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APRESENTAÇÃO

A obra “Administração 4.0: Flexibilidade para a Inovação das Organizações”, 
publicada pela Atena Editora, compreende um conjunto de vinte e quatro capítulos 
que abordam diversas temáticas inerentes ao campo da administração, promovendo 
o debate sobre estratégias, ações e mecanismos flexíveis focados na inovação das 
organizações.

Dessa forma, esta obra é dedicada àqueles que desejam ampliar seus 
conhecimentos e percepções sobre administração das organizações, com foco na 
inovação, por meio de um arcabouço teórico especializado. Ainda, ressalta-se que este 
livro agrega à área da gestão à medida em que reúne um material rico e diversificado, 
proporcionando a ampliação do debate sobre diversos temas e conduzindo gestores, 
empreendedores, técnicos e pesquisadores ao delineamento de novas estratégias de 
gestão para a inovação. A seguir, apresento os estudos que compõem os capítulos 
deste volume, juntamente com seus respectivos objetivos.

O primeiro capítulo é intitulado “Grau de Inovação das Micro e Pequenas 
Empresas: uma análise sob a ótica do radar de inovação” e objetivou evidenciar a 
importância da inovação para as micro e pequenas empresas, apresentando o 
grau de inovação de uma microempresa que participou do projeto Agentes Locais 
de Inovação (ALI), no período de 2009 a 2011. O segundo capítulo tem como título 
“Perfil dos Empreendedores Brasileiros: o que mostra a pesquisa SEBRAE/ IBQP/ 
Global Entrepreneurship Monitor” e objetivou identificar o perfil do empreendedor 
brasileiro, utilizando a metodologia de pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor 
(GEM). O terceiro capítulo, intitulado “Pequenas e Médias Empresas: modelagem de 
processos de negócios e seus desafios”, objetivou elucidar os esforços, os desafios 
e oportunidades de pequenas e médias empresas em desenvolverem-se no mercado 
nacional e estrangeiro por meio do uso do gerenciamento de processos de negócio e 
suas vertentes.

O quarto capítulo é intitulado “Visão Crítica das Políticas de Gestão de Pessoas e 
Gestão do Conhecimento em Pequenas Empresas” e objetivou debater a importância 
da articulação teórica entre políticas de gestão de pessoas (GP) e gestão do 
conhecimento nas pequenas empresas. O quinto capítulo tem como título “Estilos de 
liderança e a Teoria da Liderança Situacional de Hersey e Blanchard” e apresenta 
a Teoria da Liderança Situacional como uma ferramenta de gerenciamento que faz 
uso de diferentes estilos de liderança existentes aproveitando suas virtudes conforme 
o grau de maturidade do colaborador. O sexto capítulo, intitulado “A Percepção do 
Colaborador acerca da Implantação de um Plano de Cargos e Carreira: um estudo de 
caso em uma ICES – Instituição Comunitária de Ensino Superior”, teve como objetivo 
investigar a percepção dos colaboradores de uma Instituição Comunitária de Ensino 
Superior (ICES) sobre a implantação do plano de cargos e carreira.

O sétimo capítulo tem como título “Violência Simbólica e Empoderamento: 



mulheres que ocupam cargos de direção em centros universitários” e buscou analisar 
a percepção da existência de empoderamento e/ou da vivência da violência simbólica 
no cotidiano de trabalho de cinco mulheres que ocupam cargos de alta direção 
em Centros Universitários, em Belo Horizonte - MG. O oitavo capítulo é intitulado 
“Equidade Salarial Feminina no Mercado de Trabalho: reflexões a partir de um 
levantamento bibliográfico” e teve como objetivo nortear novos administradores nas 
questões relacionadas à equidade salarial através de um levantamento bibliométrico 
de pesquisas sobre o tema. O nono capítulo é intitulado “Teoria Crítica Pós-Moderna 
de Oposição: é possível situá-la no círculo das matrizes epistêmicas?” e explora a 
Teoria Crítica Pós-Moderna de Oposição (TCPO), no âmbito do Círculo das Matrizes 
Epistêmicas (CME), com base na Sociologia das Ausências, das Emergências, da 
Teoria (trabalho) de Tradução, bem como na Razão Subjacente: a Razão Cosmopolita 
como crítica à Razão Indolente.

