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Resumo

Essa pesquisa foi realizada com o objetivo de obter conhecimento do perfil do e-consumidor dos
académicos do curso de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa, no estado do
Parand. A Internet faz parte do cotidiano das pessoas, onde o conhecimento é visto como um
emergente fator de producdo, logo através desse é possivel oferecer produtos e servicos de acordo com
as necessidades e desejos dos clientes. Nesse contexto foi realizada a pesquisa bibliogréfica sobre o
tema e a pesquisa de campo com a utilizacdo de questionario. Ao analisar os dados, verificamos que
dos entrevistados 65,34% ja efetuaram compras na internet e 34,65% ndo efetuaram compras. Dos
compradores a maior parcela possui renda entre R$ 260,00 a R$ 1.300,00 e idade entre 16 a 25 anos,
onde esses ficam diariamente na internet de 1 a 6 horas, com o objetivo de obter informagdes pessoais,
pesquisa e diversdo. Os itens mais consumidos foram livros, eletrdnicos e produtos de informatica. O
critério de mais relevancia na decisdo de compra foi o prego seguido da confianca dos compradores
em relacdo ao sitio de compra. Dos compradores os problemas indesejaveis dos académicos ao acessar
um sitio foi o processo de compra que ndo é simples e falta de uma ferramenta de busca. Dos
académicos que ndo efetuaram compra verificamos que os maiores fatores impeditivos sdo a
inseguranca e visualizacao da qualidade do produto.
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Knowledge Management in e-commerce: obtaining knowledge of the
e-consumer

This survey was conducted in order to gain knowledge of the e-consumer profile of the academic
course of Directors of the State University of Ponta Grossa, Parand state. The Internet is part of
everyday life, where knowledge is seen as an emerging factor of production, right through that you can
offer products and services according to the needs and desires of customers. In this context the
literature search was conducted on the subject and field research using a questionnaire. By analyzing
the data, we found that 65.34% of respondents have already made purchases on the internet and
34.65% did not make purchases. Buyers have the largest share income between $ 260.00 to R $
1,300.00 and age between 16 and 25, where they are on the Internet every day from 1 to 6 hours, in
order to obtain personal information, research and fun . The items were consumed more books,
electronics and computer products. The most important criterion in the decision to purchase was the
price followed by the confidence of buyers in relation to the place of purchase. Buyers' reactions to
academic problems accessing a site was the purchasing process is not simple and lack of a search tool.
Academics who have not made the largest purchase we found that insecurity is hindering factors and
visualization of product quality.

Keywords: E-commerce, Knowledge Management, Customer Profile

1 Introdugéo

Por meio de muitos estudos gerencias, a evolucdo do pensamento administrativo é
consagrada, onde muitas idéias predominantes sdo abordadas e permanecem atualmente nas
organizagles, tais como a racionalizagdo do trabalho, a visdo humanistica, a visdo
estruturalista sistémica, a perspectiva contingencial até as teorias contemporaneas (CRUZ;
NAGANO, 2008).

Desssa forma as organizagdes atualmente enfrentam o gritante desafio da competitividade em
um mundo onde o conhecimento constitui uma vantagem competitiva, ndo somente 0s
recursos naturais e a mao de obra abundante e barata (EDWARD et al., 2003). Segundo
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Nonaka (1991) a Unica fonte de vantagem competitiva duradoura para as organizagdes € o
conhecimento.

Logo se verifica a questdo de que ndo adianta diversos processos apoiados por modernas
tecnologias se a qualidade dos dados e das informacgdes neles contidos ndo gerarem
conhecimento, ou seja, sendo somente informacdes fidedignas. As mesmas devem ser
estratégias sdo calcadas e baseadas em conhecimento, por meio da administracdo das
informacdes das organizacbes (SORDI, 2008).

A secéo 2 apresenta uma abordagem sobre a gestdo do conhecimento, e ainda na se¢do mesma
secdo c e discutida a questdo do gestdo do conhecimento no relacionamento com clientes e a
secdo 4 apresenta uma abordagem com relacdo ao comércio eletrénico. A se¢do 5 e 6 retrata a
metodologia de pesquisa utilizada para o desenvolvimento desse trabalho e anélise e
resultados dos dados. Por fim, a Gltima secdo, reporta as consideraces finais desse trabalho.

