E-COMMERCE: UM ESTUDO SOBRE OS FATORES DETERMINANTES NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA ON-LINE DOS ACADEMICOS DA UNIMONTES — CAMPUS
BRASILIA DE MINAS

Brenda Karolina Aratjo Antunes'; Edson Gabriel de Andrade Gongalves'; Gabriela Gongalves Almeida';
Maria de Fatima Vieira?
'Académicos do curso de Administracdo — Unimontes | 2Professora do curso de Administracdo — Unimontes

Introdugfo: o crescimento do comércio eletrdnico e das estratégias de marketing digital transformou
significativamente o comportamento do consumidor, especialmente entre jovens universitarios que utilizam
constantemente dispositivos moveis e redes sociais. Por meio de computadores ou celulares e outros, a internet
passou a ser utilizada como uma importante ferramenta de marketing, permitindo maior interacdo e
comunicagdo entre empresas e consumidores (Torres, 2009). Nesse cenario, 0 e-commerce promove novas
formas de interagdo e torna-se uma op¢ao comum, oferecendo comodidade e alternativas aos consumidores
(Gabriel, 2010). De acordo com Kotler e Keller (2019), o consumidor digital passou a desempenhar um papel
mais ativo no processo de compra, utilizando informacdes disponiveis no ambiente virtual para comparar
produtos, pregos e experiéncias de consumo antes da tomada de decisdo. Assim, o comércio eletronico deixou
de ser apenas uma alternativa de compra para consolidar-se como elemento central da dindmica econémica
contemporanea, permitindo maior flexibilidade, rapidez e acesso a produtos e servicos em diferentes regides
(Laudon; Traver, 2021). Ultrapassa a dimensdo puramente transacional e configura-se como um ecossistema
dinamico de interag@o entre empresas ¢ consumidores, impulsionado pela inovagao tecnologica, conectividade
e expansdo das redes digitais. Nesse contexto, compreender os fatores que influenciam o comportamento de
compra no ambiente digital torna-se relevante para organizagdes que buscam fortalecer relacionamento de
confianga e de fidelizagdo dos consumidores, permitindo o desenvolvimento de estratégias mais assertivas e
alinhadas ao perfil dos clientes contemporaneos. Método: a presente pesquisa caracteriza-se como descritiva,
com abordagem quantitativa, tendo como objetivo analisar os fatores determinantes no comportamento de
compra on-line dos académicos da Universidade Estadual de Montes Claros — Campus Brasilia de Minas.
Trata-se de uma pesquisa de campo. A coleta de dados ocorreu entre os dias 17 ¢ 30 de abril de 2026, por meio
de um questionario estruturado elaborado na plataforma Google Forms, composto por dez questdes objetivas
relacionadas a frequéncia de compras on-line, influéncia das redes sociais, plataformas utilizadas e percepcao
de seguranca digital. O instrumento contemplou fatores culturais, sociais, tecnolégicos e comportamentais
relacionados as decisdes de compra no comércio eletronico. O questionario foi reduzido para dez perguntas,
buscando tornar o preenchimento mais rapido, com o objetivo de minimizar o viés de fadiga do respondente e
aumentar a confiabilidade das respostas. A pesquisa respeitou os principios €ticos, garantindo anonimato e
participagdo voluntaria dos respondentes, mediante aceite do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE). Destaca-se que a ferramenta de inteligéncia artificial ChatGPT foi utilizada como apoio na elaboracao
do questionario, sendo o conteudo posteriormente revisado, adaptado e validado pelos autores, responsaveis
pelas informagdes apresentadas no estudo. A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, totalizando 61
respondentes dos cursos de Administragdo e Pedagogia. Os dados foram analisados por meio de estatistica,
utilizando frequéncias e percentuais. Resultados: os dados demonstram forte inser¢do do comércio eletronico
na rotina dos académicos pesquisados. Conforme representado na Tab.l, 42,6% realizam compras
mensalmente e 32,8% compram entre duas e cinco vezes por més, indicando frequéncia significativa de
consumo on-line. Verificou-se predominéancia do uso de marketplaces, como Shopee, Amazon e Mercado
Livre, utilizados por 90,2% dos participantes. Esse resultado evidencia a consolidacdo dessas plataformas
como importantes intermediadoras das relagdes de consumo no ambiente digital. O smartphone foi apontado
por 96,7% como principal dispositivo de acesso. Esse resultado evidencia. Esse resultado evidencia a