O décimo capítulo tem como título “Descentralização das Ações de Indução da 
Cultura da Inovação: estudo do setor confeccionista no município de Curvelo/MG” e 
estudou a importância da implementação de uma rede inovadora nos municípios onde 
há unidades CEFET-MG, a fim de consolidar uma política inovadora. O décimo primeiro 
capítulo é intitulado “Modelo de Internacionalização de Empresas com Suporte nas 
Teorias Uppsala e Capital Social” e objetivou propor um modelo de internacionalização 
com suporte na relação entre a Teoria Uppsala e a Teoria do Capital Social. O décimo 
segundo capítulo tem como título “Capital Social e Ensino Superior na Perspectiva 
da Internacionalização” e objetivou elaborar um framework para compreender a 
internacionalização do Ensino Superior, por meio do capital social desenvolvido em 
Cooperação Acadêmica Internacional.

O décimo terceiro capítulo é intitulado “Transparência na Administração Pública 
Municipal do Estado da Paraíba” e objetivou verificar se os 223 municípios que formam 
o estado da Paraíba estão divulgando os instrumentos de transparência pública 
previstos no artigo 48 da Lei Complementar n 101 de 2000 (Lei de Responsabilidade 
Fiscal), nos portais eletrônicos dos municípios. O décimo quarto capítulo tem como 
título “Accountability como Ferramenta de Controle e Transparência na Universidade 
Federal de Rondônia” e objetivou analisar como a Pró-reitora de Planejamento 
(PROPLAN) cumpre os critérios de divulgação e transparência exigidos pela Lei de 
Acesso à Informação e pela Lei de Responsabilidade Fiscal. O décimo quinto capítulo, 
intitulado “Carta de Serviços ao Usuário: um estudo de caso numa grande universidade 
federal brasileira”, teve como objetivo verificar se o capítulo 2 do Decreto 9.094/2017 
está sendo atendido nas universidades públicas federais brasileiras, ou seja, se a 
carta está disponibilizada ao usuário.

O décimo sexto capítulo é intitulado “Administração Transnacional, Governança 
Global e Política Mundial: as vicissitudes do mundo em transe” e desenvolve ensaio 
teórico à luz de Octavio Ianni, David Coen e Tom Pegram, e Anne-Marie Slaughter. 
O décimo sétimo capítulo, intitulado “As Perspectivas Acadêmicas da Trajetória das 



Políticas de Previdência Social no Brasil”, buscou analisar as perspectivas teóricas 
adotadas nos estudos científicos sobre a trajetória das políticas de Previdência Social 
no Brasil de 1998 a 2017 por meio de uma revisão bibliográfica sistemática integrativa. 
O décimo oitavo capítulo tem como título “Análise de Políticas Públicas: reflexões 
sobre a Política Nacional de Incentivo ao Manejo Sustentado e ao Cultivo do Bambu” 
e apresenta as principais características do bambu, seu uso nas atividades produtivas, 
como também analisa sinteticamente a Política Nacional de Incentivo ao Manejo 
Sustentado e ao Cultivo do Bambu.

O décimo nono capítulo tem como título “Reduzir, Reutilizar e Reciclar - 
Sustentabilidade de um Centro de Triagem de Materiais Recicláveis: estudo de caso” 
e buscou apresentar uma proposta de gestão financeira para um centro de triagem 
visando sua sustentabilidade no mercado de materiais recicláveis localizado na 
Região Metropolitana do Vale do Paraíba, Estado de São Paulo. O vigésimo capítulo 
é intitulado “Custo da Promoção versus o Retorno da Promoção: o caso da GODAM 
Alimentos” e objetivou mostrar os custos e os retornos esperados de uma ação 
promocional através do trabalho de um promotor de vendas desta empresa dentro 
de uma empresa-parceira (cliente). O vigésimo primeiro capítulo é intitulado “Perfil 
e-Consumidor dos Discentes do Curso de Administração de uma IES Brasileira” e 
objetivou conhecer o perfil e-consumidor dos alunos do curso de administração.

O vigésimo segundo capítulo é intitulado “Mito x Realidade: o tag along como 
mecanismo de proteção do acionista minoritário das sociedades anônimas brasileiras” 
e objetivou identificar a efetividade do tag along como prática de governança 
corporativa que protege o acionista minoritário da ação dos acionistas controladores 
em caso de alienação de controle. O vigésimo terceiro capítulo, intitulado “Análise da 
Carteira Eficiente entre o Mercado Imobiliário e os Títulos Públicos Federais”, objetivou 
apresentar uma solução para maximizar um portfólio, utilizando a combinação de 
investimentos diferentes, buscando, com isso, obter a melhor relação risco-retorno. 
O vigésimo quarto capítulo tem como título “Organizational Learning as a Driver of a 
Social Business Model: a case study” e investiga como os agricultores orgânicos no 
Sul do Brasil estão tornando seu negócio social operacionalmente sustentável, criando 
um ambiente de aprendizagem.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicação que possibilitaram 
a construção dessa obra de excelência, e esperamos que este livro possa contribuir 
para a discussão e consolidação de temas relevantes para a área de administração, 
levando pesquisadores, docentes, gestores, analistas, técnicos, consultores e 
estudantes à reflexão sobre os assuntos aqui abordados.