2 Gestdo do Conhecimento

Segundo Sveiby (1998), o campo da Gestdo do conhecimento é classificado em termos de
areas do conhecimento e a relacdo dos niveis de percep¢do que caracteriza 0 processo. A area
do conhecimento é formada pela gestdo da informagdo que envolve as areas de tecnologia e
ciéncia da informacéo, para a construcdo da base de conhecimento codificado e a gestdo de
pessoas, formada pelas areas de filosofia, psicologia, sociologia e administracdo, para
entendimento da dindmica do processo de criacdo e difusdo de conhecimento tacito.

A gestdo do conhecimento tem como objetivo fornecer a informacéo para as pessoas certas no
momento certo, ajudando-as no processo decisorio para aumentar o desempenho da
organizacdo (ROCHA, 2005). Ja para Teixeira Filho (2000), a gestdo do conhecimento
consiste na colecdo de processos que governam a criacdo, disseminacdo e utilizacdo do
conhecimento com o intuito de atingir os objetivos da organizagéo.

O conhecimento € visto como um emergente fator de producdo somando-se a esse 0S
tradicionais fatores terra, trabalho e capital. O acesso e o dominio do conhecimento
caracterizaram-se ao longo dos anos como vantagem competitiva, seja de empresas, ou seja,
de nacOes. A capacidade de efetuar a adicdo de valores e agregando-os aos produtos ou
servicos das organizacdes, a partir de desenvolvimento cientifico, tecnolégico ou melhoria de
processos organizacionais € o diferencial no que diz respeito ao sucesso das organizagdes
(PINTO, 2007).

Porém segundo Prahalad e Krishnan (2008), o valor decorre de experiéncias singulares e
personalizadas dos consumidores. As empresas precisam aprender a concentrar o foco em
determinado consumidor e nas respectivas experiéncias. O foco converge para a centralizacao
do individuo. Dessa forma através do conhecimento obtido dos consumidores as empresas
podem oferecer produtos e servi¢cos de acordo com as suas necessidades e desejos, resultando
em uma vantagem competitiva.

Nesse contexto segundo Davenport e Prusak (1998) entre os fatores que alimentam o interesse
no conhecimento e sua gestdo estdo 0s processos tecnoldgicos e as oportunidades provindas
de desenvolvimento e sua expansdo. Onde a questdo do crescente uso da internet destaca a
importancia da tecnologia nas comunicacdes e na busca de conhecimento.

2.1 Gestdo do Conhecimento X Cliente

Atualmente empresas globais séo visualizadas como uma espécie de encadeamento l6gico de
relacionamento entre diversos componentes que estdo em movimento, tais como idéias,
informacdes, conhecimento. Sendo 0s processos internos os elos entre as estratégias da
empresa, os modelos de negdcio e as operagdes de rotina, que de uma forma representam o
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conhecimento explicito e detalhado do modelo de negdcios e promovem a definicdo logica
das atividades da empresa, bem como seus relacionamentos com os clientes. Porém o novo
panorama competitivo exige a analise continua de dados em busca de insights, para
reconhecer e interpretar as tendéncias emergentes de mercado (PRAHALAD E KRISHNAN,
2008).

Pode se dividir os estudos de gestdo do conhecimento em duas vertentes sendo uma delas
relacionada com a tecnologia da informacéo onde o foco é a criacdo de infraestrutura para a
transferéncia, sistematizacdo e estoque de informacgdes. A outra vertente refere-se ao
conhecimento de uma perspectiva social, onde h& a distincdo entre informacdo e
conhecimento, focando no processo de criar um ambiente que favoreca a comunicagéo,
confianca e condicdo para que ocorra producdo e transferéncia (SOUSA, SOUSA,
PREDEBON, 2005).

As organizacdes possuem acumulados grandes volumes de dados transacionais. Cabendo aos
gestores prover de mecanismos para 0 processo de compreensdo dessas informacdes e delas
entdo extrair novas idéias valiosas. Porém a previsao de novas tendéncias, como a obtencao
de padrbes de preferéncias dos clientes exige a gestdo de conhecimentos explicitos e tacitos
(PRAHALAD; KRISHNAN, 2008).

