais, os
resultados obtidos indicam que as empresas podem aprimorar o0s seus Servigos
principalmente no que tange a agilidade na entrega do produto, pois esse aspecto é
considerado motivo de satisfagdo para os respondentes. Além disso, elas devem aprimorar
processos e rotinas referentes a elementos como falta de seguranca, visto que esse fator foi
preponderante para se utilizar ou ndo o m-commerce. Ainda, é possivel que as empresas
deste ramo explorem a praticidade e a comodidade, consideradas como as vantagens
principais na utilizagdo do servigo. Logo, é importante que as plataformas de compra nio
percam tais caracteristicas.

Apesar de ser um tema novo, o m-commerce parece ser uma ferramenta com grande
tendéncia, que ajudarad tanto empresas quanto consumidores. Assim, o marketing digital,
por meio do m-commerce, é capaz de oferecer as empresas novas formas de chegar mais
rapido ao consumidor e vice-versa. Isso agregard mais valor a elas e gerara satisfagdo por
parte dos usudrios.

Por fim, a pesquisa apresenta como limitagdo uma amostra relativamente pequena,
composta unicamente por alunos de uma IES, podendo ser feita para outros grupos de faixas
etarias diferentes. Estudos com amostras mais representativas sio necessarios, com uso de
técnicas de coleta e de andlise de dados que permitam anédlises de correlagdo entre varidveis.
Sobre o tema, ainda hd um leque de oportunidades a serem exploradas, em que conhecer o
perfil dos consumidores e compreender os seus hdbitos de compra ajudardo as empresas a
definirem melhor o seu publico alvo e atendé-lo de forma a satisfazerem as suas
necessidades.
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