centralidade da mobilidade no comportamento do consumidor digital e reforca a necessidade de estratégias
voltadas para essas experiéncias. Quanto a influéncia das redes sociais, 95,1% indicaram sofrer algum nivel
de influéncia. Destacaram-se as avaliagdes de outros usuarios (86,9%) e promogdes e descontos (77%) como
principais fatores nas decisdes de compra. Os dados demonstram que avaliagdes e recomendagdes de usuarios
influenciam significativamente as decisdes de compra dos académicos. Esses resultados indicam forte
influéncia da aprovagao social no ambiente digital, evidenciando que experiéncias compartilhadas por outros
consumidores possuem elevada credibilidade no processo decisorio. Discussao: os resultados evidenciaram
que as compras on-line fazem parte da rotina da maioria dos académicos pesquisados, destacando-se os
marketplaces como principais plataformas utilizadas e o smartphone como principal dispositivo de acesso.
Constatou-se ainda que as redes sociais exercem influéncia relevante no processo decisorio de compra. Entre
os fatores que mais influenciam a decisdo de compra, destacaram-se promogdes, descontos e avaliagdes
positivas de usuarios, certificacdes de seguranca e reputacdo da marca apareceram como elementos
importantes para a confianca nas transagoes digitais. Tais resultados demonstram que fatores relacionados a
transparéncia das plataformas tornam-se fundamentais para a consolidacdo do fechamento da compra.
Verificou-se ainda que os académicos apresentam comportamento de consumo cada vez mais orientado pela
busca de informacgdes e avaliagdes disponiveis nas plataformas digitais. Eles realizam pesquisas prévias antes
da compra. Esse aspecto demonstra que o consumidor on-line tende a adotar decisdes mais criteriosas,
comparando pregos, reputacdo das marcas e experiéncias de outros usuarios antes da finalizacdo da compra.
Nesse sentido, o ambiente digital amplia o acesso a informagdo e fortalece o papel da interatividade e da
conectividade como elementos centrais no processo de decisdo de compra contemporaneo. As plataformas
digitais deixam de atuar apenas como canais de venda e passam a exercer influéncia direta sobre os habitos,
preferéncias e comportamentos dos consumidores. Além disso, constatou-se que praticidade, rapidez e
facilidade de acesso aos produtos configuram importantes motivadores para a consolidagdo do consumo digital
entre universitarios. Consideracdes finais: conclui-se que o comércio eletronico exerce forte influéncia no
comportamento de compra dos académicos pesquisados, especialmente por meio das redes sociais, avaliagoes
de usudrios e promocdes digitais. Observou-se elevada frequéncia na utilizacdo de marketplaces e
predominancia do uso de smartphones para realizacdo das compras on-line. Os resultados demonstram que
fatores relacionados a confianga, praticidade e influéncia social impactam diretamente as decisdes de compra
no ambiente digital. Conclui-se que fatores econdmicos, tecnologicos e sociais atuam de forma integrada no
comportamento de compra dos consumidores universitarios, evidenciando a relevancia estratégica do
marketing digital e das redes sociais para o e-commerce contemporaneo. Como limitago, destaca-se o fato de
a pesquisa ter sido realizada com amostra ndo probabilistica e restrita a um unico campus universitario. Sugere-
se que estudos futuros ampliem a amostra e investiguem comparativamente diferentes perfis de consumidores
e regides. Os resultados refor¢am a importancia do marketing digital e das interagdes sociais no ambiente
virtual como elementos estratégicos para compreensao do comportamento do consumidor contemporaneo.
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Figura 1. Frequéncia de compras on-line dos académicos da Universidade Estadual de Montes Claros

(Unimontes) — Campus Brasilia de Minas, 2026.

Tabela 1. Frequéncia de compras on-line dos académicos da Universidade Estadual de Montes Claros

(Unimontes) — Campus Brasilia de Minas, 2026.

Ocasionalmente
(1 vez por més)

Variavel Resultado (%)
Compram mensalmente (1x/més) 42,6
Compram frequentemente (2 a 5x/més) 32,8
Utilizam marketplaces (Shopee, Amazon, Mercado Livre) 90,2
Utilizam smartphone como dispositivo principal 96,7
Sofrem algum nivel de influéncia das redes sociais 95,1
Avaliagoes de outros usuarios como fator decisivo 86,9
Promocgdes e descontos como fator decisivo 77,0



Nivel médio ou alto de confianga nas compras on-line 90,2

Avaliagdes positivas de clientes aumentam a confianca 95,1
Fonte: Dados da pesquisa (2026).