Clayton Robson Moreira da Silva
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RESUMO: O e-commerce tem se apresentado 
como um tipo de comércio em expansão 
atrelado ao desenvolvimento da internet e sua 
acessibilidade. Nesse contexto, o problema a 
ser abordado por meio deste artigo científico se 
definiu como: qual o perfil do e-consumidor dos 
alunos do curso de administração, bem como 
quais são os principais fatores motivacionais 
para a compra online. Visando responder a 
esse questionamento foram estabelecidos os 
objetivos, tendo como objetivo geral: conhecer 
o perfil e-consumidor dos alunos do curso de 
administração; e como objetivos específicos: 

conhecer e analisar as motivações para a 
compra no e-commerce e pesquisar como o 
aluno do curso de administração percebe a 
relação de compra e venda via internet. Como  
instrumento de coleta de dados, foi aplicado um 
questionário aos 96 alunos regulares do curso 
de administração em uma Instituição de Ensino 
Superior brasileira, a análise foi quantitativa 
e aplicada em porcentagem simples. Dessa 
maneira, considera-se que, o perfil dos 
e-consumidores do curso de administração é 
de indivíduos jovens que conhecem a internet 
e a utilizam para diversos meios, incluindo as 
compras online. Já são familiarizados com a 
rede e cientes dos riscos atrelados a esse tipo 
de comércio. 
PALAVRAS-CHAVE: e-commerce; 
comportamento; consumidor.

E-CONSUMER PROFILE OF STUDENTS 
FROM MANAGEMENT COURSE OF A 

BRAZILIAN HEI

ABSTRACT: The e-commerce has presented 
itself as a type of expanding commerce linked 
to the development of the internet and its 
accessibility. In this context, the problem to be 
addressed through this scientific article was 
defined as: which is the profile of the e-consumer 
students from management course, as well 
as which are the main motivational factors 
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for the online purchase. In order to respond to these questions, the objectives were 
established, having as general objective: to know the e-consumer profile of the students 
from the management course; and as specific objectives: to know and analyze the 
motivations for the purchase at the e-commerce and to investigate how the students 
of management perceive the relation of purchase and sale through Internet. As a data 
collection instrument, a questionnaire was applied to the 96 regular students of the 
management course at a Brazilian Higher Education Institution, The analysis was 
quantitative and applied in a simple percentage. Therefore, it is considered that the 
profile of the e-consumers from management course is marked by young individuals 
who knows the internet and use it for many different purposes, including online 
purchases. They are already familiar with the network and aware of the risks linked to 
this type of trade. 
KEYWORDS: e-commerce; behavior; consumer. 

1 |  INTRODUÇÃO

A internet tem se destacado como um item essencial seja na vida pessoal, por 
meio da interação nas redes sociais, ou profissional modificando até mesmo as relações 
de trabalho. Nota-se que o fenômeno tecnológico “vem alterando ou modificando 
a qualificação profissional, os relacionamentos, o meio acadêmico, o crescimento 
pessoal, enfim todas as relações humanas [...]” (CARVALHO; OLIVEIRA, 2017, p. 2).

Para as empresas, não é diferente, a tecnologia tem tomado um espaço cada vez 
maior visando facilitar e melhorar os processos. A forma de comprar e de vender está 
entre as inovações trazidas pela tecnologia e pela internet. O e-commerce representa 
hoje, para as empresas uma forma de divulgar os seus produtos ou serviços com 
um alcance amplo, possibilitando o aumento de seus lucros e a expansão de seus 
negócios.

De acordo com Carvalho e Oliveira (2017), este tipo de processo de compra e 
venda se apresenta como fácil, pois basta que a pessoa tenha acesso a internet, assim 
poderá comprar em qualquer loja por este canal de venda. Sendo assim, o e-commerce 
tem se mostrado como uma forma de conquistar mais clientes. Sheth e Sisodia 
(2002) apontam que o consumidor é influenciado por duas forças: o desenvolvimento 
tecnológico e as mudanças advindas do estilo de vida e da demografia. Sendo que: “o 
comportamento do consumidor, configura-se como um emaranhado de pensamentos, 
sentimentos e ações [deles] […] e as influências sobre eles que determinam mudanças” 
(CHURCHILL; PETER, 2003).