As organizagdes sabem reutilizar conhecimentos explicitos armazenados no meio digital. No
entanto, as empresas precisam dedicar tanto ou mais atencdo a alavancagem do conhecimento
implicito gerado continuamente em suas interagdes constantes com 0s consumidores, com 0s
fornecedores globais e com os parceiros em ambito mundial. Ainda mais importante, a
criacdo de novo conhecimento é fundamental, aonde por meio da construcdo de uma cadeia de
conhecimento em toda a organizac¢do conduz a novos insights (PRAHALAD; KRISHNAN,
2008).

3 Comércio Eletronico

Segundo Yamashita (2008), ha perspectivas animadoras para 0 e-commerce, pois em face de
maior inclusdo digital, maior nimero de lares com acesso & Internet em banda larga, e maior
volume de compra retratam essa realidade. Nesse contexto abriu-se possibilidade para o
comércio eletrébnico ou e-commerce, um dos mais importantes e com maior crescimento nos
ultimos anos.

A realizacdo de cadeia de valor de processos de negocios como um todo em um ambiente
eletronico, através do uso de tecnologias de comunicacdo e de informacao, com o objetivo de
atingir os obbjetivos do negocio caracteriza-se o comércio eletronico (GAVA et al 2005). Ja
para Ladeira (2000) “o varejo virtual vem como uma solu¢do ao oferecer justamente
conveniéncia, maior nimero de informacdes e de melhor qualidade e precos menores, entre
outras diversas variaveis que podem influenciar e por vezes determinar a op¢do de compra
virtual”. Na visdo de Martin (1999) o comércio eletronico envolve o processo de compra e
venda de produtos, servicos e informacdes pela Net, possuindo as caracteristicas de troca
entre vendedores e compradores.

Para Takahashi (2000) o comércio eletrénico é caracterizado como sendo parte de algo maior
denominado e-business: as atividades econdémicas que se utilizam de redes eletrébnicas como
plataforma tecnoldgica tém sido denominadas negécios eletrénicos (e-business). Essa
expressao engloba os diversos tipos de transa¢Ges comerciais, administrativas e contabeis, que
envolvem governo, empresas e consumidores. E o comércio eletrébnico (e-commerce) é a
principal atividade dessa nova categoria de negocios.

Quando a questdo do comércio eletrbnico refere-se aos clientes, o foco é estabelecer
relacionamentos baseados no aprendizado de suas necessidades e desejos, oferecendo
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produtos certos e manutencdo dessa relacdo ao longo do tempo para a obtencdo da
identificacdo com a marca e garantia da lealdade por parte dos clientes (GAVA et. al. 2005).

Em face ao desenvolvimento tecnoldgico e ao acesso as tecnologias o comércio eletrénico
vem alcancando cada vez mais novos adeptos (SOUSA, SOUSA; PREDEBON, 2005).

Por meio do constante avanco da tecnologia da informacdo e comunicacéo e internet, ocorre
também o avango das transagdes comerciais para a negociacdo de bens intangiveis, sobretudo
0 conhecimento, que procura fornencer respostas as exigéncias do mercado consumidor e
oferecer novas oportunidades comerciais (SOUSA, SOUSA; PREDEBON, 2005).

Segundo Reichheld e Schefter (2000), os e-consumidores tem o desejo de efetuar negdcios
com um sitio que torne suas vidas féceis, pois a grande maioria dos clientes busca
prioritariamente conveniéncia, e ndo preco. A atracdo de determinados tipos de cliente tem
relacdo com a forma de como um sitio é projetado e colocado no mercado, pois aqueles
clientes que procuram lealdade normalmente chegam a esses sitios por meio de indicacéo.
Porém, clientes que procuram preco, geralmente sdo atraidos por descontos promocionais ou
propaganda.

Segundo Yamashita (2008), a escassez de foco no sitio resulta em uma dificuldade para o
desenvolvimento da lealdade do consumidor, pois quanto maior a quantidade de clientes que
uma organizacdo tenta servir, maior € a dificuldade com relacdo a adequacéo e veiculacdo
desse sitio para que atenda as expectativas de todos.

Um servico considerado bem sucedido pelo cliente necessita que a organizacéo olhe para os
produtos, empresa e métodos de servico de acordo com os olhos do cliente (STERNE, 2000).
Ndo h& muita importancia por parte dos clientes se a organizacdo esta organizada por
unidades de negocios, linhas de produtos ou esferas de influéncia politica, apenas deseja que
suas questdes sejam respondidas e seus problemas resolvidos.