O e-consumidor é “exigente, interativo, antenado com as mudanças e questões 
do mundo” (CARVALHO; OLIVEIRA, 2017, p. 4), um público que, possivelmente, 
utiliza do e-commerce é o do aluno das universidades, sobre tudo, o do jovem aluno 
de administração que possui os conhecimentos em formação a cerca do assunto. 

A realização de uma pesquisa relacionada à temática se justifica diante da 
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amplificação deste canal de compra e venda, sendo que, é relevante compreender os 
desejos e necessidades do e-consumidor, para que assim, possam ser reformuladas 
as formas de atendimento a ele, e consequentemente, as vendas possam ser 
amplificadas. 

Visando responder a esse questionamento foram estabelecidos os objetivos. 
Tendo como objetivo geral: conhecer o perfil dos e-consumidores dos alunos do curso 
de administração; e como objetivos específicos: analisar as motivações para a compra 
no e-commerce e pesquisar como o aluno do curso de administração percebe a relação 
de compra e venda via internet.

2 |  DESENVOLVIMENTO

A internet tem alcançado feitos que nunca anteriormente foram atingidos pelos 
canais de comunicação. Ela representa uma possibilidade de interação entre as 
pessoas e começou a ser utilizada posteriormente como meio de comercialização. 

As possibilidades e os impactos trazidos pela internet interferem amplamente nas 
atividades de comercialização, conforme afirmam Joia e Oliveira (2005) estão entre as 
mudanças: à transferência de poder para os compradores; redução dos custos das 
transações; incentivo as atividades econômicas; maior acessibilidade ao comércio e 
à informação.

O comércio eletrônico pode ser compreendido como os recursos que permitem 
a compra de produtos via internet. Sendo que este tipo de comércio é bastante 
diversificado na atualidade, permitindo ao comprador o acesso a uma grande variedade 
de produtos, das mais diferentes marcas e preços. Além disso, outra vantagem desse 
tipo de venda é que o consumidor pode comparar os produtos entre as lojas, sem 
precisar sair de casa para isso, não havendo imposição de horário de funcionamento, 
uma vez que a loja na internet encontra-se sempre aberta e disponível a ele (ROSEN, 
2000).

Kotler (2000) assevera que o e-commerce está baseado nos canais comerciais 
e na internet, sendo que sem os mesmos não seria possível o desenvolvimento de 
negócios online. 

O e-commerce é apontado, por Felipini (2011), como sendo um novo desafio 
para os comerciantes tradicionais e para os novos entrantes no mundo dos negócios. 
O faturamento crescente e o aumento do número de pessoas com acesso a internet 
facilitam a comercialização por esse meio, contudo, é importante que o empreendedor 
tenha conhecimento necessário para agir da maneira correta nesse setor.

A realização do comércio eletrônico necessita de uma infraestrutura que conte 
com: vendedores, compradores, intermediários, protocolos e padrões, serviços de 
apoio e segurança, logística e de pesquisa de mercado e o respeito aos aspectos 
da legislação pertinentes ao tipo de transação comercial. (NASCIMENTO; LUFT; 
SANTOS, 2012).
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Nascimento; Luft e Santos (2012) apontam alguns fatores críticos, considerados 
pelos consumidores no que se refere às compras realizadas pelo e-commerce: não 
poder testar o produto, possibilidade de fraude, ordem de compra com preenchimento 
incorreto. Sendo que é dado destaque para a vulnerabilidade e a possibilidade de 
roubo de dados bancários e pessoais durante a realização de compras em alguns 
sites. Alguns benefícios também são apontados, como: busca e comparação de preços 
facilitada, alta disponibilidade de produtos, possibilidade de compra 24 horas por dia, 
todos os dias da semana.  

É interessante destacar que, de acordo com o SEBRAE (2015) as categorias de 
empresas brasileiras que mais faturaram com o e-commerce são: moda e acessórios 
(14%), eletrodomésticos (13%), telefonia/celulares (11%), cosméticos e perfumaria/
cuidados especiais (10%), livros/assinaturas e revistas (9%), casa e decoração (9%), 
informática (7%), eletrônicos (6%), esporte e lazer (4%) e brinquedos e games (4%).

Nesse contexto, destaca-se a relevância do mix de marketing para realizar o 
apontamento das vantagens do e-commerce. Kotler e Keller (2010, p.36) define o mix 
ou composto de marketing como sendo um “conjunto de ferramentas de marketing que 
a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”

O mix de marketing é composto por quatro P’s, a saber: produto, preço, praça e 
promoção, sendo que por meio da utilização deles se torna possível a influencia dos 
clientes (KOTLER; KELLER, 2010). Cada um dos 4 P’s, dessa maneira, representa 
um tipo de ferramenta, sendo que: o produto abrange variedade, qualidade, serviços, 
devolução, marca, design; o preço está ligado aos descontos, prazos de pagamento, 
financiamento; a promoção abrange publicidade, força, relações públicas, marketing 
direto e a praça ou ponto de venda compreende os canais, os locais, o transporte, a 
cobertura, entre outros fatores (KOTLER, 2010).