Nesse sentido ha a necessidade de obter conhecimento do perfil dos consumidores que
efetuam compras na internet e daqueles de ndo efetuam a fim de verificar os motivos
inibidores e redutores nas transacdes comerciam do e-commerce.

4 Metodologia

O objetivo principal desse trabalho foi identificar o perfil dos académicos do curso de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa, no estado do Parand, relacionados
ao e-commerce. A metodologia utilizada para desenvolver este trabalho foi a pesquisa de
campo que apdés o estudo bibliografico o pesquisador vai definir os objetivos da pesquisa, as
hipdteses, o meio de coleta de dados, tamanho da amostra e como os dados serdo tabulados e
analisados (LAKATOS & MARCONI, 1996).

A pesquisa foi desenvolvida Universidade Estadual de Ponta Grossa nas turmas do Curso de
Administracdo, que é composta por 240 alunos. A primeira etapa foi a elaboracdo do
questionario composto de 13 questBes, onde utilizou-se uma linguagem simples e clara, com
breve apresentacdo do tema com o intuito de obter as informacdes para tracar o perfil. O
questionario encontra-se disponivel no apéndice A.

Para definir a amostra correta para a pesquisa dessa populacdo, a seguinte formula foi
utilizada (BARBETTA, 2002):
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Onde no é a primeira aproximacao da amostra, Eq é o erro amostral toleravel, N é nimero de
elementos da populacdo; n é o tamanho da amostra.

Através da populacdo de 240 alunos, com um erro amostral de 7,6% e com o uso de 3 casas
decimais obtivemos uma amostra n igual a 100 alunos (100,576).

5 Analise e Resultados

O questionério foi respondido por 101 académicos do curso de Administracdo, sendo que do
total de entrevistados 65,34% ja efetuaram compras na Internet e 34,65% nunca efetuaram
compras na internet. Nesse contexto sera efetuada a andlise dos dados para obter
conhecimento do perfil dos académicos que efetuaram compras na internet.

Do total dos académicos entrevistados que ja efetuaram compras na internet, podemos
observar na Figura 1 os percentuais desses em relacdo a idade e renda. Onde obtivemos como
conhecimento que as maiores porcentagens de compra estdo na menor faixa etaria e com as
menores rendas.

m Até RS 260,00

mDe RS 261,002 RS 780,00

mDe RS 781,00aRS$ 1.300.00

mDe R$1301.00aRS 1.820.00

mDe RS 1.821.00aRS 2.600.,00

mDe R$ 2.601.00aRS$ 3.900.00
De R$3901.00aRS$ 5.200.00

- = De R$ 6.501.00aRS 7.800,00
I i Hi
1

-35 3640 46-30

Figura 1 — Académicos que efetuam compras na internet X Renda e Idade

Dessa forma verifica-se que a parcela dos académicos que mais efetuam compras na internet
possuem renda entre R$ 261,00 a R$ 1820,00, tendo idade entre 16 a 25 anos.

Ja com relacdo aos percentuais das maiores rendas em relacdo a compra na internet, percebe-
se gque a maior parcela dos académicos do curso de Administracdo ndo possuem renda alta, e
dos que possuem, esses a maior parte ndo efetua compra na internet. Ou seja, as compras Sao
realizadas pelos académicos mais jovens, com rendas menores. Fator esse desencadeado pelo
fato de que 48% dos que efetuam compra possuem renda entre R$ 260,00 a R$ 1820, o
restante possuiu renda superior a esse valor, porém acima desses valores os percentuais de
compra na intenet diminuem.

Do total de compradores 42% desses efetuam compras anualmente, 27% trimestralmente,
23% compram somente quando ha necessidade de comprar um produto e 8% compram
mensalmente. Nesse sentido verificamos que a compra rotineira na internet € uma cultura a
ser desenvolvida, pois do total dos compradores a maior parcela desses efetuam compras
anualmente ou somente quando ha necessidade.

Dos meios de pagamentos utilizados verificamos que 65% utilizaram cartdo de crédito, 24%
utilizaram boleto, 9% dep6sito e 2% reembolso, ou seja, 0 meio mais utilizado dos
académicos do curso de Administracdo € o cartdo de crédito.
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Questionados sobre qual foi o critério de deciséo determinado para as compras efetuadas em
um sitio, podemos verificar na Figura 2 que os critérios mais impactantes foram preco,
confianca e formas de pagamento. Dessa forma verifica-se que os académicos levam em
consideracdo o preco dos produtos para decidir se efetuam a compra ou ndo. Dos compradores
9% desses responderam como critério de decisdo outros, onde todos alegaram comprar nesse
sitio por que era o Unico local para aquisi¢do de determinado produto.