Assim, na perspectiva de cada um dos Ps do mix de marketing serão abordadas as 
vantagens ou desvantagens do e-commerce: Em relação ao Produto, pode-se afirmar 
que representa uma vantagem para o varejo online, uma vez que a apresentação 
do mesmo é realizada de maneira mais dinâmica para o consumidor, sendo que na 
loja física, o cliente não pode abrir ou manusear a embalagem (em alguns casos), já 
na loja online o cliente pode apreciar mídias diversas, incluindo aquelas que trazem 
opinião em vídeos. No que tange ao preço as vendas em loja física o cliente realiza a 
negociação de maneira direta com o vendedor, sendo que a comparação de preços 
é difícil pois o cliente precisa buscar outras lojas mais distantes, já na venda por 
e-commerce o cliente pode realizar uma comparação de preços rapidamente (em sites 
especializados) fazendo com que perca menos tempo com a busca de um produto 
com preço mais em conta. Em relação a promoção as vendas online são realizadas de 
maneira a  convencer o cliente de maneira racional, ou seja, utilizando-se dos atributos 
do produto e por meio dele buscar fazer com que o cliente seja persuadido. A praça 
para o e-commerce é essencial, uma vez que, se relaciona a forma de distribuição do 
produto, sendo que para esse tipo de negócio o tempo de entrega é um importante 
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diferencial (BOTELHO & GOMES, 2011). 
O IBOPE realizou, no ano de 2013, uma pesquisa objetivando conhecer o perfil 

do consumidor online no Brasil. Dos internautas pesquisados foi observado que 
86% deles já realizaram compras via internet. A representatividade do e-commerce 
prevalece nas classes A e B (65%), com 18% dos habitantes de São Paulo e 16% dos 
moradores de Rio de Janeiro e Belo Horizonte, ou seja, as regiões metropolitanas são 
as maiores consumistas de produtos online.  Outro dado interessante se refere ao 
modo de acesso ao e-commerce, sendo que 98% dos pesquisados acessam as lojas 
online por meio do computador, mesmo diante do crescimento de acesso a internet por 
meio de Smartphones e Tablets, por ser mais cômodos e por permitir a visualização de 
mais preços e variedade de produtos (ADMINISTRADORES, 2013).

Foi identificado em meio à análise de navegações via computadores, tablets e 
smartphones que os indivíduos que consomem online estão em busca de: produtos 
inovadores; exclusividade; novos produtos tecnológicos; e, estar na moda (SARRAF, 
2015). 

No que tange a decisão da compra, Engels, Blackwell e Miniard (1995) definem 
cinco funções que são assumidas: (1) iniciador (que sugere e informa sobre a decisão 
de compra); (2) influenciador (que com o seu ponto de vista influencia na decisão 
de compra); (3) decisório (aquele que tem o poder de decisão sobre o que, como e 
quando comprar), (4) comprador (aquele que realiza e conclui a compra) e (5) usuário 
(que irá consumir a compra). 

Dessa maneira, pode-se entender que a compra tem seu início por meio da 
identificação ou uma necessidade. Assim, diante dessa necessidade o individuo 
irá buscar informações que podem ser obtidas com: familiares, amigos, vizinhos, 
vendedores, meios de comunicação, redes sociais, observação e teste do produto. 
Após ter obtido as informações sobre o produto que necessita a pessoa irá realizar 
uma avaliação das alternativas que possui e decidir sobre a compra. Um momento 
de relevância é o de pós-compra, uma vez que nesse momento, com o consumo do 
produto será possível que o consumidor defina a satisfação ou insatisfação pelo uso 
do produto (NASCIMENTO, 2011).

A decisão da compra é um processo que passa pela motivação, pode-se abordar 
cinco motivadores para as compras online, sendo eles: a fuga da realidade, esse 
escape está relacionado às atividades desenvolvidas online, que estão voltadas ao 
prazer e a recreação; satisfação da necessidade de informação, sendo que há uma 
gama de informações disponíveis online de uma maneira amplamente acessível e com 
custos pequenos; controle, já que o consumidor é quem define o que verá e a forma 
com que fará isso; socialização, por meio da interação com os demais indivíduos na 
rede; e, a influência em relação a comparação de produtos e valores anteriormente a 
decisão de compra  (BOTELHO; GOMES, 2011).
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3 |  METODOLOGIA

A pesquisa realizada pode ser classificada como uma pesquisa descritiva, com 
base em Gil (2014) compreende-se que este tipo de pesquisa apresenta como objetivo 
desenvolver uma descrição de uma população ou de um fenômeno, para tanto na 
pesquisa descritiva, o pesquisador faz uso de questionários, por exemplo, para a 
coleta de dados.

Dessa forma, como instrumento de coleta de dados, foi realizada aplicação de 
um questionário aos alunos regulares do curso de administração de uma Instituição 
de Ensino Superior localizada em Manhuaçu (MG), objetivando conhecer o perfil 
e-consumidor dos mesmos. 

A técnica utilizada foi o levantamento, este método, segundo Gil (2014), é 
caracterizado pela abordagem direta do público alvo da pesquisa, que em sua maioria, 
é estabelecido através de uma amostra estatística do público total existente no meio. 
Esta técnica traz vantagens como: o conhecimento direto da realidade, a economia 
e rapidez, outra vantagem está na quantificação, que atribui numericamente as 
informações, através de gráficos que facilitam o entendimento e a transparência da 
pesquisa com a mensuração probabilística. A análise foi, portanto, quantitativa por 
meio da porcentagem simples. Segundo Marconi e Lakatos (2009). 

Na instituição foco de pesquisa havia 108 alunos cadastrados regularmente em 
2017 no curso de administração, o que configura o universo. Utilizou-se do senso, 
buscando aplicar assim o questionário a todos matriculados no curso. Obteve-se 
então a reposta de 96 indivíduos do universo, os demais 08 indivíduos não estavam 
presentes no período de coleta e outros 04 foram descartados por inconsistências. 

3.1 Discussão dos resultados

Dos 96 alunos pesquisados, 52,08% eram do sexo masculino, sendo 93,7% 
solteiros, com faixa etária predominante entre 18 e 24 anos de idade, sendo que 62,5% 
possui renda entre um e três salários mínimos e a maioria (77%) utiliza a internet a 
mais de quatro anos. 

No que tange ao uso da internet para compras online, evidenciou-se que os 
consumidores pesquisados utilizam o celular (45,2%) e o computador (36,5%) como 
ferramentas no ato da compra. Observa-se que os celulares cada vez mais tomam 
o espaço antes pertencente aos computadores, fator este devido à grande evolução 
tecnológica, tornando-se práticos e de fácil domínio. Este crescimento dos celulares 
confirma os dados apresentados pelo site Administradores.com (2013) e por Sarraf 
(2015) que já apontavam esse crescimento de utilização pela praticidade e facilidade 
de utilização.

Quanto ao local onde acessam para efetuar o ato comercial, percebe-se o maior 
percentual sendo realizado em suas próprias casas com 45,8%. A faculdade com 
27,5% e o local de trabalho com 25% aparecem com consideráveis proporções. Uma 
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pequena porcentagem afi rmou utilizar o serviço de Lan House em suas compras. Este 
fato evidencia o aumento de acesso a internet nos lares brasileiros. Outro fato que 
pode se relacionar à baixa utilização pode ser pela insegurança em utilizar destes 
locais para efetuarem as compras, principalmente pela segurança dos dados pessoais.

A frequência de compra na internet foi defi nida pelos consumidores como entre 
pouca e moderada, sendo esse dado em conformidade com última compra pela internet 
realizada. Dos entrevistados 58 efetuaram compras online no último mês (60,4% dos 
questionados conforme Gráf. 1). 

Gráfi co 1: Tempo em que foi realizada a última compra online.
Fonte: dados de pesquisa.

Existe, portanto, um consumo considerável pelos discentes pelo comércio 
eletrônico na unidade de pesquisa. Os mesmos ainda se consideram como grandes 
conhecedores do uso da internet (62,5%). O crescimento do comércio online 
apresentado na pesquisa confi rma as informações do Administradores.com (2013) e 
Sarraf (2015).

Sobre a quantia gasta, pode-se evidenciar que o valor pago foi bastante variável 
entre os pesquisados com 38% com gastos acima de R$ 300,00; 31% com gastos 
entre R$ 51,00 e R$ 200,00; 29% entre R$ 201,00 e R$ 300,00 reais e apenas 2 % 
com gastos até R$ 50,00. 

A forma em que é realizado o pagamento variou entre cartão de débito (9%), 
crédito à vista (19%), crédito a prazo (34%) ou boleto bancário (38%), não foi verifi cado 
pagamento por meio de moedas virtuais (Gráf. 2). 
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Gráfi co 2 - Formas de pagamento na compra online
Fonte: dados de pesquisa.