H Preco

B Confianga
18% ® Prazo de entrega

® Forma de pagamento

'_ m Visualizagido do Produto
L% ® Frete

| Qutros

Figura 2 — Critérios de decisdo de compra

Segundo Venetianer (2001), um dos aspectos levantados com relacéo a questdo do valor para
0s e-consumidores é pre¢o, onde muitas vezes o0 preco nao é fator decisivo, porém através dos
dados observamos que o preco foi um dos critérios decisivos seguido da confianca. A
confianca refere-se a marca que € outro aspecto levantado por esse autor, pois ha muitas
empresas de reputacdo discutivel na Internet.

Com relacdo aos produtos consumidos pelos académicos do curso de Administracdo que
efetuaram compra na Internet verificamos que os mais consumidos séo livros, eletronicos e
produtos de informéatica conforme ilustra a Figura 3. A questdo dos produtos consumidos
ficou aberta aos entrevistados, pois ha a possibilidade de que esses tenham comprado mais de
um item na internet.

m Artigos

M Livros

145 4% 3% 48%

® Prod. Informatica

M Eletronicos

B Roupas

m Qutros

Figura 3 — Produtos consumidos

Nesse sentido ap0os a analise dos dados verificamos que com relacdo aos produtos consumidos
0S mais susceptiveis a venda sdo livros, eletronicos e produtos de informatica. Logo as
empresas do e-commerce devem atentar-se a esse nicho de mercado e minimizar os problemas
que académicos apontaram ser 0s mais impactantes da pesquisa.

Como a internet € uma ferramenta que permite facil busca de produtos, a facilidade e
praticidade de comparacdo de precos tornam-se praticamente inevitavel. Conseqlientemente,
0s e-consumidores rapidamente conseguem identificar quais s&o os produtos com 0s precos
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mais atrativos. Nesse contexto o preco foi o critério mais impactante de decisdo de compra,
conseqiiéncia da facilidade e praticidade que os e-consumidores possuem na internet de
comparar 0s precos existentes de determinados produtos.

Questionados sobre os objetivos de uso na internet, dos académicos que efetuam compras na
internet verificamos que a maior parcela desses utilizam a Internet com o intuito de obter
informagdes pessoais, pesquisa e artigos e diversdo. Com base nos resultados obtidos
podemos afirmar que do total de compradores 59,09% utilizam a Internet com os objetivos de
obter informagOes pessoais, pesquisa e diversdo. A Figura 4 ilustra as porcentagens com
relacdo ao objetivo de uso da Internet dos compradores.

m Obter informagdes
essoais _ )

m Procurarlivros e artigos

¥ Pesquisa

M Ler jomais e revistas

W Diversao

® Comunicagio / amigos

79%

Figura 4 — Objetivos de uso da internet

Com relacdo ao total do tempo diario utilizado na internet, dos académicos que efetuam
compra verificamos que 30% desses utilizam de 1 a 2 horas, 29% de 2 a 4 horas, 23% de 4 a 6
horas e o restante entre 6 a 10 horas na internet. Ou seja, podemos perceber que a maior
parcela dos académicos que compram usam a internet diariamente de 1 a 6 horas, sendo que
desse tempo a maior parte € destinado a obter informacfes pessoais, pesquisa e diversao.
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Quanto aos problemas que os académicos ndo gostariam de encontrar ao acessar um sitio,
verificamos que a maior parcela desses aponta 0 processo de compra que ndo é simples, falta
de uma ferramenta de busca de produtos e animacdes e propagandas desnecessarias. Dessa
forma, os profissionais de marketing devem atentar para esses aspectos ao desenvolver um
sitio com o intuito de minimizar esses problemas. A Figura 5 ilustra os percentuais dos
problemas que os académicos compradores ndo gostariam de encontrar ao acessar um sitio.