Houve um equilíbrio entre as formas de pagamento, no entanto a maioria optou 
pelo pagamento via crédito parcelado ou boleto bancário. É importante destacar a 
relevância de se investir na segurança online, uma vez que os consumidores têm 
optado pela forma de pagamento por cartão, onde precisam inserir dados pessoais na 
rede.

Os consumidores se consideram como satisfeitos (69% deles) ou totalmente 
satisfeitos (19,0%) com a realização das compras via e-commerce. Nenhum dos 
entrevistados se mostrou totalmente insatisfeitos e uma pequena parcela (1,7%) se 
mostrou parcialmente insatisfeito (Gráf. 3).

As organizações devem estar atentas a este fator, uma vez que este tipo de 
comercialização está crescendo e com este alto índice de satisfação as empresas que 
atuam com comércio eletrônico devem ter uma atenção com este público, e ainda, as 
empresas que não comercializam pela plataforma online devem estudar a possibilidade 
de utilizar este novo canal de venda na busca de uma maior participação de mercado 
e de atingir este novo público consumidor. Botelho e Gomes (2015) já defendiam que 
o mix marketing deveria contemplar esta nova realidade e adaptar seu produto, praça, 
preço e promoção à nova realidade de mercado.
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Gráfi co 3: Satisfação dos questionados com o e-commerce
Fonte: dados de pesquisa (2017).

O principal fator de motivação se dá por conta da comodidade (50%), seguido 
pela possibilidade de comparação de preços e promoções (17%), conforme pode ser 
verifi cado no Graf. 4. 

Gráfi co 4 - Motivos para a compra online
Fonte: dados de pesquisa.

O estudo desenvolvido por Rodrigues et. al. (2014) apresentou que os estudantes 
universitários que utilizam o e-consumidores apresentaram como razões para compra 
na internet o pouco tempo livre (31%) e a facilidade na comparação de informações 
(29%). Desta forma percebe-se uma diferença no aspecto motivador da unidade desta 
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pesquisa com o trabalho de Rodrigues et. al. (2014), no entanto é de se esperar que 
os fatores motivacionais sofram diferenças entre os públicos diversos dependendo de 
seu perfi l, localização, desejos e até mesmo estilo de vida.

Em relação às desvantagens do comércio eletrônico 40% afi rmaram não 
ter nenhum tipo de desvantagem, fato este que pode fortalece a satisfação das 
necessidades do grupo entrevistado com este tipo de comércio. Dos questionados 
que afi rmaram ter algum tipo de desvantagem destacaram-se os seguintes fatores, 
conforme Graf. 5: 47% consideraram o prazo de envio, 10% quanto à demora da troca 
de possíveis incompatibilidades do produto e outros 3% apontaram à possibilidade de 
roubo de informações. 

Gráfi co 5 - Desvantagens apontadas na compra online
Fonte: dados de pesquisa.

Não corresponde em sua maioria com as desvantagens apontadas por Rodrigues 
et. al. (2014): o risco no roubo de informações (42%), tempo de espera para o 
recebimento (20%) e receio de defeito no produto (20%), estas diferenças podem estar 
ligadas à evolução do comércio eletrônico que pode estar apresentando na atualidade 
melhores formas de proteção de dados ou pela utilização dos compradores de sites 
mais confi áveis em suas compras.

Devido ao medo da perda de dados pessoais e como forma de diminuir a 
insegurança no ato comercial os questionados têm buscado informações antes das 
compras. Estes dados vão de encontro à fala de Nascimento (2011) quando afi rma 
que existe a preocupação de coleta de informações antes de se concretizar o ato 
comercial. As diversas informações sobre onde encontrar qual produto e em que 
sites confi ar são levantadas principalmente pela plataforma Google com 69,0% das 
respostas, próprios sites das empresas 15,5%, seguidos por redes sociais com 8,6% 
em seguida buscam informações com amigos e conhecidos (Gráf. 6). 
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Gráfi co 6: Buscas de informações pelos consumidores.
Fonte: dados de pesquisa.

Os itens adquiridos no e-commerce pelos alunos do curso de administração são 
bastante variados, todos os itens apresentados pela pesquisa foram apontados pelos 
consumidores. No entanto, destacaram-se, de acordo com Graf. 10: a compra de roupas 
(21,0%), de eletrônicos (14,2%) e telefones (14,2%) como os produtos frequentemente 
adquiridos. O estudo desenvolvido por Rodrigues et. al. (2014) apresentou que os 
universitários de Fortaleza consumiam mais: eletrodomésticos (10,5%), esporte e 
lazer (8,6%) livros, revistas e artigos de informática (8%). 

Esta diversifi cação e divisão dos itens adquiridos pelo consumidor eletrônico 
fortalecem os dados apresentados pelo SEBRAE (2015), mais do que tendência essa 
diversifi cação é uma realidade na compra dos questionados.

Gráfi co 7 - Itens mais comprados
Fonte: dados de pesquisa.
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Finalizando a pesquisa procurou-se verifi car quais são os principais objetivos dos 
questionados quando navegam pela internet (Gráf. 8). As respostas foram trabalhadas 
em escala sobre a utilização da internet nos quesitos apresentados, variando de nunca 
a sempre. Desta forma verifi cou-se que a internet é sempre utilizada para cotação de 
preço dos diversos produtos, 63,8% dos questionados afi rmaram que fazem uso deste 
levantamento. 

A internet também é utilizada para busca de informação sobre os produtos antes 
da compra em si, 75,9% afi rmaram sempre buscar tais informações. Esta busca pode 
se relacionar a um melhor planejamento de compras, bem como da qualidade dos 
produtos a serem adquiridos. Depois da busca de informações, os questionados às 
vezes efetuam a compra (60,3%) e outros afi rmaram que sempre efetuam as compras 
(27,6%).

Gráfi co 8: Outras utilizações da internet pelos questionados
Fonte: dados de pesquisa.

Serviços bancários também são utilizados pela internet, houve um equilíbrio nas 
respostas, mas a maior parte dos questionado sempre utilizam o serviço online (34,5%) 
e outros relataram que às vezes o realizam (25,9%). No entanto, considerável parcela 
dos entrevistados, 19%, afi rmaram que nunca realizam transações bancárias online. 
Por fi m, como não poderia deixar de ser, os questionados foram quase unânimes em 
dizer que utilizam a internet para se comunicarem com as pessoas, 96,6% sempre o 
fazem e os outros 3,4% restantes asseveraram que às vezes utilizam da internet para 
comunicação.
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4 |  CONCLUSÃO

Tendo em vista o objetivo geral estabelecido para o presente trabalho de conhecer 
o perfil e-consumidor dos alunos do curso de administração e tendo como método de 
coleta de dados a aplicação de um questionário a 96 alunos regulares do curso de 
administração de uma Instituição de Ensino Superior brasileira, pode-se concluir que 
o consumidor online, se apresenta como um consumidor diferenciado, uma vez que 
tem acesso a informações e diferenciados tipos de produtos com grande facilidade. 

Os dados coletados possibilitaram a compreensão de que o perfil é formado por 
estudantes com percentual equilibrado quanto ao sexo, em sua maior parte são solteiros, 
com idade entre 18 e 24 anos. Consideram-se conhecedores da internet e que realizam 
compras online com frequência, havendo grande equilíbrio nos valores de compra, e 
geralmente utilizando cartão de crédito parcelado como principal forma de pagamento. 

Destaca-se, a comodidade dos questionados, como principal motivador para o 
consumo de itens como roupas, eletrônicos e telefones celulares. As vantagens do 
e-commerce para o consumidor estão na facilidade de ser comparar preços, produtos, 
em qualquer horário, não necessitando sair do local em que se está. Os questionados 
disseram que não encontram desvantagens no comércio eletrônico, um menor parcela 
afirmou receio com a perda de suas informações pessoais no universo online.

Dessa maneira, considera-se que, o perfil dos e-consumidores do curso de 
administração são de indivíduos que conhecem a internet e a utilizam para diversos 
meios, incluindo as compras online, já sendo familiarizados com a rede e cientes dos 
riscos atrelados a esse tipo de comércio, utilizando-a de maneira frequente e na busca 
por produtos com preços atrativos, qualidade e que não seria possível comprar em 
uma loja física.

De forma complementar os questionados utilizam da internet para cotação de 
preços, busca de informação sobre os produtos, movimentação bancária, comunicação 
com outras pessoas, além da compra online. Dentre estas utilizações a maior citada 
foi a comunicação com outras pessoas, fato este que deve estar ligados às diversas 
mídias digitais.

Sendo assim, esta pesquisa considera que as organizações devem estar 
atentas ao comércio eletrônico como canal de vendas e distribuição dos produtos, 
que os consumidores estão satisfeitos com tal canal e, portanto, as empresas que 
quiserem aumentar a participação de mercado, bem como satisfazer aos novo perfil 
do consumidor devem verificar a possibilidade de implantar o comércio eletrônico. 
Além de ofertar seus produtos e serviços online deverão também prover a segurança 
devida aos consumidores e atendê-los de forma ágil.  
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