mLayout
45% 41% B Estrutura do site nio é simples

® Falta de uma ferramenta de

busca
B Nio aceita pagamento com

cartio de crédito )
m Processo de compranioé

simples
wN3oha faciidade em abandonar

um processo de compra
M Nioha facilidade em cancelar

um processo de compra

64% = Site ndo apresenta mecanismos
de seguranga (SSL)
Animagbese Propagandas
Desnecessanas

Figura 5 — Problemas que os compradores ndo gostariam de encontrar ao acessar um sitio

Do total de académicos do curso de Administracdo observou-se que 34,65% ndo efetuam
compras na internet. A idade desses académicos que efetuam compras esta entre 16 a 35 anos,
ou seja, sdo os académicos mais jovens. Como o curso é de graduacdo deve-se levar em
consideracdo esse fator, pois a maior parte dos académicos tende a ficar nessa faixa etéria,
logo dos académicos que efetuam ou ndo efetuam compra a maior parcela estdo nessa faixa
etaria.

Por meio da pesquisa ainda obtimos conhecimento sobre os principais motivos de inibicdo de
compra séo fatores relacionados com inseguranca e visualiza¢do da qualidade do produto. Na
figura 6 podemos explicitar o conhecimento obtido na pesquisa referente os percentuais dos
motivos de inibi¢cdo de compra dos académicos do curso de Administracdo que ndo efetuaram
compras na Internet.

® Inseguranca

9% 7% ®m Formas de pagamento

31% i

m Falta de conhecimento

H Viabilidade
B Tempo de envio
11% 20/ P : :
g 3% 11% ® Visualizagio de Qualidade

® Qutros
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Figura 6 — Motivos de Inibicdo de Compra

Com base nos dados levantados para estimular os e-consumidores que ndo efetuam compras
na internet os profissionais de marketing devem trabalhar a questdo da inseguranca e
visualizacdo da qualidade dos produtos. Devem adotar estratégias para minimizar esse
impacto de inseguranca e disponibilizar nos sitios uma melhor visualizacdo da qualidade dos
produtos oferecidos.

6 Consideracdes Finais

Por meio da pesquisa foi possivel obter conhecimento e entendimento a respeito da Gestdo do
Conhecimento, a Gestdo do conhecimento focada no cliente e sobre e-commerce. Nesse
sentido verificou-se que o conhecimento tem como objetivo fornecer a informacéo para as
pessoas certas N0 momento certo, ajudando-as no processo decisorio.

O conhecimento é um fator emergente de producdo, onde através desse as empresas podem
oferecer produtos e servicos de acordo com suas necessidades e desejos, resultando em uma
vantagem competitiva. Quando a questdo do comercio eletrdnico refere-se aos clientes, o foco
é estabelecer relacionamentos baseados no aprendizado de suas necessidades e desejos,
oferecendo produto certo e manutencédo dessa relacdo ao longo do tempo para a obtencdo da
identificacdo da marca e garantia da lealdade da marca.

Com o intuito de obter conhecimento sobre o perfil dos académicos do curso de
Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa que efetuam compras na internet
identificamos que esses possuem idades entre 16 e 25 anos e renda entre R$ 260,00 a R$
1.300,00. A maior das compras é realizada com cartdo de crédito e as compras séo efetuadas
anualmente ou quando ha necessidade.

Os produtos que sdo mais consumidos sdo livros, eletrdnicos e produtos de informatica. Dos
académicos compradores a maior parcela deles utiliza a internet entre 1 a 6 horas diarias com
o0 intuito de obter informacdes gerais pessoais, pesquisa e diversdo. O critério decisor de
compra foi o preco, onde vericou-se a contradicdo do que foi abordado no referencial teorico,
que muitas vezes os e-consumidores ndo levam em consideragdo o preco. Dos problemas
indejaveis ao acessar um sitio, verificou-se que o processo e compra que nao é simples, a
auséncia de uma ferramenta de busca e animagdes e propagandas desnecessarias sdo 0s mais
impactantes.

Com relacdo aos académicos que ndo efetuaram compras na internet, identificou-se que 0s
principais motivos de inibicdo sdo os relacionados a fatores como inseguranca e visualizacéo
da qualidade do produto.

Por meio dos dados levantados e considerando o grau de relevancia e importancia do
conhecimento, foi possivel obter conhecimento do perfil dos académicos, onde através desse
as organizagdes podem adequar suas estratérgias e oferecer produtos e servicos de acordo com
as perspectivas, necessidades e desejos desses.
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